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OZET

Geleneksel medyadan yeni medyaya gegisle birlikte pek ¢cok degisim yasanmis ve tiiketicilerin satin alma
davranislar1 da bu degisimlerden etkilenmistir. Gittikge popiilerlifi ve Onemi artan sosyal medya
platformlarini tiiketiciler satin alacaklari iiriin ve hizmetlerle ilgili arastirma yapmak amaciyla da
kullanmaya baglamiglardir. Satin alma karar siirecinde sosyal medya iizerinden olusturulan kullanici
yorumlari, basgka tiiketiciler tarafindan olusturulan igerikler, aile ve referans gruplarmin paylagimlari,
tiiketicilerin satin alma kararinda etkin rol oynamaktadir. Tiiketiciler satin alma sonrasinda da {iriin ve
hizmetlerle ilgili diisiincelerini, sosyal medya sayesinde zaman ve mekan smirlamasi olmadan
paylasabilmekte ve pek ¢ok kullaniciya rahatlikla ulasabilmektedirler. Markalar da sosyal medya
kanallarindan tiiketicilerle aktif sekilde iletisime gegebilmekte, iiriin ve hizmetlerini bu kanallar lizerinden
tanitabilmektedir. Bu ¢alismada sosyal medya kusagi olarak tanimlanan ve en 6nemli 6zellikleri arasinda
teknolojiye olan bagliliklar1 gosterilen Y kusaginin satin alma davranislart iizerinde sosyal medyanin
etkileri agiklanmaya ¢alisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Yeni Medya, Y Kusagi, Satinalma Davramslar,

A SOCIAL MEDIAN EFFECT ON CONSUMER PURCHASE CONDUCTS: A
STUDY ON Y SUCCESS

ABSTRACT

There have been many changes with the transition from the traditional to the new media and purchasing
behaviours have also been affected by those changes.Consumers started to use social media platforms
whose popularity and importance have been gradually increasing in order to check up on the services and
the products that they are going to buy. There are several aspects that play an active role on consumers'
decision of purchasing; user comments on social media, contents created by other consumers and the
sharings of family and the group of references. Additionally, consumers can share their ideas about the
products and services without any restrictions thanks to social media after purchasing.. In this study it
has been tried to explain how social media affects the behaviour of purchasing of the generation Y which
is described as the generation of social media and also the generation whose most important characteristic
is to be addicted to technology.
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GIRIS

Kusaklarin belirleyici 6zellikleri dikkate alinarak yapilan degerlendirmelere gore
birbirine yakin yillarda dogmus, aynit dénemin kosullarint ve sorunlarini paylagmis
ve benzer Ozelliklere sahip insan topluluklart kusak olarak adlandirilmaktadir
(Cemberci,, vd. 2014:58). Bu konuda yapilan ¢alismalarda her kusagin sahip oldugu
farkli deneyimler, yasam bigimleri ve inanglarinin onlar1 birbirinden ayirdigi ve
farkli 6zellikler tasimalarina neden oldugu ifade edilmektedir. Bu farkliliklar goz
ontinde bulundurularak kusaklar; Sessiz Kusak (Gelenekselciler), Baby Boomers, X
Kusagi, Y Kusagi ve Z kusagi seklinde siniflandirilmaktadir (Altuntug, 2012).

Diinya niifusu ig¢inde Snemli bir paya sahip olan Y kusagi harcamayi seven,
tiketimle anilan ve tiiketimle ilgili olarak cevresindekileri etkileyen ve onlardan
etkilenen bir kusak olarak dikkati ¢cekmektedir. Y kusagi ayrica son derece bilingli,
sorgulayan, arastiran, trendleri takip eden, sosyal sorumluluga 6nem veren ve
sadakat duygular1 diisiik, zor bir miisteri profili olusturmaktadir. Bu nedenlerden
dolayt Y kusagi diger kusaklara nazaran daha fazla merak edilmekte ve
incelenmekte, akademik calismalara konu olmakta ve pazarlama agisindan 6nem
tagimaktadir (Sari, vd. 2016:88).

Teknoloji ile biiyiiyen ve mobil ¢agin iginde yetisen Y kusagi, sosyal medyanin da
en aktif kullanicilar1 arasinda yer almaktadir. Sosyal medya platformlar1 tizerinden
diger tiiketiciler tarafindan olusturulan igerikleri incelemekte, satin alma oncesi aile
ve arkadas g¢evresi yorumlarina, referans grubu paylasimlarina bakarak satin alma
karar1 vermektedirler. Bu kusak, sosyal medyay1 yonlendiren ve trendleri yaratan
kusak olarak tanimlanmakta ve bu nedenle sosyal medya pazarlamasinin hedef
kitlesini teskil etmektedir.

Bu ¢alismada kusak kavrami agiklanmaya ¢alisilmis, Y kusaginin 6zellikleri
belirtilmis ve Y kusag tiiketicilerinin satin alma davraniglari {izerinde sosyal
medyanin etkisi incelenmistir.

Y KUSAGININ TANIMI VE OZELLIiKLERI

Tiirk Dil Kurumu kusak kavramini “yaklagik ayni yillarda dogmus, aynit donemin
kosullarini, dolayistyla birbirine benzer sorunlar1 paylagmis, benzer sorumluluklari
iistlenmis bireyler toplulugu” seklinde tanimlamistir (Cemberci, vd. 2014:58). Bir
bagka tanima gore kusak kavrami “benzer bir zaman araliginda dogmus, benzer yas
ve hayat donemlerini paylasan ve belirli bir donemin olaylari, egilimleri tarafindan
sekillendirilmis insan toplulugu” seklinde ifade edilmektedir (Adigiizel vd.,
2014:170).

