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Ozet

Geleneksel medyadan yeni medyaya gegisle birlikte pek cok degisim yasanmis
ve satinalma davraniglar1 da bu degisimlerden etkilenmistir. Gittikge popiilerligi ve
Onemi artan sosyal medya platformlarin artik tliketiciler satin alacaklari iiriin ve hiz-
metlerle ilgili aragtirma yapmak amaciyla da kullanmaya baglamistir. Satinalma karar
stirecinde sosyal medya iizerinden olusturulan kullanic1 yorumlari, bagka tiiketiciler
tarafindan olusturulan igerikler, aile ve referans grubunun paylasimlar: tiiketicilerin
satinalma kararinda etkin rol oynamaktadir. Ayrica tiiketiciler satinalma sonrasi da
tiriin ve hizmetlerle ilgili diislincelerini sosyal medya sayesinde zaman ve mekan si-
nirlamasi1 olmadan paylagabilmekte ve pek ¢cok kullaniciya rahatlikla ulasabilmektedir.
Markalarda artik bu yeni ortaya ¢ikan pazarlama iletisimiyle birlikte sosyal medya ka-
nallarindan tiiketicilerle aktif sekilde iletisime gegebilmekte ayrica iirlin ve hizmetle-
rini de bu kanallar iizerinden tanitabilmektedir. Bu ¢alismada sosyal medya kusagi
olarak tanimlanan ve en 6nemli 6zellikleri arasinda teknolojiye olan bagliliklart gos-
terilen Y kusaginin, satinalma davranislarini, sosyal medyanin nasil etkiledigi agiklan-

maya calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Yeni Medya, Y Kusagi, Satinalma Davraniglar, Tiiketici Davra-
nislart



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.Con-
sumers 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 con-
sumers and the sharings of family and the group of references. Additionally, consu-
mers can share their ideas about the products and services without any restrictions
thanks to social media after purchasing. Brands can actively reach customers via social
media with this new marketing communication and also introduce their products and
services via above mentioned social media. 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 impor-

tant characteristic is to be addicted to technology.

Key Words: Social Media, New Media, Generation Y, Purchasing Behaviour, Consumer Behavio-

urs
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GIRIS

Yaklasik olarak ayn1 yillarda dogmus, aynit donemin sosyo-ekonomik ve poli-
tik sartlar1 altinda biiylimiis ve benzer 6zelliklere sahip insan topluluklar1 kusak olarak
adlandirilir. Kusaklarla ilgili pek ¢ok akademik arastirma yapilmistir. Bu ¢alismalarda
genel olarak lizerinde durulan nokta, kusaklarin 6zelliklerini, sadece paylasilan yillarin
olusturmadigidir. Bu yillar igerisinde paylasilan ortak kosullar, yasanilan deneyimler
kusaklarin birbirinden farkli 6zellikler tasimasina neden olmustur. Her kusagin sahip
oldugu farkli deneyimler, yasam bi¢imleri, degerleri ve inancglar1 onlar1 birbirinden
ayirir. Kusak siiflandirmasina bakildiginda kusaklar; Sessiz Kusak ( Gelenekselci-
ler), Baby Boomers (Bebek Patlamasi Kusagi), X Kusagi, Y Kusagi ve Z kusagi olarak

bir birinden ayrilmaktadir.

Giintimiizde bu kusaklar i¢inden Y kusagi daha fazla merak edilmekte, ince-
lenmekte ve irdelenmektedir. Y Kusag1 birgok farkli disiplin tarafindan arastirilmak-
tadir. Ancak bu kusagin pazarlama arastirmalarinda diger kusaklara gore daha ¢ok ana-
liz edilmesi altinda pek ¢ok neden bulunmaktadir. Bunlar igerisinde, bu kusagin diinya
niifusu i¢inde 6nemli bir paya sahip olmasi, birka¢ yil icerisinde kendinden onceki
kusaklardan daha fazla alim giiciine sahip olacaginin bilinmesi gibi nedenler yer alir.
Ayrica harcamayi seven, tiiketimle anilan ve gevresindekileri tiikketimle ilgili etkileyen
ve ¢evresinden de etkilenen Y kusagi, pazarlama agisindan 6nem tagir. Y jenerasyonu
ayrica son derece bilingli, sorgulayan, arastiran, trendleri takip eden, sosyal sorumlu-
luga 6nem veren ve sadakat duygular diisiik, zor bir miisteri profili olusturur. Bu ne-

denlerle de arastirmalara sik sik konu olmaktadir.

Bugiin Web 1.0 teknolojisinden Web 2.0 teknolojisine gecilmesiyle hayatimiza
giren sosyal medya kavrami da son dénemde bir ¢ok arastirmaya konu olmustur. Sos-
yal medya “kullanicilarin birbiriyle ¢esitli kanallardan etkilesim kurmalarini, haber,
fikir, bilgi ve ilgi alanlarin1 paylagsmalarini saglayan web siteleri, ¢evrimici araglar ve
diger interaktif iletisim araglarina verilen terim seklinde tanimlanabilir. (Mavnacioglu,
2015: 25). Giiniimiizde sosyal medya, iletisim seklini degistirmis tek kanaldan gelen
iletisim yerini karsilikli iletisime birakmistir. Geleneksel medyadan, sosyal medyaya

gecisle degisimler yasanmis, sosyal medya platformlar: sayesinde bu degisimlerden



satinalma davranislarida etkilenmistir. Sosyal medya, satin alma 6ncesi, sirasi ve satin
alma sonras1 davranislarda dnemli degisikler meydana gelmistir. Bu platformlarda 6z-
giirce ve kolaylikla paylasilabilen tiiketici fikir, 6neri ve deneyimleri gerek tiiketiciler,
gerekse kurumlar tarafindan 6nemli bilgi kaynagi haline gelmis ve pazarlama ileti-
simde onemli bir yere sahip olmustur. Bugiin igletmeler i¢in yeni bir pazarlama sekli
olarak sosyal medya pazarlamasi kullanilmaya baslamistir. Yani artik kurumlar {iriin
ve hizmet tanitmak ve mesajlarini géndermek icin sosyal medyay1 yogun sekilde kul-

lanmaktadir.

Teknolojiyle biiyliyen, teknolojiyle olan bagi ile anilan ve mobil ¢agin i¢inde
ki Y kusagi, sosyal medyanin da en aktif kullanicilarindandir. Bu kusak sosyal med-
yayi1 yonlendiren ve trendleri yaratan bir kusak olarak karsimiza ¢ikar. Tiiketici olarak
Y kusagi asir1 tiikketimle anilmasina ragmen, bir iiriin ya da hizmet satin almadan 6nce
o Uriin ya da hizmetle ilgili derinlemesine bilgi edinmeye calisir. Satinalma kararla-
rinda gevresinden etkilendigi bilinen Y kusagi, satin alma karar1 dncesi akilli telefon-
larindan pek ¢ok arastirma yapar, sosyal medya kanallar1 lizerinden etkilesimde olduk-
lar1 bireylere tiriin ve hizmetlerle ilgili danisir. Ayrica bir taraftan yine sosyal medya
platformlari tizerinden diger tiiketiciler tarafindan olusturulan igerikleri inceler. Y ku-
sag1 sosyal medya da satin alma Oncesi aile ve arkadas c¢evresi yorumlari, referans
grubu paylasimlarina bakarak satinalma karari verebildigi bilinmekte ve satin alma
sonras1 da yine sosyal medya kanallar1 lizerinden varsa memnuniyetsizligini dile ge-

tirmektedir.

Bu ¢alisma dort ana boliimden olugmaktadir. Arastirmanin amaci sosyal med-
yanin Y Kusagi satin alma davranisi tizerindeki roliinii ortaya koymak olarak belirlen-
mistir. Aragtirmada Y Kusagi yas araligina dahil olan 1980-2000 yillar1 arasinda dog-
mus 150 katilimer ile anket yontemi kullanilarak veriler toplanmis ve analiz edilerek

yorumlanmustir.

Arastirmanin birinci boliimiinde kusak kavrami, siniflandirmasi, 6zellikleri ve
kusak karsilastirmasina yer verilmistir. Ayrica Y kusagi 6zellikleri detayl olarak in-
celenmeye calisilmig devaminda Tiirkiye’de Y Kusagi, Y Kusagi yasam tarzi, hayal-
leri ve hedefleri, markalara bakiglar1 ve neden 6nem tasidiklar1 aktarilmaya ¢alisilmis-

tir.



Arasgtirmanin ikinci boliimiinde tiiketici davranist boliimii bulunmakta ve tiike-
tici davranigi kavrami, 6zellikleri, tiikketici davranist modelleri, tliketici davranisini et-

kileyen faktorler ve Y kusag: tiiketicileri ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

Arastirmanin ti¢iincii boliimiinde ise sosyal medya tarihsel gelisimi, sosyal
medya kavrami, geleneksel medya ve sosyal medya karsilastirmasi, sosyal medya
araglari, sosyal medyanin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisi ve sosyal medyada Y

Kusag1 varlig1 anlatilmaya calisilmistir.

Dordiincii ve son boliimde ise arastirmanin uygulama boliimii yer almaktadir.
Arastirmanin amaci, yontemi, kisitlari, aragtirmada kullanilan soru seti ve bulgulara

yer verilmis ve sonug kismi ile ¢alisma tamamlanmaistir.



BIRINCi BOLUM
1. Kusaklar

Birinci boliimde kusak kavrami agiklamasi, tarihsel gelisimi, ¢oklu kusak ku-
rami, giiniimiizde kusak siniflandirmasi ve her bir kusagin ayri ayr1 6zellikleri incelen-
mis, kusak karsilastirmasina yer verilmistir. Ayrica arastirmaya konu olan Y Kusagi
detayl1 olarak ele alinmig, hayata bakisi, Tiirkiye’de Y Kusagi, hayalleri ve hedefleri,
markalara bakisi, neden arastirmalara siklikla konu olduklar1 agiklanmaya caligilmis-

tir.

1.1. Kusak Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Tiirk Dil Kurumu kusak kavramini; yaklasik olarak ayni tarihlerde diinyaya
gelmis, ayn1 donemin kosullarini, dolayisiyla birbirine benzer sartlar paylasmis, ben-
zer Odevlerle yiikiimlii olmus insan toplulugu olarak tanimlamistir (www.tdk.gov.tr).
Sosyal bilimlerde, arastirmacilar arasinda kusak tanimi1 konusunda ortak bir goriis bu-
lunmamaktadir. Kusak s6zctigii Sosyal Bilimler Ansiklopedisi’nde sdyle tanimlanmis-
tir: “demografide yasaminin bir donemini beraber yasamis ve bitirmis fertler toplulu-
guna kusak denilir”. Benzer bir bagka tanima gore ise kusak kavrami, bir toplumun
yaklasik olarak ayn1 yillarda diinyaya gelen bireylerinden olusan yas gruplari, bir nesil
ile 6teki nesil arasinda gegcen donem ve ebeveynler ile gocuklari arasindaki yas ve kiil-

tiir farkini da ifade etmektedir (Lotfi vd., 2013: 94).