Her kusagin kendine 6zgii 6zellikleri, deger yargilar1 ve tutumlar1 bulunmaktadir. Bu
yonler, kusaklar1 birbirinden ayirmakta ve kusaklarin siniflandirilmasi kiiltiirden
kiiltiire degisiklik gostermektedir. Farkli kusaklarin sahip oldugu deneyimlerin,
yasam bicimlerinin ve kusaksal tarihlerin, onlarin belirli davraniglarina etki ettigi
saptanmustir. Bu bakis agist ile genel olarak kusaklar Sessiz Kusak, Baby Boomers,
X Kusagi, Y Kusag1 ve Z Kusagi seklinde siralanmaktadir (Keles, 2011:131).
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Literatiirde sessiz kusak, 1925-1945 yillar1 arasinda diinyaya gelenlerin olusturdugu
ve “gelenckselciler” veya “savas kusagi” seklinde tanimlanan kusaktir. Bu kusagin
temel 6zelligi kendilerini yaptiklari ise adama, ¢ok caligma, gelenek ve kurallara
saygili, otoriteye karsi sadik, sabirli ve yilikselme egilimi seklinde karsimiza
¢ikmaktadir (Ayhiin, 2013:103). Denge ve diizeni tercih ederler, teknolojiye yavas
uyum gosteren gelenekgi bir kusaktir.

Baby Boomers kusagi 1946-1964 tarihleri arasinda dogdugu diisiiniilen kusak, veya
yasadiklart doénemden dolayr Soguk Savag donemi ¢ocuklart olarak
adlandirilmaktadir (Catalkaya, 2014: 18). Baby Boomers kusagi temsilcileri iyi
yasam standartlarinin ancak ¢ok ¢aligmakla miimkiin olduguna inanmaktadirlar ve
“simdi ¢ok calis ileride karsiligini alirsin” diisiincesine sahiplerdir (Acilioglu, 2015:
25).

X kusagi, 1965-1979 yillar arasinda doganlar olarak adlandirilmakta ve ara kusak
manasina gelen “gecis donemi ¢ocuklar’” olarak da tanimlanmaktadir. Bu kusagin
ozelliklerine bakildiginda is yagaminda sadik, kanaat duygular1 yiiksek ve ayni1 iste
uzun yillar ¢calisma egiliminde olduklart goriiliir. Ayrica toplumsal sorunlara karst
duyarly, is motivasyonlari yiiksek ve otoriteye saygilidirlar.

Y kusagimin hangi tarihte doganlari kapsadigi konusunda literatiirde goriis farklilig
bulunmaktadir. Vikipedi’e gore Y Kusagi, teorik olarak X nesli'nden sonra gelen
kusaktir. 'Y Kusagi icin ayni zamanda internet kusagi, echo-boomers (Eko
Patlamast), millenial (Milenyum Kusag1) ve nexters (Bir Sonrakiler) gibi farkl
tanimlar da kullanilmaktadir (Acilioglu, 2015: 34-35).

Y kusagi, sartlarin daha iyi oldugu bir donemde diinyaya gelmis ve ekonomik
kosullarin kendinden onceki kusaklara kiyasla daha olumlu oldugu, biiyiik capta
savaslarin ve yoklugun yasanmadigt bir ¢evrede yetismistir (Actlioglu, 2015:28). Y
kusaginin en dikkat gekici o6zelligi, teknolojiye olan baghliklaridir. 'Y Kusagi,
teknoloji ile biiyliyen ve teknolojiyi en genis sekilde kullanan bir kusak olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Bu kusak, online olarak iletisim kurmayi yiiz yiize
gorlismeye tercih etmekte ve glinlerinin bilylik bir bolimiinii medya ve iletisim
teknolojileri ile etkilesim halinde gecirmektedir. Bu kusak i¢in teknoloji,
hayatlarindaki pek ¢ok seyin simgesi durumundadir (Yasa ve Bozyigit, 2012:33).

Y kusagi, sosyal medyanin en aktif kusagini temsil etmektedir (Kuyucu, 2015: 189).
Tletisim teknolojileri ve sosyal medyay1 bir hayat bicimi olarak yasamakta, iletisim
caginin ortasinda biiyiidiikleri i¢in sosyal medyanin hem iireticileri, hem de
tiiketicileri konumunda bulunmaktadirlar (Mavnacioglu, 2015;13). Y neslinin ¢oklu
gorev, sosyal medya kullanimi, takim ¢aligmasina yatkinlik, eglenerek calisma ve
calisan baglilig1 boyutlarinda farkli olduklar bilimsel olarak ispatlanmistir. Y kusagi
bireyleri sosyal bilinci olan, insan iligkilerine odakli, igbirligine yatkin ve 6grenme
istegi yiiksek kisiler olarak nitelenmektedirler. Ozellikle geleneksel &grenme
yontemleriyle karsilastiklarinda dikkat stireleri kisadir. Kendilerine ait sanal gorgii
kurallar1 ve dilleri bulunmaktadir. Okumaya ayirdiklar1 zaman ¢ok azdir. Bu yilizden
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kendilerini daha ¢ok internet ortaminda ifade edebilirler. Beyinleri hizli sanal
aramalar i¢in yapilanmig durumdadir (Civelek, vd. 2017:340).

Y kusagi ile ilgili arastirmalarda 6ne ¢ikan bir diger 6zellik ayni anda birden ¢ok is
yapabilmeleridir. Sira dis1 diisiince yapilar1 vardir ve yaptiklari isin acik ve net
talimatlar igermesini, i ile ilgili fikirlerinin sorulmasim ve yonetime katilmay1
istemektedirler. Rutin bir is yerine karmasik isleri tercih ederler ve bu istekleri
kargilanmadiginda is degistirmeyi tercih ederler (Civelek, vd. 2017:336). Y kusagi,
ismini Ingilizcede ki “ why ” kelimesinden almistir. Bu kelime, Y kusaginin hayatin
her alanini irdeleyen, yiikiimliiliikleri elestiren yapisina ve sorgulayici tavrina vurgu
yapmaktadir (http:/www.aksam.com.tr). Ozetle “bu nesil sorgular, iletisir,
orgiitlenir, edinir ve paylasir. Toplumsal korkular1 yoktur. Itaat etmeyi sevmez, yol
gostericiligi sever” (Tiirk, 2013: 97).