Kusaklarin tarihi incelendiginde eski misir ve yunan uygarliklarina kadar uzan-
diklar1 goriilmektedir. Ancak 1830-1840 yillar1 arasinda kusak calismalarini ilk basla-
tan kisi Auguste Comte olarak gosterilir. Comte, kusaklar arasi farkin tarihsel siire¢
igerisinde ilerleyen kuvvetler oldugunu ortaya koyarak, sosyal ilerlemenin ancak ku-
saklarin kendinden 6nceki kusaklar1 anlamasiyla miimkiin olacagini sdylemistir. Karl
Mannheim ise, yirminci ylizyilda gelistirilen sosyal bilimsel aragtirma metotlarini bu
kusak arastirmalarinda ilk kez kullanarak kapsamli ve sistematik bir arastirma yapmis-
tir. Mannheim 1950 yilinda yaptig1 ¢alismasinda kusaklari, ortak aligkanliklar: ve or-
tak kdltiirii paylasan insan toplulugu olarak tanimlamstir (Latif ve Serbest, 2014:136).



Manheim’in tanimindan hareket eden arastirmacilar, kusak olgusunu bigimlen-
diren iki 6nemli ve iliskili unsura isaret etmektedirler: Bunlardan ilki tarihsel siireg
icindeki ortak konum, ikincisi ise bu tarihsel siirecte yasanan olaylar ve deneyimler
etrafinda bigimlenen ortak bilingtir. (Siiral vd., 2013:125). Burada {izerinde durulan
nokta, kusaklarin 6zelliklerini, sadece paylasilan yillarin olusturmadigidir. Bu yillar
icerisinde paylasilan ortak kosullar, yasanilan deneyimler kusaklarin birbirinden farkl
Ozellikler tasimasina neden olmustur. Her kusagin sahip oldugu farkli deneyimler, ya-
sam bigimleri, degerleri ve inanglar1 onlar1 birbirinden ayirir ve benzersiz olmalarini
saglar. Jean-Claude Lagree ise kusak kavramini ayni tarihsel olaylarin i¢inde bulun-
mus, aynt donemi yasamisg, ayni toplumsal kosullarda sosyalize olmus ve hatta ayni
kolektif kimlige ait olmus bireylerin olusturduklar: topluluklar olarak tanimlamistir
(Latif ve Serbest, 2014:136). Buradan anlasilacag: gibi kusaklar, i¢inde yer aldiklari
kiiltiire ve tarihe gore sekillenmistir. Tarihin bir siireg, kiiltiiriin de bir {iriin oldugu
gerceginden hareketle bir kusagin 6zelliklerini anlayabilmek i¢in 6ncelikle i¢cinde se-

killendigi tarihe bakmak gerekir (Yelkikalan vd., 2010:500).

Sonug olarak her kusagin bulundugu tarih farkli degerlerin, normlarin, kosul-
larin yasandigi bir doneme taniklik eder. Her kusak kendi tarihleri arasinda hakim
olan toplumsal kosullar, tarihsel sartlar altinda benzersiz deneyimler yasar ve bu de-

neyimler onlarin diger kusaklardan farklilagsmasina neden olur.

1.2. Kusak Kuram

Coklu kusak kuramu, ilk olarak Mannheim (1952) tarafindan bulunmus ancak
asil popiilerligini Inglehart (1977), Strauss ve Howe (1991)’un ¢alismalar1 ile kazan-
mistir (Giirbiiz, 2015:41). Bahsedildigi gibi Inglehart tarafindan popiilerlik kazanan
kusak kurami sonralar1 Straus ve Howe (1991) tarafindan yayimlanan kitapla hizini
arttirmis ve kimi aragtirmacilar tarafindan “Strauss-Howe Kusak Kurami1” adiyla bah-
sedilmistir. Bu kurama gore belli donemlerde dogup biiyliyen, ayn1 yas grubu igerisin-
deki kisilerin, benzer davranis 6zelliklerine sahip oldugu ve bu davranis 6zelliklerinin
her yeni kusakta degistigi anlatilmaktadir. Bu kurama gore her toplumda pek ¢ok
onemli tarihsel olay ve sosyal degisim (savas, ekonomik krizler vb.) yasanmakta ve

yasandig1 toplumda ki bireylerin deger yargilarini, tutum, davranis ve egilimlerini et-

kilemektedir. (Arslan ve Staub, 2015:5).



1.3 Kusak Simiflandirmasi

Giiniimiizde kusaklar1 i¢ine alan siiflandirma farkli arastirmalara konu olmak-
tadir. Arastirmalarda kusaklarin tarih araliklari farkli olabildigi gibi tasidiklart 6zellik-
lerde de farklilik goriilmektedir. Ayrica arastirmalara gore kusaklarin siniflandirilmasi
ve algisi, kiiltiirden kiiltiire gore de degisiklik gostermektedir ( Adigiizel vd.,
2014:170). Asagidaki tabloda kusaklar igin bazi arastirmacilar tarafindan ortaya konu-

lan yas araliklar1 ve arastirmalar 6zetlenmistir.

Tablo 1: Farkh Arastirmacilar Tarafindan Olusturulan Kusaklarin Yas Arahklar:

Howe&Straus (2000)

Sessiz Kusak
(1925-1943)

Patlama Nesli
(1943-1960)

13. Kusak
(1961-1981)

Milenyum Nesli
(1982-2000)

Lancaster&Stillman
(2002)

Gelenekcgiler
(1900-1945)

Bebek
Patlamasi
(1946-1964)

X Nesli (1965-
1980)

Milenyum Nesli
Patlama Kopyasi
Y Nesli
Y Nesli

(1981-1999)

Martin&Tulgan
(2002)

Sessiz Kusak
(1925-1942)

Bebek
Patlamasi
(1946-1960)

X Nesli (1965-
1977)

Milenyumlar
(1978-2000)

Oblinger&Oblinger(2
005)

Yetiskinler
(<1946)

Bebek
Patlamasi
(1947-1964)

X Nesli (1965-
1980)

Y Nesli
Net Nesli

Milenyumlar
(1981-1995)

Milenyum
Sonrasi
(1995-simdi)

Topscott (1998)

Bebek
Patlamasi
(1946-1964)

X Nesli (1965-
1975)

Dijital Kusak (1976-
2000)

Zemke vd. (2000)

Eski Askerler
(1922-1943)

Bebek
Patlamasi
(1943-1960)

X Nesli (1960-
1980)

Gelecektekiler
(1980-1999)

Kaynak: Cemberci, vd., 2014:60

Her kusagin sahip oldugu benzersiz deneyimler, yasam bigimleri, degerleri ve

kusaksal tarihleri onlarin belirli davranislarina etki eder. Tiirkiye’de yasayan 5 farkli

kusak vardir (Acilioglu, 2015:21).

X Kusagi
Y Kusagi

o~ w0 D

Sessiz Kusak ( Gelenekselciler)
Baby Boomers ( Bebek Patlamasi)

Z Kusag seklinde siralanmaktadir.




1.3.1. Sessiz Kusak

Bu kusak i¢in arastirmalarda Sessiz Kusak, Gelenekselciler ve Savas Kusagi
gibi farkli isimler yer almaktadir. Sessiz kusagin 1925-1945 tarihleri arasinda dogan
kisilerin olusturdugu kusak oldugu diisiiniilmektedir. Bu donemde diinya {izerinde ki
en 6nemli olaylara bakildiginda; ikinci Diinya Savasi ve Ekonomik buhran goriiliir.
Bu yillar Tiirkiye’de ise Cumhuriyetin ilk yillarina denk gelmektedir (Demirkaya vd.,
2015:188).

Sessiz kusak, Tiirkiye Cumhuriyetinin ilk yillarinda filizlenmis bir kusaktir.
Iki diinya savas1 arasinda 1929°1a baslamis olan Biiyiik Burhan ile tiim diinyada hakim
olan issizlik ve yokluk sonucu, sadece Ukrayna’da 5 ila 10 milyon arasinda kisi aglik-
tan hayatim kaybetmistir. Bu burhan gibi katilmamis olmanmiza ragmen ikinci Diinya
Savasi da tlilkenin ekonomisini derinden ve olumsuz etkiledi. Bu donemde doganlar,
Biiylik Burhan’in ve 2. Diinya Savasi’nin Tiirkiye’de yarattig1 yikici atmosferde her

seyden Once hayatta kalmanin 6nemini 6grenerek biiytimistiir ( Aciliogllu, 2015: 24).

Sessiz kusak tiyeleri II. Diinya Savasi ¢iktig1 yillarda savasa katilamayacak ka-
dar kiigiik yasta olan kisilerden olusmaktadir. Fakat bu kusak {iyeleri savasin etkisini
ve acisini en fazla yasayan insanlardir. Bu kusagn kiiltiirel 6geleri iginde genis aileler,
yerel sosyal gruplar ve yogun komsuluk iliskileri yer almaktadir. Bu neslin temel de-
gerleri ise otoriteye saygi, sadakat, ¢cok ¢alisma ve toplumsal degerlere adanmislik ola-

rak kendini gosterir. Yasam felsefeleri ise yasamak icin g¢alismaktir (Akdemir vd.,
2013:14).

Bu nesil giintimiiziin biiyiik annelerini, biiyiikk babalarin1 olusturuyor. Tirkiye
Cumhuriyeti’nin de ilk yillarina denk gelen bu kusak, uzmanlar tarafindan “uyumlu”
sifatryla tanimlanmaktadir (wwwe.dijitalajanslar.com). Sessiz kusak diinyaya gelen en
kiiclik kusak olarak adlandirilmakta ve yazin kaynaklarma gore bu kusag: cagimizin
en yagh liyeleri olusturmaktadir. Gelenekselcilerin 6zellikleri incelendiginde bu kusa-
gin giiven duygusunu 6nemsedigi, otoriteye sadik ve direktif beklemekte olan bir ku-
sak oldugu goriiliir. Bu kusak disiplinli, pragmatik ve istikrar arayisindadir. Ayrica
dengeli diizene itaat eden bir yapilari vardir. Is hayatinda da istikrarli yapilarini devam
ettirir ve uzun yilar ayni iste kalir hatta dmiir boyu ayni iste caligmayi tercih ettikleri

gortliir (Adigiizel vd., 2014:171). Sessiz kusagin genel 6zellikleri siralandiginda; is



hayatinda kendilerini islerine adadiklari, fedakarlik ve ¢ok calisma egilimleri goriil-
mektedir. Ayrica bu kusagin iiyeleri gelenek ve kurallara uygun davranislar gosterir,
kurallar ve diizene kars1 uyumlu, otoriteye saygili, sabirli, gérev éncesinde memnuni-
yet, kurallara kars1 baglilik ve yiikselme egilimi gibi 6zellikleriyle karsimiza ¢ikmak-
tadir (Ayhiin, 2013:103).

1.3.2. Baby Boomers

Sessiz kusaktan sonra gelen ve 1946-1964 tarihleri arasinda dogdugu diistinii-
len kusak Baby Boomers olarak adlandirilir. Bu kusak II. Diinya Savasi sonras1 bebek
patlamasi kusag1 olarak aniliyor. Ismini ise II. Diinya savas1 sirasinda azalan niifustan
sonra, savasin sona ermesiyle artan dogum sayisindan aliyor ( Catalkaya, 2014: 18).
Baby Boomers’lar yasadiklar1 donemden dolay1 Soguk Savas donemi ¢ocuklari olarak
da adlandirilmakta ve dogu-bati ikili diinyas1 igerisinde 68’lileri yaratmis bir kusak
olarak 6ne ¢ikmaktadir ( Ayhiin, 2013:99).

Bu kusaginin 6zelliklerine bakildiginda yiiksek sadakat ve kanaatkarlik duygu-
lar1 6ne ¢ikar. Onlarda kendilerinden 6nceki Sessiz kusak tiyeleri gibi otoriteye saygi-
lllardir. Fakat i¢lerinden bazilar1 toplumsal haksizliklara isyan edip 68 genglik hare-
ketlerinin kahramani olurken, bilyiik cogunluk hayattan beklediklerini elde ettigini dii-
stinerek tatmin ve mutlu olmustur. Teknoloji ile iliskilerine bakildiginda ise bazilarina

yakin bazilarina ise uzak oldugu goriiliir (Mengi, Z. 2011).