Y kusagindan sonra gelen Z kusagi, 2000 yilindan sonra doganlar1 kapsamaktadir.
Z’ler icin “Kusak 17, “Internet Kusag1”, “Next Generation” (Gelecek Kusak) ya da
“iGen”, “Instant Online (Her daim c¢evrimi¢i)” tanimlamalar1 yapilmaktadir. Z
kusagini digerlerinden ayiran en 6nemli farklilik, degisimin ¢ok hizli ve kirilmalar
seklinde yasandig1 bir doneme taniklik etmeleri ve diinyaya gelmelerinden ¢ok 6nce
ozellikleri tanimlanabilen ilk kugak olmalaridir (Altuntug, 2012:206).

SOSYAL MEDYANIN SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKISI

En genel tanimiyla sosyal medya; “kullanicilarin diger kullanicilarla gevrimigi
haber, fotograf, video, metin ve igerik paylasilmasini saglayan web sitelerine verilen
ortak addir” (Biiyiikaslan ve Kirik, 2013:74). Sosyal medya, “kullanicilarin
birbiriyle c¢esitli kanallardan etkilesim kurmalarmi, haber, fikir, bilgi ve ilgi
alanlarin1 paylagmalarini saglayan web siteleri, cevrimici araglar ve diger interaktif
iletisim araglar1 i¢in yapilan tanimlamadir” (Kayacan, 2016:25).

Sosyal medyanin temel 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir (Mavnacioglu, 2015:
25-26):

e Zaman ve mekan smirlamasi olmadan, paylasgimin ve tartigmanin esas
oldugu bir internet uygulamalar1 zinciridir.

e Bireyler, kendi iirettikleri icerikleri ¢ok kolay sekilde internet ortaminda ve
mobil ortamda yayimlamaktadirlar.

e Bireyler baska kullanicilarin igeriklerini, paylasimlarini ve yorumlarini
takip etmektedirler.

e Bireyler, sosyal medya uygulamalarinda hem takip eden hem de takip
edilen konumdadirlar.

e Sosyal medyanin temeli, kurallari belirlenmis bir iletisime degil samimi bir
sohbet mantigina dayanir.

Her medyanin oldugu gibi sosyal medyanin da var olabilmesi i¢in bir mecraya
ihtiyact vardir. Bu mecralar, genel olarak sosyal medya araglar1 seklinde
adlandirilmaktadir. Farkli teknolojiler ve farkli yontemlerin kullanildigi sosyal
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medya araclarinin belki de tek ortak noktasi, hepsinin kullanicilara {ist diizeyde
paylasim hizmeti sunmasidir (Kahraman, 2010:15).

Sosyal medyada, tiiketiciler igerik olusturarak, etkilesim haline girerek, fikir ve
bilgilerini paylasarak daha aktif bireyler haline donligmektedir. Bdylece bireyler
hem diger firmalar agisindan hem de diger tiiketiciler agisindan deger yaratan
konuma gelmektedir (Turgut vd. 2016:56-57). Internet ortaminda yer alan iletisim
platformlarinda bireylerin yorumlari ve okunma nedenleri arastirildiginda bireyleri
iletisimde bulunmaya motive eden faktorlerin, satin alma riskini, arama siiresini ve
uyumsuzlugu azaltma istegi oldugu saptanmustir (Siidas, 2015:63).

SOSYAL MEDYA ARACLARININ Y KUSAGI TUKETICILERININ SATIN
ALMA DAVRANISI UZERINDEKI ROLU UZERINE ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Sosyal medya kusagi olarak tanimlanan ve en biiyiik 6zellikleri teknolojiye olan
bagliliklar1 olarak gosterilen Y kusaginin satin alma davranislari iizerinde sosyal
medyanin rolii, hem isletmeler hem de Y kusagi tiiketicileri acisindan biiyiik dnem
tagimaktadir. Bu nedenle arastirmanin amaci; sosyal medya araclarimin Y kusagimin
satin alma davranislar1 tizerindeki roliinii tespit etmek seklinde belirlenmistir.

4.2. Aragtirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmis, anket sorulari
1980-2000 yillar1 arasinda dogan 150 kisi ile yiiz yiize goriismek suretiyle
uygulanmistir. Orneklem yontemi olarak tesadiifi olmayan yontemler iginden
kolayda 6rnekleme yontemi se¢ilmistir.

Arastirmada kullanilan anket ii¢ boliimden olusmaktadir. {lk boliimde sosyal medya
araglarinin  kullanim sikliklart ve hangi 6zelliklerinin kullanildigini  gdstermeyi
hedefleyen sorular yer almistir. Anketin ikinci bdliimiinde sosyal medya araglarinin
satin alma Oncesi ve satin alma sonras tiikketici davranigina etkisine yonelik sorulara
yer verilmistir. Son béliimde ise katilimeilarin demografik ozellikleri ile ilgili
sorular bulunmaktadir.

Sosyal medya araglarinin kullanimi ve sosyal medya araglarinin satin alma 6ncesi ve
satin alma sonrasi tiiketici davranislarna etkisini gosteren sorularda 5°li likert tipi
6lgek kullanilmistir. Ankette sosyal medya araglarinin kullanimina yonelik sorularin
oldugu kisimda katilimcilardan “cok sik, sik, ara sira, ¢ok nadir, higbir zaman”
segeneklerinden en uygun olanin isaretlenmesi istenmistir. Sosyal medya araglarinin
tiikketicilerin satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi davraniglarina etkisini lgen
bolimde ise katilimcilardan “kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, fikrim yok,
katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum” segeneklerinden kendilerine en uygun
olanin secilmesi istenmistir.
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Son olarak sosyal medya araglarinin her birinin ayr1 ayr1 satin almaya etkisini
6lemek icin kullanilan sorularda katilimcilardan “hi¢ etkilemez, kismen etkiler,
etkiler, ¢ok etkiler” segenekleri arasindan en uygun olan segenegi tercih etmeleri
istenmistir. Calismada kullamlan soru seti, Mahmut Sami Islek’in (2012) yiiksek
lisans tezinden alinmustir.