Bu kusakta Sessiz kusak tiyeleri gibi is hayatinda itaatkar ve fedakardir. Dahasi
bu kusak iiyeleri “calismak i¢in yasamak” diisiincesini benimsemistir. Iyi yasam stan-
dartlarinin ancak c¢ok g¢alismakla miimkiin oldugunu diistinen bu kusak temsilcileri,
“simdi ¢ok calis ileride karsiligin1 alirsin” diisiincesine sahipler. Ayni beklentiyi ken-
dinden gen¢ kusaklardan da bekleyen Patlama Kusag: temsilcileri genelde geng ku-
saklardan daha engin bir bilgiye sahip olduklarini diistiniirler. Kendi kararlarinin X ve
Y Kusag tarafindan dinlenmesini ve uygulanmasini beklerler. Uzmanlar tarafindan
“kuralc1” olarak tanimlanan BB’ler kendilerinden geng kusaklar tarafindan ise uyum-
suz, teknolojiden uzak, yeniliklere kars1 kapali olarak nitelendirmektedir (Acilioglu,

2015: 25).



1.3.3. X Kusagi
Bu kusak 1965-1979 yillar1 arasinda doganlar1 kapsamakta ve X kusagi olarak
adlandirilmaktadir. Tiirkiye agisindan X kusagi, ara kusak manasina gelen “gecis do-
nemi ¢ocuklar1” olarak ifade edilmektedir. Bu kusagin ge¢is donemi olarak adlandiril-
masinin nedeni ise 1965-1979 yillart arasinda diinyanin 6nemli degisim ve doniisiim

stiregleri yagsamaya baslamasindan kaynaklanmaktadir (Goktas ve Carikei, 2015:8).

Bu kusak temsilcileri bu onemli de8isim ve doniistimlere sahit olarak biiyii-
mislerdir. Soguk Savas’in sona ermesinden renkli televizyonlarin evlere girmesine,
milyonlarca insanin fislendigi ve gozaltina alindig1 1980 darbesi ve yasakli yillardan,
kapali Tiirkiye ekonomisinin liberalleserek ithal tiikketime agilmasina kadar birgok ki-
lometre tasi sayilabilecek degisimler, bu kusagin yetistigi donemde meydana gelmistir.

(Acilioglu, 2015: 25-26).

80 darbesi ve sonrasinda gengligini yasayan bu kusak, otorite tarafindan ezil-
mis bir toplumda biiyiidiikleri i¢in sosyal olaylara kars1 duyarli ama g¢ekingendirler.
Bu yiizden otoriteye kars1 korku dolu ve saygili fakat otoriteyi sevmediklerini sakla-
mazlar (Catalkaya, 2014: 18-19). Bu kusagin 6zelliklerine genel olarak bakildiginda,
1s hayatlarinda sadik ve kanaatkar ve ayni iste uzun yillar calisma egiliminde olduklari
gortliir. Ayrica toplumsal olaylara duyarli, is motivasyonlari yiiksek ve otoriteye say-
gilidirlar. Kadinlarin is giiciine baglamasi1 ve bununla birlikte az gocuk sahibi olunmasi

da bu kusak i¢inde siralanabilir (Keles, 2011:131).

Teknoloji agisindan degerlendirildiklerin de teknolojik gelismelerin biiytik bir
kisminin bu donemlerde ortaya ¢ikmaya baslamasiyla, zorunlu olarak teknolojiyi kul-
lanmaya zorlanmis ve bdylece bilgisayar kullanmaya baslayan ilk kusak olmuslardir
(Giirbiiz, 2015:42). Teknolojik agidan kendinden 6nceki Baby Boomers ve Sessiz Ku-
saktan daha iyiyken kendinden sonraki Y ve Z Kusagindan daha kotii olduklart gorii-
lir. X kusagi her seyi kisisellestirmek ve insanlastirmak i¢in teknolojiden yararlan-
makta, 1§ iletisimi i¢in internet ve e-posta kullanmaktadir (Goktas ve Carikei, 2015:19-
22)



1.3.4. Y Kusag
Y kusaginin hangi yillar arasinda doganlar1 kapsadigi konusunda arastirma-
larda farkl1 goriisler bulunmaktadir.Bu ¢calismada 1980-2000 yillar1 arasinda diinyaya
gelenler Y kusagi olarak adlandirilmistir. Asagidaki tabloda farkli arastirmacilar tara-

findan Y kusagina atfedilen yas araliklar verilmistir.

Tablo 2: Farkh Arastirmacilarin Y Kusag Yas Arahgi

Arastirmacilar Atfedilen Y Kusagi
Yas Arahg

Arsenault (2004) 1981-2000

Broadbidge, Maxwell ve Ogden (2007) 1978-2000

Ergil (2013), Keles (2011), Haeberle vd., (2009), Crumpacker ve | 1980-1999
Crumpacker (2007), Kyles (2005)

Howe ve Strauss (1997) 1982-2004
Kotler ve Armstrong (2004); Bush, vd., (2004); Hacker (2008) 1977-2000
Lancaster ve Stillman (2002b) 1981-1989
Lower (2008) 1980-2001
Miller ve Washington (2011), Salahuddin (2010) 1980-2000
Pekala (2001) 1979-2001
Seckin, (2005) 1980-1995
Tolbize(2008) 1981-1995
Washburn (2000) 1982-2003

Williams ve Page (2011), Kim, vd., (2009), Nusair, vd., (2011); @ 1977-1994
Senbir (2004)
Yelkikalan ve Altin (2010) 1980-1994

Kaynak: Yikekbilgili, 2015:260

Vikipedi’e gore Y Kusagi, 1980 ile 2000 yillar1 arasinda dogmus olanlari kap-
sadig1 s0ylenir; ancak nesil Diinya’nin ilk global nesildir seklinde tanimlanmigtir. Ku-
saklarin i¢inde yetistikleri kiiltiire gore de sekillendikleri bilinmektedir. Ancak diinya-
nin ilk global nesli olarak ifade edilen Y nesli iiyelerinin kiiresellesmenin etkisiyle

sinirlart ve farkliklari ortadan kaldirdiklar: anlagilmaktadir ( www.wikipediadia.org ).

Bu jenerasyon igin ayrica Internet Kusagi, Echo-Boomers (Eko Patlamast),
Millenial (Milenyum Kusagi) ve Nexters (Bir Sonrakiler) gibi farkli isimlerde kulla-
nilmaktadir. Y Kusagi kavraminin tarihte ilk kez 1993 yilinda o zaman ki genglerin
onceki X Kusag olarak adlandirilan kusaktan farklarimi ifade etmek amaciyla kulla-
nilmistir ( Kuyucu, 2014: 58-59). Bu kusak hem Tiirkiye’de hem de Diinya’da daha

1yi sartlarin oldugu bir donemde diinyaya gelmistir.
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Y jenerasyonu ekonomik kosullarin kendinden 6nceki kusaklara kiyasla daha
olumlu oldugu, diinya iizerinde biiyiik ¢apta savaslarin ve yoklugun yasanmadigi bir
cevrede yetisti (Acilioglu, 2015: 28 ). Tiirkiye agisindan 1980 sonras1 siyasi, ekono-
mik ve kiiltlirel olarak 6nemli bir degisim yasadi. Kentlesme ve teknolojik gelismeler
toplumun her alanin1 etkiledi. Bu degisim siireci, bu donemde biiyliyen kusagin 6n-
ceki kusaklardan giderek farklilagmasina yol agti. Suan Tiirkiye’de Y kusagina dahil
olan kisi sayis1 25 milyon kisi. Baska bir deyisle Tiirkiye’deki her ti¢ kisiden biri Y
kusaginin mensubu ( Marketing Tiirkiye 2016; 84). Giinlimiizde hem Tiirkiye de hem
de Diinya da yiiksek niifusa sahip olan Y kusagi genel popiilasyon i¢inde ikinci bii-
yiik nesil toplulugudur. Y kusagi i¢in donemin 6nemli olaylarina bakildiginda Korfez
Savasi, 11 Eyliil, Irak Savasi, internet, kiiresellesen diinya, IPod, cep telefonu, Go-
ogle, MSN... gibi basliklar karsimiza ¢ikmaktadir ( Tiirk, 2013: 19).

Conento’nun 2011 yilinda gergeklestirdigi arastirmaya gore Y kusagi baglica
4 gruba ayriliyor. Bunlar: Bireyciler, Basar1 Odaklilar, Idealistler ve Aile Odaklilar.
Her grubun 6ne ¢iktig1 yasam evreleri farklilagiyor. Buna gore y kusagi yasam basa-
maklar1 asagidaki gibidir. Buradan da goriilebilecegi gibi Y kusagi yasam basamak-
larinda bireycilik ve basar1 odakliligin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir (Tufur,

2011:35).

Tablo 3: Y Kusag1 Yasam Basamaklari

Yasam Basamagi Yas Grup Doénem
1 18-21 Bagar1 odakli, bireyci Okul yillar
2 22-25 Basar1 odakli, idealist Okul yillar1 sonu ile is

bulma ve tutunma telasi

3 26-29 Bireyci Calisma hayati, evlilik ha-

zirliklari, yeni evli

4 30-35 Geng Aile Caligma hayati, ¢ocuklu

aile hayati

Kaynak: Tufur, 2011:35
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Y kusagi 6zellikleri ve detayl bilgi ilerleyen boliimlerde verilecektir.

1.3.5. Z Kusag
Y kusagindan sonra bambagka bir kusak olan Z kusag1 gelmektedir. Bu kusak
2000 yilindan sonra doganlar1 kapsiyor. Z’ler icin bir ¢ok farkli isimler kullanilmak-
tadir. “Kusak I”, “Internet Kusag1”, “Next Generation” (Gelecek Kusak), “iGen”, “Ins-
tant Online (Daima g¢evrimigi)” , “.com Cocuklart” bu kusagi tanimlamak icin kulla-
nilan isimler arasindadir. Strauss ve Howe ise bu kusagi asir1 bireysellesme ve yalniz-

lik yasayacak kusak olarak tanimlamaktadir (Aydin ve Basol, 2014: 4).

Bu kusak tiyeleri tamamen teknolojik bir donemde dogduklarindan teknoloji
ile i¢ ice yasamaktadirlar. Z kusagini dnceki kusaklardan ayiran farklilik incelendi-
ginde, degisimin ¢ok hizli ve kirilmalar seklinde yasandigi bir donemde diinyaya gel-
meleri en 6nemli farklilik olarak gosterilir. Gelisen iletisim teknolojileri sayesinde is-
tedikleri an diinyanin her yerinde yasayan insanlarla ¢ok rahat baglanti kurabilecekleri
diistiniilen Z’lerin 6zellikleri incelendiginde ise teknolojiye bagimlilik, aceleci, inter-
nete hakim, yaratici, coklu dikkat ve karar alma becerisine sahip, her seyi ¢cok cabuk
isteyen ve ¢ok cabuk tiikketen bir profil cizmektedir (Altuntug, 2012:206). Bu kusakta
kendilerinden 6nceki Y kusag1 gibi teknoloji sayesinde cografi sinirlari ortadan kaldir-
maktadir. ileride batili akranlariyla kolay uyum saglayabilecekleri diisiiniilen bu kusa-

gin kompleksiz olacagi da diisiintilmektedir (Mesutoglu, 2015).