4.3. Arastirmanin Kisitlari
Arastirmanin kisitlar1 su sekilde siralanabilir;

e Arastirmanin nispeten kiiciik bir drneklem grubu iizerine uygulanmis
olmasi,

e Arastirmada sadece anket yonteminin kullanilmasi ve diger yontemler ile
desteklenememis olmasi,

e Anketi cevaplayan kisilerin ¢esitli nedenlerden dolay1 sorulara dogru cevap
vermemis olma ihtimali.

4.4. Bulgular

Arastirmaya gore Y kusagi tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal medya araci, medya
paylasim siteleri olarak belirlenmistir. En az kullandiklar1 sosyal medya araci ise
podcast olarak goriilmiistiir. Y kusag: iiyelerinin ¢ok biiylik bir kisminin sosyal
medya araglarina akilli telefonlar aracilifiyla ulagtiklar: tespit edilmistir. Daha sonra
sirastyla kisisel bilgisayar, tablet ve kurumsal bilgisayarlar aracilifiyla sosyal medya
araglarina ulastiklart saptanmistir.

Arastirmada, Mann Whitney U ve Kruskal Wallis testleri sonucu blog kullaniminin
yas aralig1, cinsiyet, aylik gelir, haftada ortalama internette gecirilen vakit ve haftada
ortalama sosyal medya iizerinde gecirilen vakte gore her biri i¢in p degeri 0.05’den
biiyiik (p>0.05) olarak saptanmis ve farklilik tespit edilmemistir.

Mikroblog, wiki, sosyal isaretleme, sanal diinyalarin kullanimi, ¢evrimigi topluluk,
podcast ve sosyal ag kullanimi incelendiginde ise yas araligi, cinsiyet, aylik gelir,
haftada ortalama internette gecirilen vakit ve haftada ortalama sosyal medyada
gegirilen vakte gore p degerlerinin (p>0.05) olmasi nedeniyle farklilik géstermedigi
anlasilmistir.

Medya paylagim sitesi kullanimi, yas araligi, aylik gelir, haftalik internette gegirilen
vakit ve haftalik sosyal medyada gegirilen vakte gore farklilik gostermezken
cinsiyetin p degeri 0.040 oldugu icin cinsiyete gore farklilik gostermektedir
(p<0.05). Buna gore erkekler medya paylasim sitelerini kadinlara gére daha c¢ok
kullanmaktadir.

Sosyal isaretleme kullanimi yas aralifi agisindan p degeri 0.033 oldugu i¢in farklilik
gostermektedir (p<0.05). Sosyal isaretlemeyi Y kusagi tiyeleri arasinda en fazla 22-
26 yas araliginda olanlarin kullandiklar1 saptanmigtir. Cevirim i¢i topluluk
kullanimi, P degeri 0.004 (p<0.05) oldugu igin cinsiyete gore farklilik gostermekte
ve erkekler ¢cevrim i¢i topluluklar1 kadinlara gére daha ¢ok kullanmaktadirlar.
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Podcast kullanimi, aylik gelirin p degeri 0.011 oldugu i¢in Podcast kullanim1 aylik
gelire gore farklilik gostermektedir (p<0.05). En fazla Podcast kullananlar, 1501-
2000 TL arasi gelire sahip olanlar olarak belirlenmistir.

Sanal diinyalarin kullaniminda P degeri cinsiyet i¢in 0.001 olarak belirlenmistir. Bu
nedenle p<0.05 oldugu i¢in sanal diinyalarin kullanimi cinsiyete gore farklilik
gostermekte ve Y Kusagi erkeklerinin sanal diinyalar1 daha fazla kullandiklar
anlagilmaktadir.

Satin alma dncesi ve satin alma sonrasi davranigin yas aralifi, cinsiyet, aylik gelir,
haftalik ortalama internette gecirilen siire ve haftalik ortalama sosyal medya
tizerinde gegirilen siireye gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Arastirmaya gore Y Kusagi satin alma Oncesi tiiketici davranigiyla, sosyal ag siteleri,
medya paylagim siteleri ve forumlar arasinda iliski oldugu saptanmistir. Bu iliski
sosyal ag siteleri ile %18, medya paylasim siteleri ile ise %32, forumlarla ise
%17’lik ve pozitif yonli bir iligkidir. Satin alma 6ncesi en yiiksek iligki medya
paylasim siteleri ile goriilmektedir. Ayrica satin alma sonrast tiiketici davranisiyla,
blog, sosyal ag siteleri, medya paylagim siteleri, wiki, sosyal isaretleme, forumlar ve
satin alma Oncesi davranisla arasinda pozitif yonli iliski oldugu goriilmektedir. Bu
iligki sirastyla %26, %23, %37,5, %20, %18, %36 ve %35 dir.

Sosyal medya araglarmin satin alma siirecini ne kadar etkiledigi incelendiginde en
yiiksek ortalamaya sahip sosyal medya aracinin medya paylasim siteleri oldugu
gorilmiistiir. Y kusagi lyelerinin satin alma karar siirecinde en az etkiye sahip
sosyal medya araglar1 ise sirasiyla sanal diinyalar, podcast ve sosyal isaretleme
olarak goriilmektedir.