Y kusagi temsilcisi abla ve agabeylerinin basin1 dondiiren teknolojinin hizi ile
on ila yirmi yaslarinda iken tanistilar ve geldikleri nokta ortada. Bu sekilde bilisim
teknolojilerinin i¢inde dogan ve biiyiiyen Z kusagi, yakin gelecegin gizemli ¢cocuklari
oldular. Ancak haklarinda bir takim ¢ikarimlar yapmak miimkiin. Bu kusagi sosyal
aglara ve internete baglayan teknolojik cihazlar, elleri ve kollar1 kadar iglevsel adeta
onlarin viicutlarindan bir parca artik. ilkokul ¢aginda hatta daha da erken, farkli aglara
tiye oluyorlar ve sonradan hayatimiza giren birgok siire¢ ve yenilik onlar i¢in hayatin

gercegi ve kendisi aslinda ( Acilioglu, 2015: 30).

Teknolojinin i¢inde dogan Z’ler i¢in ayn1 zamanda “Dijital Yerliler” kavrami
da kullanilmakta Bu kavram teknolojik imkanlarin ge¢cmis yillara gore daha gelistigi
bir ¢evrede dogan ve biiyiiyen bu olanaklari en etkili sekillerde kullanabilen bireyleri

ifade etmektedir. Dijital yerlilerin diistinme yetileri, bilgisayar oyunlar1 ve diger dijital
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medyaya devamli maruz kaldiklari igin farkli sekilde gelismistir. Dijital Yerlilerin bi-
ligsel yapi farkliliklart arasinda; ayni anda pek ¢ok isi yapabilmek, hizli hareket, metin
yerine grafigi tercih etme, paralel bilissel yap1 ve 6grenmede kesfe 6nem verme gibi
farkliliklar bulunur. Boyle bir teknolojik ortam icerisinde dogmayip, sonradan tekno-
lojik aracglar1 ve gerecleri kullanma egilimi ya da zorunlulugunda olan bireylere ise

"Dijital Gogmenler" denilmektedir (Arabaci ve Polat, 2013: 13 - Kahyaoglu 2015 ).

Kusaklar1 bu tanimlara gore birbirinden ayirdigimizda ise teknoloji ile biiyiiyen
Y ve Z kusagi “Dijital Yerliler” ve teknoloji ile sonradan tanisip ona uyum saglamaya
calisan Sessiz Kusak, Baby Boomers ve X kusagi da “Dijital Go¢gmenler olarak karsi-

miza ¢ikar.

Z neslinin o6zellikleri genel olarak incelendiginde ise teknolojiye bagimlilik,
aceleci, internete hakim, yaratici, coklu dikkat ve karar alma becerisine sahip, her seyi
cok cabuk isteyen ve ¢ok ¢abuk tiiketen bir profil karsimiza ¢ikmaktadir (Altuntug,
2012:206).

Ayrica suan i hayatinda olmayan Z kusaginin alisilmamis bir ¢alisma ortami
ve kurallara sahip olmalar1 bekleniyor. Ekonomik giiciinii eline aldiginda ise zor bir
miisteri profili olarak karsimiza ¢ikacak. Z kusagi diger kusaklar kadar net olmayan
bir kusak. Pazarlama agisindan incelendiginde ise bu geng nesle ulagabilmek i¢in farkl
pazarlama yonetmeleri gelistirmek gerektigi goriiliiyor. Daha ¢ok geng yasta olmalari
ve ekonomik 6zgiirliiklerini ellerine almamis olmalarina ragmen kendi satin almalarini
yOnetiyor, yeni lirlinler denemeyi seviyorlar. Bu kusagin marka sadakatleri son derece
diisiik oldugu gozlemleniyor ve Z kusag tiyelerinin markalarini ¢ok sik ve hizli bir
sekilde degistirdikleri gozlemleniyor. Ayrica Z Kusagi kullandiklar iiriinler hakkin-
daki pozitif ya da negatif deneyimlerini ve goriislerini sosyal medya platformlarinda
paylasmaya da egilimi bir profil ¢iziyor. Z Kusagi’nin ilgisini ¢ekmek i¢in markalar
birden fazla sosyal ag ve ulasim kanallarina hitap etmeli. Basariya ulasmay1 hedefle-
yen ve hedef kitlesi icerisinde Z kusagi iiyeleri bulunan markalar yeni sosyal ag ve

teknolojiler tizerinden mesaj ulagtiranlar olacaktir (www.marketingturkiye.com.tr ).
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1.4. Y Kusag Ozellikleri

Y kusaginin 6zelliklerine baktigimiz zaman en dikkat ¢ekici 6zellikleri tekno-
lojiye olan bagliliklari olarak goriilmektedir. Y Kusagi teknoloji ile biiylimesi onlarin
haytalarinin her aninda teknolojiyi kullanmalarina neden olmustur. Bu kusak islerini
daha 1yi yapabilmek icin teknolojinin tiim imkanlarindan yararlanan bir kusak olarak
karsimiza ¢ikar. Ayrica e-posta ve SMS ile iletisimi yliz ylize iletisime tercih eder.
Geleneksel sunum teknikleri yerine de online teknolojileri kullanirlar (Agirdir,
2013:1). Giinlerinin yaklasik 15 saati medya ve iletisim teknolojileri ile etkilesim ha-
linde gecirdikleri bilinen bu kusak i¢in teknoloji hayatlarindaki pek ¢ok seyin simgesi
durumundadir( Yasa ve Bozyigit, 2012:33).

Bir diger 6zelligi ise her seyi sorgulayan yapilari olarak gosteriliyor. Y kusagi
ismini Ingilizcede ki “ why ” kelimesinden almustir. Ingilizce’de “neden?” anlamina
gelen “why” kelimesi bu jenerasyonun hayatin her alanini irdeleyen, yiikiimliiliikleri

elestiren yapisina ve sorgulayici tavrina vurgu yapmaktadir (www.aksam.com.tr).

Giliniimiizde bilisim teknolojilerinin olanaklari, kafalarina yatmayan her seyi
sorgulama 6zgiiliiglinii bu kusaga sunmaktadir. Bilgiye ulasmakta zorluk ¢ekmeyen ve
bunun i¢in teknolojinin nimetlerinden son derece rahat bir sekilde faydalanabilen Y
Kusagi, aragtirmaya da son derece yatkindir. Diinyay: birbirine baglayan internet agi
ile ulasabilecegi bir¢ok farkli platformda herhangi bir konunun, akademik ve bilimsel
temellerinden, kisilerin o konuda ki gortis, tecriibe ve Onerilerini rahatlikla gorebilir

ve ogrenebilirler ( Acilioglu, 2015: 34-35).

Teknolojik agidan, Y kusagi iiyeleri hayatlar1 boyunca Diinya'nin teknolojik
olarak ne kadar cok ilerledigini gormiistiir. Teknoloji marketine her giin yeni buluslar,
kolayliklar, yeni teknolojik tirtinler sunulmaktadir. Bu da Y kusagin1 daima bir sonraki

adimi1 diisiinmeye zorlamistir (Www.wikipedia.org).

Y kusag ile ilgili yapilan aragtirmalarda bir diger 6ne ¢ikan 6zellik ise multi-
tasking yani ayni1 anda birden cok is yapabilmeleridir. Elindeki isi, bir tek ona odakla-
narak yapmak yerine, farkli ve eglenceli baska odaklarla birlikte sonuglandirmayi ter-
cih ediyorlar. Bir toplantida yoneticinin konusmasini dinleyerek ayni zamanda cep te-
lefonunda bir arkadasinin paylagimina yorum yapabiliyorlar. Bilgisayarda internet

tizerinde is ile ilgili bir aragtirma yaparken ayni anda cep telefonunda Whatsapp’ta
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arkadaslari ile aksam ki planlar1 hakkinda konusabiliyorlar. Tiim bunlar Y Kusagi tem-
silcileri i¢in islerini sonuglandirmasina engel olmuyor ( Acilioglu, 2015: 46 ). Cok
fazla okunacak sey, gidilecek yer, yapilacak ¢ok is oldugu diisiincesiyle, birden fazla
isi ayn1 anda yapmaya meyilli Y’ler, bu sebeple kariyer planlarini da hep birden fazla
i tizerine kuruyor. Lisans egitimlerini tamamladiklari isin yaninda kafe, butik, orga-

nizasyon gibi farkli is hayalleri de kuruyorlar (Tagtan, 2015 ).

Ayrica yine bu kusagin 6zellikleri arasinda, bencillik, zayif sadakat duygusu
ve hiza diiskiinliikte vardir. Saygi kavrami da bu kusak i¢in diger kusaklara gore fark-
lilik icermektedir. Y’ler sayginin kazanilmasi gereken bir kavram oldugunu diistinerek
kosulsuz saygiya karsidirlar. Bu kusak kurumsal yapilar i¢indeki mekanizmalar1 ¢ok
fazla benimsememekte ve uzak durmaktadir. Sadece kendi sorumluluklarinda ki kismi1
alip, kendilerine c¢izdikleri gorev ve rol iginde ilerlemektedirler. ( Yelkikalan vd.,
2010:501). Tirk ise bu kusagi 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir; “bu nesil sorgu-
lar, iletisir, drgiitlenir, edinir ve paylasir. Toplumsal korkular1 yoktur. Itaat etmeyi sev-

mez, yol gostericiligi sever” ( 2013: 97).

21. ylizyilin gengleri olan Y Kusagi kendisini genel olarak akilli, komik, eg-
lenceli, yaratic1 ve enerjik olarak tanimliyor. Sosyolojik arastirmalar gosteriyor ki Y
Kusagi igin 2P oldukga 6nemli: Peer (akranlar) ve Parents (anne-babalar) her tiirlii
kararlarinda arkadas ve aile etkisi bilinen Y kusagi temsilcileri i¢in bu 2P ¢ok 6nemli.
Bu sebeple akrani olan herkesi kendilerinden sayiyor ve aileleri ile birlikte olmaktan
biiyiik keyif aliyor. Bahsedildigi gibi saygi kavramini degistiren bu kusak ailelerine
kendilerine 6zgii sekilde saygi duyuyorlar. Egitim seviyeleri yiiksek oldugu i¢in diger
kiiltiirlerle kolay etkilesim kuruyorlar. Korkusuz ve degisime agiklar. Toplumsal olay-
lar agisindan duyarli ve sosyal sorumluluga énem veren Y Kusagi ayn1 zamanda kat-

kida sagliyor (www.dijitalajanslar.com).

Is hayatinda baktigimizda suan biiyiik gogunlugu is hayatina katilmis olan Y
kusaginin onceki kugsaklara nazaran daha diisiik sadakat, daha az itaatkarlik gosterdik-
leri, kolay is degistirme egiliminde olduklar1 gériilmektedir. Uzun siiren staj donem-
leri, diisiik maas ya da terfi i¢in gereginden fazla beklemek bir 6nceki kusak i¢in sirket

sadakati kabul edilebilir ancak Y kusaginin bole bir kabulii yoktur ( Bloomberg Busi-
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nessweek Tiirkiye, 2015 ). Bu kusagin temsilcileri, kurumsal yapilar igindeki meka-
nizmalar1 ¢ok fazla benimsememekte ve hatta miimkiin oldugunca uzak kalmay1 tercih
etmekte; sadece kendileri ile ilgili olan kismini1 alip, kendilerine gizdikleri gorev ve rol
icinde ilerlemektedirler. ( Yelkikalan vd., 2010:501).

Arastirma sirketi Ipos’un Kalitatif Aragtirmalar Birimi tarafindan hazirlanan
“AYNA: Onlar Y Kusag1” isimli kalitatif arastirmast Y kusaginin genelinde gzlem-
lenen trendleri, 6zellikleri 12 baslik altinda inceliyor ( www.arastirmakutupha-

nesi.com ).

Farkhhik ve Benzerlik: Daima degisik ve yeni olani artyorlar, yasam tarzla-
rinda, stillerinde, zaman gecirdikleri mekanlarda bir yenilik arayan bu kusak i¢in fark-

liligin kabul edilebilir olmas1 6nemli.

Esneklik: Y kusagi esneklige 6nem veriyor. Bulunduklari arkadas ortamu, aile,

is ya da okul ortaminda rahatliga 6nem veriyor kuralci yapidan hoslanmryorlar.

Hedonizim: Bir 6nceki kusaktan bir diger farklari ise hayattaki bircok seyden
daha 6nemli olarak kendi mutluluklarin1 gérmeleri olarak gosteriliyor. Farkli deneyim-
ler yasamak, iyi zaman gegirmek, hayattan zevk almak Y kusagi tiyeleri igin oldukca
onemli. Glindemlerini ise birebir hayatlarini etkileyen, o giin orada olan konular olus-

turuyor.

Teknoloji: Bu kusagin 6nceki kusaklardan en ayirt edici 6zelligi olarak ken-
dini gosteriyor. Hayatlarinin her alaninda varligini hissettiriyor. Internet ise en ¢ok

kullandiklar1 ve giivendikleri bilgi kaynagi olarak kendini gostermektedir.

Multitasking: Birden ¢ok ise ayni anda yapma ozelligi Y kusaginin bir diger

dikkat ¢ceken 6zelligi olarak karsimiza ¢ikiyor.

Deneyim Paylasimi: Y neslinin ¢ok belirgin bir deneyim paylagimi kiltiirii
vardir. Bu kusak gerek sosyal medya da gerekse disarida kendi deneyimleri iizerine
fikir paylasmay1 sever. Bir karar verirken de geleneksel pazarlama kanallar yerine,
arkadas ve ailelerinin diisiincelerine, sosyal medya platformlarinda ki yorumlara daha
cok dikkat eder, bu anlamda internet ortaminda ve sosyal medyada hem WOM (Agiz-
dan Agiza Iletisim) yaratir, hem de WOM’ dan etkilenir
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Aile: Aileleriyle iligkilerine 6nem verdikleri bilinen Y kusagi hem aileyi hem
bir role model olarak aliyorlar, hem de bir destek {iinitesi olarak goriiyorlar. Aileden
bekledikleri baska bir sey ise esitlik¢i ve Ozgiir bir iliski, birgok alanda oldugu gibi

aileden de baski gordiiklerinde uzaklasiyorlar.

Diinya ile iliski: Teknolojik gelismeler ile diinyanin her noktasina rahatlikla
ulasan, diinyada ki trendleri rahatlikla takip eden Y kusagi, Tiirkliige ve burali olmak
ile ilgili degerlere de sahip ¢ikiyor.

Markalar: Farkliligi seven Y’ler markalar1 farklilasmak i¢in kullaniyorlar.
Her konuda oldugu gibi markalar konusunda da diisiik sakat igeriyorlar, baska bir mar-
kanin daha popiiler hale gelmesi hemen markalarini degistirmek i¢in sebep olabiliyor.
Ancak arastirmayi ve sorgulamay1 seven bu kusak diisiiniilenin aksine akilci aligverisi

tercih ediyor bu nedenle kampanya ve indirimleri siklikla takip ediyor.

Hiz: Hiz bu neslin hayatlarinin pek ¢ok alaninda ortaya ¢ikan bir temadir. Ha-
yat ¢ok hizli geciyor Hayat cevrelerinde ¢ok hizli akiyor, zevkler, ilgi alanlar1 ¢ok ¢a-

buk degisiyor onlar da bu akisin i¢cinde olmak istiyorlar.

Sadakat: Y kusaginin tizerinde durulan bir baska 6zelligi de diisiik sadakattir.
Bu diisiik sadakat hayatlarindaki bir¢ok alanda (marka, is ve ask iliskileri...) etkili
oluyor. Hem ¢evrelerinde genis imkan olmasi, hem de uzun vadedeki tatmin yerine
kisa vadede ki tatmine 6nem vermeleri onlarn hizli fikir degistirmesine ve karar al-

masina yardime1 oluyor.

Tanmirhk: Y kusagi i¢in basar1 dnemlidir fakat baskalar1 tarafindan goriilme-
yen, fark edilmeyen ve takdir gérmeyen bir basar1 pek 6nemli degildir. Onlar basari-
larinin goriiniir olmasina 6nem veriyor ve takdir edilerek, olumlu geri bildirimler ile

motivasyonlarini arttirtyorlar.

1.5. Kisaca Y’ler
Y kusagina mensup bireylerin kisaca 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir

(Oztiirk, 2015).

e 1980-2000 yillar1 arasinda diinyaya gelmis globallesen diinyanin tam ortasina

diinyanin ilk global nesli olmuslardir.
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e Her mecradan gelebilen mesaj bombardimani altinda yetismis ve bundan etki-
lenmislerdir.

e Y kusagi biiylik bir doniisiim déneminin iiriiniidiir. Bu nedenle kusaklar arasi
fark ilk kez bu kusakta belirginligini arttirmistir.

e Her alanda gerg¢ekgiligi savunmus ve dyle davranmislardir.

e Internet ve sosyal medya hayatlarinda ki en énemli mecralardir.

e Sosyal medya araglarini kullanir, Facebook, Instagram, Twitter, Whatsapp gibi
platformlardan daima etkilesim halinde bulunurlar.

e Iletisim seklini degistirmis, e-posta, kisa mesaj, selfie (6z¢ekim), emojilerle
kendilerini ifade etmektedir.

e Grup calismasina yatkindirlar.

e Kisitlanmay1 sevmez, 6zgtrliik¢iidiirler.

e Liderlik 6zellikleri geligmistir.

e Kariyer hayatinda her zaman daha iistleri hedeflerler.

1.6. Y Kusaginin Hayata Bakis1
Onceki kusaklarla farkin en fazla hissedildigi nesil olarak karsimiza ¢ikan Y
neslinin hayata bakis1 hakkinda, her y1l Tiirkiye genelinde 15 bin farkli katilimeiyla
gergeklestirilen TGI 2015 sonbahar verileri 6nemli bilgiler ortaya koyuyor. Asagidaki
tablo bu arastirmadaki verileri gostermektedir. (Marketing Tiirkiye, 2016:85).
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Tablo 4: Y Kusag Hayata Bakisi

Yasam Bicimi Ciimleleri Y Kusagi
Cocuklar kendilerini 6zglirce ifade edebilmeli %68
Tyimser bir kisiyim %66
Ogrenmenin yas1 yoktur %64
Insanlar beni oldugum gibi kabul etmeli %62
Tasvip etmedigim sirketlerden iiriin almam %53
Sirketlerin is ahlakina uygun hareket etmesi 6nemli %51
Topluma bir seyler veren sirketlerden iiriin almaktan hoslanirim %50

Ev isleri ve cocuklarin sorumlulugu esler arasinda esit paylasilmali = %49

Insanlart kizdiracagimi bilsem de diisiindigiimii soylerim %48
Bir giin kendi isimi kurmak isterim %48
Bir giin kendi isimi kurabilecegimden eminim %35

Kaynak: Marketing Tiirkiye, 2016

Y kusagi yasam tarzi 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

e lyimser: Y kusaginda her 10 kisiden 7’si iyimser. Bu kusaktaki kisiler kendi-
lerini “iyimser bir kisiyim” seklinde ifade ediyor.

e Girisimci: Egitimin getirdigi yliksek 6zgiivenle yiiksek bir beklenti i¢inde olan
bu kusak girisimci kiiltiirtine de sahip. Her 10 kisiden 5’1 kendi isini kurmak
istiyor.

e Ben kimligi gelismis: Y kusagi kisisel 6zelliklerinden taviz vermek istemeyen
bir kusak her 10 kisiden 6’s1 “insanlar beni oldugum gibi kabul etsin” diyor.

e Acik Sozlii: Bu kusakta her 10 kisiden 5’1 * insanlar1 kizdiracagimi bilsem de
diistindiigiimii sdylerim” ifadesini kullaniyor.

e Ozgiirliik: Bu kisiler sadece kendi 6zgiirliiklerine diiskiin degil aym1 zamanda
cocuklar konusunda da daha 6zgiirliik¢ii her 10 kisiden 7’si ¢ocuklarin kendi-

lerini 6zgiir sekilde ifade etmesi gerektigini diisiiniiyor.
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e Kurumsal Sosyal Sorumluluga ve Is Ahlakina Onem: Bu kusaga mensup
kisiler hem kurumsal sosyal sorumluluga hem de is ahlakina 6nem veriyor. Her
10 kisiden 5’1 “ topluma bir seyler veren sirketlerden iiriin almaktan hoslani-
rim” derken yine her 10 kisiden 5’1 sirketlerin is ahlakina uygun hareket etme-

sinin 6neminden bahsediyor.

1.7. Kusaklarin Karsilastirmasi
Her kusak tarihsel donemleri ve donemin sartlar1 nedeniyle birbirinden farkl
sartlarda birbirinden farkl1 tecriibeler altinda yetismis buda onun 6zelliklerini sekillen-

dirmistir. Tablo 5’de incelenen kusaklarin 6zellikleri karsilastiriimaya galisilmistir.
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Tablo 5: Kusak Karsilastirmasi

KUSAKLARIN OZELLIKLERI

SESSiZ BABY X KUSAGI | YKUSAGI | ZKUSAGI
KUSAK BOOMERS
-Otoriteye -Otoriteye -Otoriteye -Otoriteyi Zor | -Otoriteyi
Sadik Saygili Saygili Kabullenen Tanimaz
-Giiclii  Sada- | -Giiglii Sada- | -Sadakat -Sadakat -Sadakat
kat kat Duygusu Duygusu Dii- | Duygusu
' ' Yiiksek stk Diistik
-Istikrarlt -Istikrarli
-Kanaatkdr | -Sik Is Degis- | -Aceleci
-Kanaatkar -Fedakar o | tiren - Yaraticl
-1 opiumsa -Teknoloji
-Caligkan -Calismak Olaylara “Toplumsal | jj posan
I¢in Yasayan | Kargi Duyarli | olaylara du-
-Teknolojiden Y -Dijital yer-
yarh liler
) . Uzun Siire -Bagimsizli-
-Dijital gde- ?Tek.n.OIOj' Calisan gina Diiskiin
menler Iligkisi  De-
gisken -Caligmak -Basar1
i¢in yasayan | Odakl
-Dijital gog-
menler -Zorunlu -Yasamak
Teknoloji i¢in ¢alisan
Kullanicisi
-Bireyci
-Dijital goc- ‘
menler -Teknoloji Ile

Biiyliyen

-Dijital yerli-
ler

-Kugak farki-
nin en belir-
ginlestigi ku-
sak

Kaynak: Denegli, ve Denegli, (2012)
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1.8. Tiirkiye’de Y Kusagi

Uluslararasi arastirma sirketi Deloitte’nin i¢cinde Tiirkiye’nin de i¢inde bulun-
dugu, gelismis ve gelismekte olan 29 iilkeden toplam 7.806 katilimci ile gerceklestir-
digi 2015 Y Kusagi arastirmasi, Tiirkiye’de ki Y kusagini anlamak ve global ile karsi-
lastirmak i¢in 6nemli bulgular igermektedir. Bu bulgular su sekildedir (Deloitte, 2015)

Teknoloji, Medya ve Telekomiinikasyon (TMT): Bu arastirmaya goére Y ku-
sagia mensup iyelerin en ¢ok calismak istedikleri sektor olarak teknoloji, medya ve
telekomiinikasyon sektorii geliyor. Hayatlarinda teknolojinin 6nemi en ¢ok c¢alismak
istedikleri sektérde de ortaya ¢ikiyor. Globalde %46 — Tiirkiye ise %63 gibi yiiksek
bir oran ¢iinkii Y kusagi TMT sektoriinii esnek, eglenceli ve cazip buluyor. Ayrica

yenilikgiliginden ve hizindan 6tiirii de gelecegin sektorii olduguna inaniyor.