Arastirmaya katilan 150 kisinin demografik 6zellikleri, frekans ve yiizde dagilimlar
Tablo 1°de gosterildigi gibidir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 80 533
Kadin 70 46.7
Toplam 150 100.0
Yas Araligi Frekans Yiizde
16-21 78 52.0
22-26 57 38.0
27-31 12 8.0
32-36 3 2.0
Toplam 150 100.0
Egitim Durumu Frekans Yiizde
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On lisans 6 4.0
Lisans 119 79.3
Yiiksek Lisans 25 16.7
Toplam 150 100.0
Aylik Gelir Frekans Yiizde
0-500 42 28.0
501-1000 37 24.7
1001-1500 20 13.3
1501-2000 14 9.3
2001-2500 8 53
2501-3000 16 10.7
3001 ve iizeri 13 8.7
Toplam 150 100.0

Ankete katilanlara yoneltilen haftalik internette gegirilen ortalama siireyle ilgili
soruya, katilimcilarin %23,3’li haftada ortalama 31 saat ve iizeri internette vakit
gecirdiklerini belirtmiglerdir. Y kusaginin en ¢ok yararlandiklar1 medya araci olarak
internetin gosterilmesi bu durumu desteklemektedir. internetin hayatlarinin olmazsa
olmazlarindan oldugu bilinen bu kusagin %78,6’sinin haftada 10 saat’in {izerinde
internette vakit ge¢irdigi goriilmektedir.

Tablo 2. Haftalik Ortalama Internette Gegirilen Siire

Internette Gegirilen Siire  Frekans Yiizde
0-5 saat 12 8.0
6-10 saat 20 13.3
11-15 saat 22 14.7
16-20 saat 17 11.3
21-25 saat 29 19.3
26-30 saat 15 10.0
31 ve lizeri 35 23.3

Toplam 150 100.0

Tablo 3°de goriildiigli gibi ankete katilanlarin %64,7’lik kismu haftada 10 saatin
iizerinde sosyal medyada zaman gecirdigini belirtmektedir. Sosyal medya kusagi
olarak tanimlanan bu kusak i¢in bu oranlar destekleyici niteliktedir.

Tablo 3. Haftalik Ortalama Sosyal Medyada Gegirilen Siire

Siire Frekans Yiizde
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0-5 saat 21 14.0
6-10 saat 32 21.3
11-15 saat 27 18.0
16-20 saat 18 12.0
21-25 saat 25 16.7
26-30 saat 3 2.0
31 ve lizeri saat 24 16.0
Toplam 150 100.0

Katilimeilarin %85,3 gibi biiyiik bir kismi sosyal medya araclarina akilli telefon
araciligi ile ulastigin1 beyan etmistir. Bu da mobil ¢agin i¢indeki Y kusaginin sosyal
medyay1 yogun bir sekilde mobil iizerinden kullandigin1 ve bu kusak i¢in mobilin
onemini gostermektedir. Sosyal medya araglarina ulasirken kullanilan diger sosyal
medya araglar1 ise kisisel bilgisayarlar, tabletler ve kurumsal bilgisayarlar olarak
siralanmaktadir.

Katilimeilarin en ¢ok kullandiklari sosyal medya aracini 6lgmeye yonelik soruda en
yiiksek ortalamaya sahip olan sosyal medya aracinin medya paylagim siteleri oldugu
goriilmektedir. Y kusagi liyeleri en ¢ok medya paylagim sitelerini kullanirken, daha
sonra sirasiyla sosyal ag siteleri, wiki, mikroblog, ¢evrimigi topluluklar ve bloglar
gelmektedir. En az kullandiklar1 sosyal medya araci ise Podcast olarak ortaya
¢itkmaktadir.

Tablo 4. En ¢cok Kullanilan Sosyal Medya Araci
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4.5. Faktor Analizi ve Giivenilirlik

Tablo 5 de goriildiigii gibi sosyal medya araclari i¢in sorulan toplam 57 adet soru
faktor analizine tabi tutulmus ve tek bir yargt ifade edip etmedigi incelenmistir.
Varyans agiklama oranlar1 bu sorularin tek bir yargi ifade edebildigini (her biri igin
ayr ayr1) gostermektedir. Tek faktor olusturacagi igin her dlcek kendi ismiyle ifade
edilerek yukarida gosterilmistir. Varyans aciklama oranlarina bakildiginda en diistik
varyans agiklama oraninin sosyal ag kullanim 6l¢eginde oldugu, en yiiksek varyans
aciklama oraninin ise mikroblog kullanim 6l¢eginde oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Varyans Aciklama Orani ve Crobach’s Alfa Degeri

Varyans R
Sira Olgek Ismi N Agl?llama Crobach’s
Alfa
Orani
1 Blog Kullanim 6l¢egi 4 59.14 0.75
2 Migroblog kullanim &l¢egi 4 74.32 0.88
3 Sosyal ag kullanim 6lcegi 10 47.44 0.86
4 Medya paylasim sitesi kullanim dl¢egi 5 54.47 0.78
5 Wiki kullanim 6lcegi 3 55.96 0.57
6 Sosyal isaretleme kullanim 6lcegi 3 72.50 0.79
7 Cevrimigi topluluklar kullanim 6lcegi 3 67.40 0.73
8 Podcast kullanim 6lcegi 3 70.91 0.79
9 Sanal diinyalar kullanim 6l¢egi 3 68.87 0.77
10 Sosyal medya satin alma 6ncesi tiiketici 10 52.28 0.83
davranig olgegi
11 Sosyal medya satin alma sonras: tiiketici 9 55.29 0.90

davranig olgegi
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Blog kullaniminin incelenmesi ile 4 adet sorudan tek bir faktér olusturulmus ve bu
faktoriin varyans agiklama orant %59 olarak hesaplanmisgtir. Yani bu 4 sorudan 1
adet degisken elde edilmis ve bu degisken blog kullanim 6l¢egi olarak ele alinmistir.
Olusturulan bu olgek siirekli degisken olup blog kullanim puanlarii igerir.
Amaglanan, hem tek bir yargi elde edilmesi hem de kesikli sorulmus sorularin
stirekli hale getirilmesidir. Yapilan islem sonucu 57 sorudan 11 adet degisken
olusturulmustur.