Biiyiik Olcekli Sirketlerde Calismak Istiyor: Tiirkiye’de Y neslinde ki her 2
kisisinden biri biiyiik 6l¢ekli, diinya ¢apinda firmalarda ¢aligsmak istiyor.

Girisimcilik: Girisimcilik 6zellikleri gosteren Y kusaginin Tiirkiye’deki her 4

tiyesinden biri de kendi isini yapmak istiyor.

Liderlik Tammm: Y Kusaginin kendine gore liderlik tanimi da mevcut. Onlara
gore gergek lider stratejik diisiinme yapisina sahip, c¢evresine ilham veren, genis viz-
yona sahip ve iletisim becerileri olduk¢a gelismis olan kisileri ifade eder. Tirkiye’de
ise stratejik diistinme yapisinin yaninda kararlilik, demokratik yaklasim, inovasyon ve

hitabet giicti liderlik 6zellikleri i¢in 6n planda.

Lider Kurumlar: Y Kusagi’na gore bir kurumu lider yapan 6nemli nitelik i¢
miisterilere yani ¢alisanlara olan davranis seklidir. Y Kusaginin bir kurumu lider ola-
rak tanimlamasinda en belirleyici 6zellik olarak karsimiza ¢ikan ¢alisanlara karsi dav-

ranista sunduklar egitim ve kariyer firsatlar1 6nem olusturuyor.

Liderler: Y Kusag gliniimiiziin liderlerinin beklentiyi karsilamakta zorlandik-
larini diisiiniiyor: Hem giiniimiiz liderleri hem de Y Kusagi (eger onlar lider olsaydi)
icin organizasyonlarin gelecegini garanti altina almak ve verimlilik dncelik tasiyor.
Ancak Y kusagi mevcut liderlerin kar ve kisisel gelirlere daha fazla oncelik verdigini

diisiiniiyor. Diger yandan kendileri lider olsalar insan faktoriine (calisanlarin refah,

22



gelisimi) daha ¢cok dnem vereceklerini belirtiyor. Bu da lider kurum tanimlariyla ortii-
stiyor. Y kusagi mensubu her 2 kisiden biri lider olmak istiyor: Hem globalde (%53)
hem de Tiirkiye’de (%55) her 2 'Y kusagindan biri lider olmak istiyor.

Bir bagka aragtirmada Diinyanin en biiylik iletisim Ajans1 Edelman tarafindan
yapilan “8095” isimli arastirmadir. 11 iilkenin katildig1 4bin kisilik arastirma Y neslini
anlamak i¢in dnemli veriler igeriyor. Bu arastirmanin yine hem diinyada hem de Tiir-
kiye’deki verileri Y neslinin, markalar, hayaller ve hedefler gibi konularda kapsamli

bir analiz ortaya koymaktadir (www.behance.net ).
Hayaller ve Hedefler:

e Tirkiye’deki Y kusaginin ilk {i¢ amaci siralandiginda sirasiyla, “ev sahibi ol-
mak” (%86), “is yerinde gii¢lii bir unvana sahip olmak” (%82) ve “yiiksek
maasli bir iste ¢aligmak™ (%80) yer aliyor. Diinyaya baktigimizda ise ilk sirada
“kisisel tutkulariyla ortiisen bir is yapmak™, ikinci sirada “ev sahibi olmak”,
liclincii sirada ise “aile kurmak”™ oldugu goriilmektedir. Bu farklilik kusaklarin
ozelliklerinin, istek ve arzularinin yasadiklari toplumun kiiltlirii ve sartlarina
bagli olarak degismesine drnek gosterilebilir. Y kusagi global bir nesil olarak
karsimiza ¢iksa da Tiirkiye ve diinya da ki Y’lerin amaglar1 arasinda farklilar

gorilmiistiir.

e Tiirkiye’deki Y Kusaginin %76’s1 hayatta ki en biiylik hedefini “kendi isinin
patronu olmak” olarak tanimliyor. 11 iilke arasinda kendini isinin sahibi olmak
hedefi en yiiksek oranla Tiirkiye de. Tiirkiye’deki Y kusagi iiyelerinin girisim-
cilik 6zellikleri arastirmaya katilan diger iilke tiyelerinden daha yiiksek oldugu

sOylenebilir.

e Diinyada ki Y Kusagi mensuplari, arastirmada sunulan 7 kategori arasindan en

cok saglikla ilgili iiriin ve hizmetler i¢in harcama yaptiklarini belirtmislerdir.

e Ekonomik istikrar, arastirmaya katilan tiim Y kusagi iiyelerinin en ¢ok dnem

verdikleri konu.

e Yardimlagma Tiirkiye’de ki Y Kusaginin ilk 5 6nceligi i¢inde yer aliyor.
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Tiirkiye’deki Y kusaginin sadece %62 ’si iilkesinin diinya arenasinda etkili ol-
dugunu diisiiniiyor. Bu oran Cin (%98), Hindistan (%84), Almanya (%82) ve
Amerika (%79) olarak kendini gdsteriyor.

Markalar:

Y kusagi tiyelerinin %65°1 tek basina alisveris yapmiyor. Aile ve arkadaglariyla
birlikte aligverisi tercih ediyor.

Y kusagmin satin alma kararlarinda ki etkili faktorler sirasiyla incelendiginde
ilk sirada arama motorlari yer aliyor. En ¢ok kullandiklar1 mecra olan internet,
satin almada da 6ne ¢ikiyor Daha sonra sirastyla arkadaglarla kurulan diyalog,
aile ile yiiz ylize konusma ve {iriin inceleme web siteleri seklinde devam ediyor.
Tiirkiye’deki Y Kusagi liyelerinin %48’1 tiim aile bireylerinin satin alma ka-
rarlarini etkilediklerini diisiiniiyor. Aile iiyeleriyle diyaloga 6nem verdigi bili-
nen Y kusagi iiyeleri satin alma kararinda ailelerinden etkileniyor ve onlar et-
Kiliyor.

Tiirkiye’deki Y Kusagi tiyelerinin %75°1 markalarla ilgili yasadiklar1 iyi veya
kotii deneyimleri paylagsma gerekliliklerinin bulundugunu diisiiniiyor.

Y Kusaginin %94°1 satin alma karar1 alirken birden ¢ok ve farkli kanaldan
kaynak kullaniyor. Y kusagini etkilemek i¢in ana yontem onlara birden ¢ok,
farkli kanaldan ulasmak. Y kusaginin bu arastirmada ulastig1 kaynak sayisinin
3’1 gegmedigi ve birden ¢ok kanal kullanmasinin altinda yatan neden, aile ve
arkadas cevrelerini bilgilendirmek ve konuda uzmanlagma istekleri olarak go-
riilmektedir.

Y kusagi tiyeleri deneyimlere firsat veren satin almalara 6nem veriyor. Sosyal

satinalma egilimine liderlik ediyorlar.

1.9. Neden Y’ler?
Kusaklar ilgili pek ¢ok aragtirma yapilmaktadir. Ancak kusaklar icerisinden Y

kusag1 daha ¢cok merak edilmekte ve incelenmektedir. Ozellikle Pazarlama diinya-

sinda merak edilen Y kusag: tiiketicilerinin davraniglari aragtirmalara sik konu ol-

masi altinda bazi nedenler yatmaktadir. Bunlardan bahsedilecek olursa.

Diinyada 2025 yilindan itibaren ¢alisan niifusun ytlizde 70’ini olusturacak olan

ve 2018 yili itibari ile sonra bir 6nceki kusaga kiyasla daha fazla harcama giiciine sahip
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olacak olan Y kusaginin egilimlerine gore sirketler kendilerini yeniden sekillendiriyor.
Tarihte en egitimli nesil olacak Y Kusagi internet diinyasinin sundugu sinirsiz bilgi
erisiminin giiclinii arkasina aliyor. Yani bugiin higbir kurum hedef kitle olarak Y ku-

sagimin taleplerini g6z ardi etmemelidir. ( Bloomberg Businessweek 2015:1)

Diinyada 7 milyar niifustan 1.8 milyar1 Y kusagidir. En kii¢tigli 16, en biiyligii
36 yasinda olan bu kusaga Tiirkiye’de ise dahil olan kisi sayis1 25 milyon kisi. Yani
Tirkiye’deki her tli¢ kisiden biri Y kusagina mensup (Marketing Tiirkiye Subat 2016).

Bunlarin pazarlama agisindan 6nem tasiyan yani ise bu geng kusagin kendi
alim gii¢lerinin yani sira tiiketim konusunda ailelerini de yonlendirme giiciine sahip

olmalar1 ve bu giiclin giderek artiyor olmasi (Tiirk, 2013: 81).

Marka sadakatleri diisiik oldugu bilinse de, Y kusaginin bu kadar ¢ok konusul-
mast, bu kadar analiz edilmesi, pazarlamacilarin onlar i¢in 6zel projeler gelistirmesi
ve markalarin bu kusagin pesinde olmasinin 6nemli bir nedeni de, aragtirmalarin bu
yas araliginda tercih edilen markalara kars1 sadakat oraninin da yiiksek olmasi. Ayrica
ileri ki yaslarda da kullanilacak olan bir¢ok markaya bu yas araliginda karar veriliyor

( Tiirk, 2013: 83).

Genelde trendlerin ¢ikis noktasi olarak gosterilen Y nesli. Edelman’in “8095”
Arastirmasina gore kentlesme, deneyim ve ebeveyn rolii gibi ii¢ onemli kiiresel trende

de liderlik ettigi goriiliiyor ( Bugaoglu, 2013).

Kentlesme: Kirsal kesimden kentlere gociin artmasiyla birlikte 2050 yil1 iti-
bariye, insan niifusunun %70’inin sehirlerde yasayacag: diisiiniilityor ve Y kusaginin
da bu akima Onciiliik etmesi bekleniyor. Bu yeni akimin sonucunda ise insanlarin top-

lumsal kimlikleri yasadiklari sehirlerin 6zellikleri ile yakindan iliskili bir hal alacak.

Deneyim: Y kusagi bugiin, kendilerine deneyimleme firsati taniyan satin al-
malara deger veriyor. Gliniimiiziin ekonomik yapisi ise bu neslin, diger nesillerin on-
larin yaslarindayken harcama yaptiklari ev, araba gibi harcamalar1 6telemesine neden
oluyor. Sadece ekonomik agidan degil ideallerdeki degisim de bu Gtelemenin bir par-
casini olugturuyor. Y kusagi “sosyal satin alma” egiliminin yiikselmesine liderlik edi-

yor.
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Ebeveyn Rolii: Giiniimiizde cinsiyet rollerindeki degisimin etkisiyle, Y kusa-
ginda kadinlar daha ¢ok “ekmegini kazanan” roliinii tistlenmeye baglamistir. Bugiin
tiniversitelerdeki kadin sayis1 erkeklerden daha fazladir. Y kusagindaki erkekler ise,
geleneksel olarak kadinlar tarafindan iistlenilen ev ile ilgili sorumluluklarda ve aligve-

rislerinde diger nesillerin erkeklerine gore daha aktif hale gelmislerdir.
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IKINCI BOLUM
2. Tiiketici Davramslan

Ikinci boliimde tiiketim kavramu, tiiketici, miisteri ve alic1 kavramlar1 agiklan-
mistir. Sonrasinda tliketici davranisi nedir, 6zellikleri nelerdir, tiiketici davranisi etki-
leyen faktorler ve tiiketici davranist modelleri aktarilmistir. Devaminda satin alma

karar siireci ve Y Kusag tiiketicilerinin 6zellikleri agiklanmaya calisilmistir.

2.1. Tiiketim Kavram
Ingilizce *de gec 14. yiizyildan beri kullanilan tiiketim kavrami belli bir olum-
suzluga gonderme yapmaktadir. S6z konusu bu kavramin anlamina baktigimizda tii-
ketim kavraminin, “tahrip etmek, harcamak, israf etmek, bitirmek” gibi farkli anlam-

lara geldigi goriilmektedir (Sungur, y1l yok:19).

Literatiirde tiikketim kavramiyla ilgili ¢esitli tanimlamalar yapilmistir. Tiike-
tim, ekonomik mal ve hizmetlerin faydalarindan, gereksinimlerin dolaysiz tatmini
i¢in yararlanma (yogaltim, istiklak) denir (Dinler, 2010: 24). Bir bagka tanima gore
ise tiiketim; belirli ihtiyaglarimizi tatmin etmek i¢in bir iirlinli ya da hizmeti arayip
bulmak, satin almak, kullanmak ya da yok etmek anlamindadir. Ayrica insanlarda or-
taya ¢ikan fizyolojik ihtiyaclar ya da sosyal ihtiyaglarin giderilmesine yonelik faali-
yetler seklinde de tanimlanabilir (Kirc1,2014: 83).

Bugiin tiiketim kavrami, sadece ekonomik bir eylemi ifade etmek i¢in kullanil-
maz, zaman, kiiltlir gibi kavramlarinda da hizli bir sekilde tiiketilmesi siirecini kapsa-
yan bir biitlinii ifade etmektedir. Giiniimiizde tiiketimin bir statii sembolii olarak go-
riilmesi insanlar1 tiiketim ¢ilgimligina itmekte ve tiikketim aligkanliklart hizli bir degisim
gecirmektedir. Insanlar artik sadece iriin/hizmetin fonksiyonel faydasina odaklanma-
makta, hedonik (hazc1) duygularla da hareket etmektedir. ( Sentiirk, 2010:7). Tiiketi-
min bugiin bir ihtiyaci gidermeden 6te bu farkli amaglara yonelmesi bir iiriiniin ya da
hizmetin temel fonksiyonunun artik 6nem tasimadigr anlamina gelmemekle birlikte

anlatilmak istenen sey iiriin ya da hizmetin goriinen fonksiyonlarinda 6tesinde bir rol
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oynadiklaridir. Uriin/hizmet ve marka ile kendi aramizda bir takim baglantilar kurariz.

Bu baglantilar su sekilde agiklanabilir ( Odabasi ve Baris, 2014: 22-23).

e Benlik ile baglant: Uriiniin kullanicinin kimligini ifade etmesinde kullanil-
mast

e Nostajik baglant1: Uriin kullanicinin gegmisinden bir seyler getirir.

e Karsilikli bagimlilik: Uriin bireyin rutininin bir pargasidir.

e Sevgi: Uriin sicaklik, ihtiras vb. giiclii duygular verir.

2.2. Tiiketici- Miisteri ve Alic1 Kavramlar

Tiiketici davraniglarini anlayabilmek i¢in dnce tiiketicinin kim oldugunu agik-
lamak gerekmektedir. 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda ki Kanun’a gore
“ bir mal ya da hizmeti 6zel amaglar1 icin satin alarak nihai olarak kullanan ya da
tilkketen gercek ya da tiizel kisiye” tiiketici denilmektedir. Pazarlama alaninda, pazari
olusturan tiiketimi gerceklestiren kisi olarak “tiiketici” sdzcligiinden, tatmin edilmesi
gereken ihtiyaci, harcayacak parasi ve buna istegi olan kisi, kurum ve kuruluslar anla-
silir. Bu nedenle kapsam genistir. Kisiler, aileler, tiretici ve satici (ticari) isletmeler,
tiizel kisiler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci glitmeyen kurumlar, bu kapsama giren

belli bagh birimlerdir ( Kozak ve Sen, 2013: 4).

Miisteri ve alict kavramlarina bakildiginda ise miisteri, bir isletmeden siirekli
mal ya da hizmet satin alan ya da devamli ayni1 markay satin alma egiliminde olan kisi
seklinde tanimlanir. Dolayisiyla her miisteri tiiketicidir ama her tiiketici miisteri degil-
dir sonucuna varilabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 5). Ticari amagla {iriin/hizmet
satin alan miisterilere “ ticari miisteri * olarak tanimlanir ( Odabas1 ve Baris, 2014: 20)
Alict ise bagkalarinin ihtiyacini gidermek adina satin alma yapan kisi ya da kurumlari

ifade etmektedir (islamoglu, 2003: 5).

2.3. Tiiketici Davramis1 Kavrami

Insanlarin artik sadece fizyolojik ihtiyaglarimi karsilamak icin tiiketim yapma-
dig1 bilinen bir gercektir. Insanlar iiriin ve hizmetleri tiiketirken, belki de acikca dile
getirilemeyen istekleri, arzular1 anlatmak i¢inde tiiketim yapmaktadir. Bu giin insanlar
kim veya kim olmak istediklerini aktarmak i¢in tiiketim yapabiliyorlar. Aksi takdirde

kimse Four Seasons Restoranindaki bir yemege normal, siradan fakat leziz bir yemek
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fiyatinin yirmi katin1 veya bir ¢ift Gucci ayakkabiya siradan fakat saglam bir ayakka-
binin yaklasik olarak otuz katin1 6demezdi. Uriinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasinin
sadece bir ekonomi faaliyeti olmadigi, insanlarin satin alma davranisinmi etkileyen pek

cok degisik sebebin oldugu ortadir (Kog, 2015: 36-37).

Tiiketiciler, her giin hatta her saat satin alma karar1 verebilir. Pazarlamacilar,
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 neye gore verdikleri 6grenmeye ¢aligir ve nereden,
ne zaman, nasil, ne kadar, ni¢in satin aldiklarin1 6grenmek isteyen sorular1 yanitlamaya
calisirlar. Bu sorulara eksiksiz yanit bulmanin ne kadar zor oldugu ortadadir.(Tekin,
2014). Ciinkii tiiketici, pazarlama sistemi igerisinde anlasilmasi en zor ve en karmagsik
eleman olarak varligini siirdiirmektedir. Bunun iki nedeni vardir. Birincisi, insan dav-
ranislarmi dlgme ve yorumlama konusunda Ki zorluk. ikinci neden ise, insan davrani-
sinin birden ¢ok i¢ ve dis faktore gore ortaya ¢ikmasidir. Tiiketici davranislarini 6g-

renme, pazarlama yonetimine su yararlar saglar:

. Pazar1 boliimlere ayirip hedef pazar tayin etmeye,
. Secilen pazar boliimlerine uygun pazarlama stratejileri gelistirmeye,
. Tiiketicileri yonlendirmeye hizmet eder (islamoglu, 2003: 7).

Literatiirde Tiiketici davranisi kavrami i¢in ¢esitli tanimlamalar yapilmistir.
Sen ve Kozak tiiketici davraniglarini “tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini karsilaya-
cak iirlin ve hizmetlerin arastirilmasi, se¢imi, satin alinmasi, kullanilmasi, degerlendi-
rilmesi ve sonrasindaki egilimleri ile ilgili faaliyetlerin biitiiniinii ele alan siire¢” sek-

linde de tanimlamistir (2013:6).

Bugiin tiiketici davraniginin yalniz satin alma esnasina odaklandigini sdyleye-
meyiz tiiketici davranist satin alma oncesi ve sonrasi da birgok asama ile ilgili tecriibe

ve gesitli faktorleri de incelemektedir (Kog, 2015: 37).

Tiiketici davranislar1 sadece ihtiya¢ karsilama 6zelligi olan mal/hizmetlerin
elde edilmesi ve bunlarin kullanimiyla sinirhi degildir. Tiiketim sonrasi ortaya ¢ikan
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik, deneyim ve tiikketim faydasini elde ettikten sonra
tirtinlere ait hurda, atik ve yan iiriin gibi unsurlardan kurtulma davraniglar1 da tiiketici

davranislar1 acisindan incelenmektedir. Sonug olarak tiiketici davranislarini, tiiketici-
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lerin tiiketim siirecinde ki tiim davranislar1 seklinde yorumlamak miimkiindiir (isla-
moglu ve Altunisik, 2008: 8 ). Tablo 1°de genel tiiketici davranisi modeli gosterilmek-
tedir.

Sekil 1: Genel Tiiketici Davranisi Modeli

Pazarlama Cabalan
(Griin, fivat. dagitim ve tutundurma)

Psikolojik etkiler 1

=enme
G adtlenme Tilketici Satin Alma Siireci
Alzilama
Tumm —>
Kisilik

1 Sorunun belilenmesi
Sosyo-Kiiltiirel
ctkiler
Daomigma zrupln . - . .
Sn-ny:lumf Altematiflerin belinenmesi
Aike .
Kisisel etkiler
Kualuur . - - . - .
3 Altematiflerin degerlendirilmesi

Demografik
etkiler Satin alma karan -
- .
Cisiyet
Egum .
Cozrafik yerkzim Satin alma sonras1 degerleme p»| Tatmin
Meslek olmama
Gelir

I

Durumsal etkiler
Fuiksel gevre

Sosy al gevie

Z.aman

Saun ama nedeni

Duygusal ve fmansal durum

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2014: 50

2.4 Tiiketici Davramsinin Ozellikleri
Tiiketici davranigt kavramini tam anlamiyla anlayabilmek i¢in kendine 6zgii
temel 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Kozak ve Sen tiiketici davranislarinin

ozelliklerini asagidaki gibi siralamistir (2013: 7).

o Tiiketici davranisi, farkli disiplinlere konu olur ve uygulamaya yoneliktir.

Bagka bir ifade ile, tiikketici davraniginin temelinde ekonomi, sosyoloji ve psi-

30



koloji gibi farkli temel alanlar yer alir ve tiiketicilerin karar vermelerinde sa-
tin alma Oncesi, esnast ve sonrasinda tiiketici davranisi {izerine tiim bu faktor-
lerin etkisi gortliir.

o Tiiketici davranisi, belirli bir olayin incelenmesi degil genel anlamda bir sii-
re¢ incelemeyi hedef alir.

o Tiiketici davranisi, tiikketici agisindan tamamen bir amag yonliidiir. Tiiketiciler
belli bir anlamda sorun gordiikleri konuya ¢oziim getirmek i¢in iiriin satin
alma egilimindedirler. Piyasada yer alan iiriin, hizmet ya da aracilar, insanla-
rin bu sorunlarina ¢dziim getirmek i¢in olusturulmus araglar olup ¢éztime do-
niik hizmet verme zorunlulugundadir. Tiiketiciler bu ¢dziimlere sahip olabil-
mek i¢in “caba” adini1 verdigimiz bir davranis i¢ine girmektedir.

e Tiiketici davranisi, satin alma ve deneyim 6zelliklerini etkileyen degisken-

lerle ilgilidir.