Cronbach’ alfa degerleri, giivenilirliklerin yiiksek oldugunu gostermektedir. Burada
da giivenilirligi en yiiksek olan 6lgek %90 ile Sosyal medya satin alma sonrasi
tiiketici davranig 6l¢egidir.

Tablo 6. Kolmogorov Smirnov Testi (Normallik sinamasi)

Olgekler N Ortalama S:;(riﬁa istaﬂ?ssttigi
Blog Kullanimi 150 7.3133 3.08087 154 0.00
Mikroblog Kullanimi 150 10.5133 4.72284 116 0.00
Sosyal Ag 150 27.0733 8.86596 157 0.02
Medya Paylagim 150 11.6667 4.09889 .105 0.00
Wiki 150 6.7800 237116 .190 0.00
Sosyal Isaretleme 150 5.1000 2.75084 264 0.00
Cevrimici Topluklar 150 6.5400 2.80371 155 0.00
Podcast 150 4.3600 2.40603 367 0.00
Sanal Diinya 150 4.2467 2.27604 428 0.00
Satin alma Oncesi 150 32.7933 7.25776 .103 0.00
Satin Alma Sonras1 150 23.6733 8.87535 .093 0.00

Hipotez Testleri : Hipotez testlerini uygulamadan 6nce parametrik mi yoksa non
parametrik yontemler mi uygulanacagina karar verilebilmesi ve bunun igin
olusturulan Slgeklerin normal dagilima uyup uymadigini kontrol etmek amaciyla
Kolmogorov Smirnov testi yapilmis ve p degerleri Tablo 7°de gosterilmistir. Test
icin hipotezler;

HO : Normal dagilima uyar.
H1 : Normal dagilima uymaz.
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Tablo 7°de goriilen p degerlerinden de anlasilacagi gibi p < 0.05 oldugundan, tim
durumlar i¢in HO reddedilmelidir. Bu sebepten dolay1 dlgeklerin normal dagilmadig:
soylenebilir. Bu noktadan sonra normal dagilim sarti saglanmadigi igin
nonparametrik testler ile devam edilmistir (Mann Whitney U ve Kruskall Wallis
testleri vb.).

Sosyal Isaretleme kullanimi cinsiyet, aylik gelir, haftalik internette gegirilen vakit ve
haftalik sosyal medyada gegirilen vakte gore farklilik gdstermezken, yas araligina
gore farklilik gostermektedir (p<0.05). Sosyal isaretleme sitelerini en ¢ok 22-26 yas
grubu Y Kusag tiyelerinin kullandig1 saptanmustir.

Cevrimic¢i Topluluklarin kullanimi (p<0.05) cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
Cevrimi¢i Topluluklart Y Kusagi erkeklerinin kadinlardan daha fazla kullandigi
goriilmektedir. Ancak yas araligi, aylik gelir, haftalik internette gegirilen zaman ve
haftalik sosyal medyada gecirilen zamana gore Cevrimi¢i Topluluk kullanimi
farklilik gostermemektedir.

Sanal Diinyalarin kullanimi cinsiyete gore farklilik gostermektedir (p<0.05).
Erkeklerin kadinlara goére Sanal Diinyalar1 daha fazla kullandiklar1 gériilmektedir.
Sanal Diinya kullanimi yas araligi, aylik gelir, haftalik internette gegirilen siire ve
haftalik sosyal medyada gegirilen siireye gore ise farklilik gostermemektedir.

Yapilan hipotez testleri sonucunda blog, mikroblog, sosyal ag kullanimi, wiki
kullanimi; cinsiyet, yas araligi, aylik gelir, haftalik internette gegirilen zaman ve
haftalik sosyal medyada da gecirilen zamana gore farklilik géstermemektedir. Buna
kargin Medya Paylasim Sitesi kullanimi p<0.05 oldugu i¢in cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. Y Kusagi iiyesi erkeklerin kadinlara gére Medya Paylagim Sitelerini
daha fazla kullandig1 goriilmektedir. Ancak medya paylasim sitesi kullanimi, yas,
aylik gelir, haftalik internette gecirilen siire ve haftalik sosyal medyada gecirilen
stireye gore farklilik gostermemektedir.

Degiskenler arast iligki olup olmadigini, varsa iliskinin yoniinii ve giiciinii tespit
etmek amaciyla Korelasyon analizi yapilmistir. Hipotezler;

H, : Degiskenler arasinda iliski yoktur(korelasyon yok).
H, : Degiskenler arasinda iliski vardir(korelasyon var).
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Tablo 7. Blog Kullanim

Ol¢ek (Blog Kullanimi)
Sira  Degisken Test Gruplar Ortalama p Yorum
Mann Erkek 7.45 Fark
1 Cinsiyet Whitney Kadin 715 971 Yok
U p>0.05
16-21 6.9103
Fark
Kruskal 22-26 7.9123
2 Yas . 213 Yok
Wallis 27-31 7.0833 >0.05
32-36 7.3333
0-500 6.9048
501-1000 6.5135
1001-1500 7.8500
Fark
Aylik Kruskal 1501-2000 7.5714
3 Gelir Wallis A75 Yok
2001-2500 7.6250 p>0.05
2501-3000 9.4375
3001 ve 7.0000
lizeri
0-5 saat 7.7500
6-10 saat 6.3000
Haftalik 11-15 saat 6.8636
internette ~ Kruskal Fark
4 | nternette Tuska 16-20 saat 7.9412 230 Yok
gegirilen Wallis ~0.05
ol 21-25 saat 7.8966 p-u.
26-30 saat 7.8667
31 ve lizeri 7.0000
0-5 saat 7.3333
6-10 saat 7.2188
5 Haftalik
Sosyal Kruskal 11-15 saat 7.9259 Fark
Medyada S 1620 saat 76111 937 Yok
L7 Wallis
gegirilen 21-25 saat 7.0000 p>0.05
vakit

26-30 saat 6.3333
31 ve tizeri 6.9583

Blog kullanim1 ve mikroblog kullanimi arasinda pozitf yonlii %29’luk bir iliski
mevcuttur. Yani blog kullananlar mikroblog da kullanmaktadir

Medya paylasim sitesi kullanimiyla blog, mikroblog ve sosyal ag siteleri kullanimi
arasinda iliski vardir. Medya paylasim sitesi ve blog arasinda %34, medya paylasim
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sitesi ve mikroblog arasinda %32 ve medya paylasgim sitesi ve sosyal ag siteleri
arasinda %39,5’lik pozitif yonlii iligki vardir.

Wiki kullanimryla blog ve medya paylasim sitesi kullanimi arasinda sirasiyla %39
ve %24°liik pozitif yonli iliski vardir. Wiki kullanan kisilerin ayn1 zamanda blog ve
medya paylasim sitesi kullandiklari da sdylenebilir.

Sosyal isaretleme sitelerini kullananlar ile blog, mikroblog, sosyal ag sitesi, medya
paylasim sitesi ve wiki kullananlar arasinda iliski vardir. Bu iliski sirastyla %19,2,
%19,3, %24, %35, ve %21,5 seklinde ve pozitif yonliidiir.

Forum kullanimiyla, %38 blog, %26 mikroblog, %25 sosyal ag siteleri, %34,5
medya paylasim siteleri, %32 wiki ve %24 oraninda da sosyal isaretleme siteleri
arasinda pozitf yonlii iliski vardir.

Podcast kullanimiyla, blog, sosyal ag siteleri, medya paylasim siteleri, sosyal
isaretleme ve forum kullanimi arasinda iliski vardir. Bu iliski sirastyla %23, %16,
%29, %45 ve %34 ‘liik pozitif yonli bir iligkidir.

Satin alma Oncesi tiiketici davranistyla, sosyal ag siteleri, medya paylasim siteleri ve
forumlar arasinda iliski oldugu goriilmektedir. Bu iligki sosyal ag siteleri ile %18,
medya paylasim siteleri ile ise %32, forumlarla ise %17’lik ve pozitif yonlii bir
iliskidir. Y kusaginin satin alma Oncesi, ihtiyacin fark edilmesi, bilgi toplama ve
alternatiflerin degerlendirilmesi siireclerinde sosyal ag siteleri, medya paylasim
sitelerini ve forumlar aktif sekilde kullandiklar1 goriilmektedir.

Satin alma sonrasi tiiketici davranisiyla, blog, sosyal ag siteleri, medya paylasim
siteleri, wiki, sosyal isaretleme, forumlar ve satin alma dncesi davranigla arasinda
pozitif yonlii iliski oldugu saptanmustir. Bu iliski sirastyla %26, %23, %37,5, %20,
%18, %36 ve %35°dir. Y kusaginin satin alma sonrasi olusan memnuniyet veya
memnuniyetsizlik durumlarinda sosyal medyanin neredeyse her aracini aktif sekilde
kullandiklari ve sosyal medya ortaminda paylasimda bulunduklari goriilmektedir.

Sosyal medya araglarinin satin alma siireglerine etkisi incelendiginde en yiiksek
ortalamaya sahip sosyal medya aracinin medya paylasim siteleri oldugu
goriilmiistiir. Y kusagi liyeleri satin alma karar siirecinde en az etkiye sahip sosyal
medya araglar1 ise sirasiyla sanal diinyalar, podcast ve sosyal isaretleme olarak
goriilmektedir.
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Tablo 8. Sosyal Medya Araclarinin Satin Alma Roliine Yonelik Ortalama ve
Standart Sapmasi
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SONUC VE DEGERLENDIiRME

Giintimiizde sosyal medya platformlarinin popiilerligi artmis ve tek yonlii mesajlar
yerini etkilesimli mesajlara birakmustir. Bu yeni medya seklinin hem {ireticileri hem
de tiiketicileri konumunda bulunan tiiketiciler, sosyal medya kanallar1 aracilifiyla
firmalardan gelen mesajlara interaktif olarak cevap verebilmekte, begeni, yorum ve
paylasimlariyla ¢cok dnemli geri bildirimler saglamaktadir. Rekabetin her gecen giin
yogunlastig1 bir ortamda sosyal medyanin sagladigi avantajlar, firmalar tarafindan
degerlendirilmekte ve sosyal medya platformlar1 aktif sekilde kullanilmaktadir.
Dolayistyla tiiketici istek ve ihtiyaglarini anlama, {iriin ve hizmetleri tanitma, miisteri
memnuniyeti ve sikayetlerini belirleme, marka imaj1 yaratma gibi konularda sosyal
medya, firmalar i¢in stratejik 6neme sahip hale gelmistir.

Y kusagi, satin alma karar siirecinde ve satin alma sonrasinda sosyal medyay1 yogun
sekilde kullanmaktadir. Deneyim paylagimi kiiltiiriine sahip olan bu kusak i¢in
sosyal medyanin anlik bir iletisim sekli olmasi ve ger¢ek zamanli yorum ozelligi
tagimasi, sosyal medya ilizerinden satin alma karar1 vermelerini hizlandirmaktadir.
Ayrica Y kusaginin markalarla sosyal medya iizerinden diyalog kurmaya sicak
baktig1 bilinmektedir. Bu nedenlerle giiniimiiziin en ¢ok arastirma konusu yapilan Y
kusagina sosyal medya platformlart araciligiyla ulasmak, mesajlarini bu yol ile
iletmek ve davranislarini bu sekilde incelemek dogru bir yontem olacaktir.
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Y kusag, giiniimiizde en onemli tiiketici kitlesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ilk
kiiresel miisteri olma 6zelligi gdsteren Y kusag tiiketicileri zor bir miisteri profili
sergilemektedirler. Harcamasi ve alim giici her gegen giin artan bu kusagin
davraniglarin1 anlamak tiiketici davranislari agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.
Teknoloji ile biiyiiyen, gelisen teknoloji ve iletisim imkanlari sayesinde her konuda
oldugu gibi iiriin ve hizmetler ile ilgili detayl bilgiye rahatlikla ulasabilen Y Kusagi,
sorgulayici ve aragtirmact yapisini bu konuda da kullanmaktadir.

Tiiketimle anilmasina ragmen biiylik dl¢lide rasyonel kararlar alabilmesi, sosyal
sorumluluk ve etik gibi kavramlara deger vermesi, satin alma kararlarinda birden
cok faktoriin etkisi altinda kalmasi, aile ve arkadas fikirlerinden diger kusaklara gore
daha ¢ok etkilenmesi ve hizli degigebilen zevkleri, Y kusagi tiiketicilerinin
davraniglarin1 gittikge karmasiklagtirmistir. Bu nedenlerle markalarin 'Y kusagi
tilketicilerini anlamalar1 6nem arz etmektedir.

Oneriler:

e Yogun rekabet ortaminda, Y kusagi iiyelerinin ¢ok Onemli bir bolimil
internet ve sosyal medyaya oOnemli zaman dilimleri ayirmaktadir. Bu
nedenle bu kusaga sosyal medya araciligiyla ulasmak ve mesajlart bu yol
ile iletmek dogru bir kanal olacaktir.

e Y kusag tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarin1 anlama, buna gore iiriin ve
hizmet gelistirme, tanitma ve bu kusagin memnuniyetini belirleme, marka
imaj1 yaratma gibi konularda sosyal medya 6nemli bir enstriimandir. Hedef
kitlesini Y kusagi olarak belirleyen kurumlar sosyal medya araglarint yogun
olarak kullanan bu kusakla, sosyal medya araciligiyla iletisime gegmeli ve
bu kusaktan alacagi geri bildirimlere 6nem vermelidir.

e Y kusag iyeleri buglin mobil ¢agmn igerisinde ve mobil teknolojilerin
hayatlarinin her alaninda kullanan bir kusak olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sosyal medya araglarina ulasirken biiyilk ¢ogunlugun akilli (mobil)
telefonlar1 kullanmasi bu kusak i¢in mobilin énemine isaret etmektedir.
Kurumlar, Y kusagi iyelerine ulasmak i¢in mobilin giiciinden mutlaka
yararlanmali ve sosyal medya da igeriklerini mobile uygun hale
getirmelidir.

e Y Kusag: iiyelerinin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya araci, medya
paylasim siteleridir. Bu husus dikkate alinarak, hedef kitlesi Y kusagi olan
kurumlarin medya paylagim siteleri tizerindeki etkinliklerini artirmalar1 ve
buradaki platformlardan bu kusak tiyeleri ile etkilesim kurmalarinin yararl
olacag1 ve satin alma kararlarin1 yonlendirecegi sdylenebilir.

e Sosyal medyada yazili igerikler yavas yavas yerini video igeriklere
birakmaktadir. Videolarin artan etkisi géz Oniine alinmali ve markalar
medya paylasim sitelerinden Y kusagina iletilecek mesajlarda, daha sik
video yoluna basvurmalidir. Videolar sayesinde goriilebilen izlenme
sayilar1 markalar ig¢in 6nemli oranda geri bildirim saglamaktadir.

e Arastrmada Y kusagi iiyelerinin satin alma kararinda en etkili oldugu
goriilen sosyal medya araci, medya paylasim siteleri olarak goriilmektedir.
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Y kusagi iiyelerinin satin alma kararinda en etkili platform olarak 6ne ¢ikan
medya paylasim siteleri, Y kusagi tiiketicilerine ulagmak ve satin alma
kararlarma yon vermek ic¢in kurumlar tarafindan dogru sekilde
yararlanilmas: gereken en 6nemli mecra olarak one ¢ikmaktadir. Medya
paylasim siteleri video, fotograf ve dokiiman paylasimina izin vermektedir.
Omnegin giiniimiiziin en popiiler fotograf ve kisa video paylasimina izin
veren platformu Instagram bu konuda One ¢ikan platformlardandir.
Cogunlukla genc kitle tarafindan c¢ok sevildigi bilinen Instagram Y
kusagina ulagsmak ve satin alma kararlarii etkilemek icin dogru
kanallardan biri olarak goriinmektedir.

e Sosyal medyanin Y Kusagi satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi ile
iliskisi incelendiginde Y kusag: tiiketicilerinin her iki asamada da birden
¢ok sosyal medya aracini kullandigi goriilmektedir. Bu nedenle markalar
birden ¢ok sosyal medya araci kullanimina 6nem vererek bu kusakla
iletisime gegmelidir.

Sonug olarak giinlimiiziin en onemli tiiketici kitlesi olarak goriinen Y kusag
iiyelerini anlamak i¢in sosyal medya araglarinin sagladigi avantajlardan yararlanmak
bliyik O6nem tasimaktadir. Markalarin bugiin  ve gelecekteki varliklarini
stirdiirebilmeleri i¢cin Y Kusaginin stratejik dnemi goéz oniine almali, bu neslin istek
ve ihtiyaclarini, ilgi alanlarini, markalara olan bakis agilarini anlamada sosyal medya
araglar1 bir kaynak olarak kullanilmalidir. Hem satin alma &ncesi hem satin alma
sonrast sosyal medya araclarini kullanan Y kusagi iiyelerinin, sagladiklari geri
bildirimler tizerinde dikkatle duran markalar 6nemli avantajlar saglayacaktir. Hedef
kitlesine Y Kusagini alan kurumlar, sosyal medyanin sagladigi en Onemli
avantajlardan olan hedef kitle ile konugsma imkanim kullanarak, sosyal medyanin en
aktif iiyelerinden olan bu kitle ile siirekli etkilesim halinde bulunmaya 6nem
vermelidir.
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