2.5 Tiiketici Davranis1t Modelleri

Tiiketici davranis modeli; tiiketicilerin satin alma faaliyetlerini nasil yurtttiik-
leri ve bunlarin ortaya ¢ikis bigimini tamamlayan ya da aciklayan mantik yolu olarak
tanimlanabilir. (Islamoglu, 2003: 9). Bu modeller iki gruba ayrilmaktadir. Bunlar,

aciklayict davranis modelleri ve tanimlayici davranig modelleridir.

2.5.1 Aciklayic1 Modeller

Aciklayict davranis modellerine klasik ya da geleneksel davranis modelleri
isimlerini de almaktadir. Klasik modeller aslinda tiiketici davranisi amagli gelistirilmis
modeller degildir. Bu modeller daha ¢ok insan davranigini agiklamaya y6nelik model-
ler olup, aragtirmacilar tarafindan tiiketici davranislarina adapte edilmeye calisilmistir.
Klasik agiklayict modeller, tiiketici davranislarini giidiiler aracilig: ile aciklayan bir
iiriin veya markanin otekilere nicin tercih edildigini giidiiler araciligiyla a¢iklamaya

calisan modellerdir (islamoglu ve Altunisik, 2013: 23)

Burada giidii kavramindan kisaca bahsetmekte fayda vardir. Giidii, bir davra-
nisg1 baglatan, yon veren ve siirekliligini belirleyen bireye ait bir gii¢ olarak tanimlanir.
Giidii, davranista bulunmaya iten giictiir. Bir davranisin hangi hedef ya da hedeflere

yonelecegini, bu davranisi baslatan giidiiniin tiirii belirler (www.davranisbilimlerine-

31



giris.wordpress.com). Giidiiyle ilgili ayrintili bilgi tiiketici davranigini etkiyen faktor-
ler konusunda, psikolojik faktorler igerisinde verilmistir. Asagida klasik modellerden
literatiirde yer alan dort model agiklanacaktir. Bunlar; Ekonomik Model, Freud Mo-

deli, Pavlov Modeli ve VVeblen Modelidir.

2.5.1.1 Ekonomik Model

Akilct modeller i¢inde yer alan ekonomik davranis modeli, kendi ¢ikarini ve
faydasini azamilestirmeye calisan tiiketiciyi esas alir. Tiiketici minimum gelir ile har-
cama yapip maksimum fayda elde etmek isterken azalan marjinal fayda ilkesini de goz
ontinde bulundurur. Yani tiiketici arzu ettigi lirlinii satin almaya ancak iiriiniin sagla-
dig1 fayda ile yine o {iriiniin maliyeti arasindaki oran benzer {iriinlerin oranindan yiik-
sek oldugu siirece satin almayi siirdiirecektir. Bu model insanlarin serbest piyasa sart-
larinda pazar konusunda 6zelliklede fiyat hakkinda tam bilgi sahibi olduklar1 bir or-
tamda, her iirliniin marjinal faydasini bilecekleri ve sadece kendi maddi menfaatleri
dogrultusunda hareket edecekleri varsayimina dayanan tiiketici davranisini agikla-

mada tam yeterli olmadig1 diisiiniilen bir modeldir. ( Yorgancilar, 2015:21).

2.5.1.2 Freudian Model

Freud, insanin ruhunda ve insanin ruhunun derinliklerinde barinan duygulara
her zaman kars1 ¢ikmadigini savunmustur. Ona gore, insan diinyaya, kendi basina tat-
min edemeyecegi duygularla yiiklii olarak gelir ve biiyiidiik¢e ruhu karmasik bir hal
alir. Béylece insanda 3 degisik benlik olusur (Islamoglu, 2003: 12) Bunlar: id (alt ben-
lik) ego (benlik) ve siiper ego (iist benlik) olarak siralanir. Bu kavramlari tek tek agik-

lamamiz gerekirse, ( Sar, yy. yok :5).

e Id: Id kisiligin temel sistemidir. Ego ve siiperego id’den ayrilarak gelisirler.
Kalitsal olarak gelen ve iggiidiilerin tiimiinii kapsayan id bilingaltidir.

e Ego: Egonun temel islevi adaptasyondur. Adaptasyonu saglarken ego, ilkel
diirtiisel giiclerle; bir yandan ¢evresel kosullar ve gereklerle; diger taraftan sii-

peregonun istekleriyle bagdasmak ve bunlar arasinda uzlasma saglamak zorun-
dadir.
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e Siiperego: Kisiligin iiglincii ve en son gelisen sistemi siiperegodur. Bireyin
uzun ¢ocukluk yillarinda, benligin bir pargasi, giderek ana baba ve toplumsal
deger yargilarini igeren 6zel bir yapi1 olarak ayrigir. Bu nedenle buna iistbenlik

(sliperego) ad1 verilmistir

Freud’a gore insan davraniglarini belirleyen bu ii¢ benliktir. Psikolojik ¢6ziim-
leme tiiketici davraniglarina su agiklamayi getirir. Bir tiikketicinin yaptig1 satin almala-
rin bir kismu psikolojiktir. Dolayisiyla tiiketici davranislarindaki farklilik, onlarin psi-
kolojik tatminsizliklerinden kaynaklanabilir ( islamoglu, 2003: 12). Ornek olarak bir
sabunun hos kokusu nedeniyle alinmasi onun sagladigi fayday: degil tiiketicinin psi-
kolojik ruhsal tercihiyle ilgilidir. (Papatya, 2005: 224). Buradan da goriildiigii gibi tirii-
niin sadece fizyolojik tatmini degil psikolojik tatmini de tiiketici davraniglarina konu

olur.

2.5.1.3. Pavlov Model

Ik kez Rus fizyolog Ivan Pavlov tarafindan gelistirilen klasik kosullanma mo-
deli bir 6grenme modeli olarak karsimiza ¢ikar. Rus fizyolog hayvanlarin ¢evrelerin-
deki uyaricilara tepki vermeyi 0grenebileceklerini, bu sebeple uyaricilarin 6nceden
tepki verilen olaylarla birlikte kullanilmasi gerektigini 6ne Stirmiis ve siirece Klasik
kosullanma modeli adin1 vermistir (www.e-motivasyon.net). Klasik kosullanma; belli
bir uyaranin varliginda belli bir tepkinin ortaya ¢ikmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu-
rada uyaran herhangi bir fiziksel olay ya da durum olarak ifade edilmektedir. Ayrica

uyaran bir sozciik olabilecegi gibi bir goriintii ya da ses de olabilir (Yorgancilar,

2015:23).

Bu modeli tiiketici davraniglari agisindan inceledigimizde, Reklamlarda tekrar-
lamanin tiiketici tercihine etkisine yonelik uygulamalar bu modele dayanmaktadir (Is-
lamoglu ve Altunisik, 2013: 29). Tekrarin marka bilincinin olusmasinda da rolii bii-
yiiktiir. Tiiketiciler marka bilinci olustuktan sonra sadece bazi sembol, renk ve simge-
ler goriildiigiinde dahi markalar1 hatirlayabilirler (Kog, 2015: 202) Yine bu model, tii-
keticilerin rakiplere olan marka bagliligint yikmak i¢in onlarin kullandig: ddiillerden
daha etkili olabilecek ddiiller kullanmasi gerektigini anlatir (Islamoglu ve Altunisik,
2013: 29).
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Pazarlamacilar tepkisel kosullanmanin ilkelerini yaygin bir sekilde kullanirlar,
clinkii tepkisel kosullanmada otomatik olarak olmakta ve ¢ogu zaman tiiketiciler pa-
zarlama uyaranini bile fark etmeden sartlanmis olarak beklenen davranislar1 sergile-
mektedir. Ornegin insanlarin genel olarak sevimli bulduklar1 hayvanlari, giizel ve ya-
kisikli mankenleri pazarlamacilar siklikla kullanirlar. Reklamlarda bu bahsedilen un-
surlar goriildiigiinde genellikle refleksel olarak olumlu yanit/davranis olusturma egili-

mine girilebilir (Kog, 2015: 207).

2.5.1.4. Veblen Modeli

Veblen modeline gére insan, yasadigi toplumun kiiltiirel yapisindan etkilenen
sosyal bir varlik olarak kendini gosterir. Veblen modeline gore bireylerin arzu ve dav-
ranislart dnemli 6lgiide i¢inde oldugu grubun ve referans grubunun etkisinde kalmak-
tadir (Hacioglu, 2011:248). Veblen bu modelde aristokratlarin satin alma davranigla-
rin1 incelemis ve satin almalariin biiyiik kisminin gosteris amagh yapildigi ve tiiketi-
cilerin ait oldugu grupta dnder olmak, iinlenmek veya kendi grubunu asarak referans
aldig1 grubun degerlerine, standartlarina ulagsmak icin satin almada bulunacag1 sonu-

cunu ¢ikarmistir ( islamoglu ve Altumisik, 2013: 29).

2.5.2. Tamamlayic1 Modeller

Aciklayict modellerin tiiketici davraniglarini tam olarak agiklamaktan uzak ol-
duklar1 ve davraniglarin olusumunu gosteremedikleri diisiiniilmektedir. Bu nedenle ta-
mamlayict modellere bagvurulmus ve tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil verdik-
leri, bu kararlarin hangi faktorlerden hangi sekilde etkilendikleri sorusuna tamamlayici
modellerle cevap aranmistir. Bu modellerin ortak 6zellikleri, tiiketici satin alma dav-
raniglarini bir sorun ¢ézme siireci olarak ele almalar1 ve tiiketiciyi bir sorun ¢oziicii
olarak gormeleridir (Islamoglu, 2012: 120). Cagdas modeller olarak da ifade edilebilen
bu modeller Nicosia; Engel, Kollat ve Blackwell; ile Howard ve Sheth modeli asagida

ayr1 ayr1 agiklanmaktadir.

2.5.2.1 Nicosia Modeli
Bu modeli gelistiren Francesco Nicosia satinalma davranisinin kendisine
odaklanmay1 ¢ok daha karisik olan karar verme siireci ile degistiren ilk tiiketici dav-

ranisi modelcilerinden birisidir. Model, akis semasi formatinda hazirlanmis ve her
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parga digerine girdi saglamaktadir. Bu model daha ¢ok, isletmeler ve potansiyel miis-

terilere odaklanmaktadir. isletme, pazarlama kanallari ile cesitli mesajlar (reklamlar

gibi) gondererek tiiketiciler ile iletisim kurmakta ve tiiketicilerde satin alma gergek-

lestirerek tepki vermektedir. Isletme tiiketiciyi, tiiketicide kararlariyla isletmelerin

sonraki eylemlerini etkilemektedir (Kozak ve Sen, 2013: 10). Model 4 asamadan olu-

sur:

[k asamada tiiketici heniiz reklam1 yapilan {iriinii tanimamaktadir. Reklam
(ileti) ile tiiketicinin mal/hizmetten haberdar edilir ve tiiketicinin satin alma
giidiisiinii harekete gecirmek hedeflenir.

Ikinci asamada tiiketici mesaj ile haberdar oldugu mal ya da hizmetin deger-
lendirilmesini yapar ve bilgi edinme siirecine girer. Bu bilgi arama siireci iki
sekilde ortaya cikar. Bunlar igsel ve digsal bigimde gergeklesir. i¢sel aramada
tiiketici, mesaja konu olan mal/hizmet, marka, tiretici firma gibi ¢esitli unsur-
lar hakkindaki bilgileri bilingli veya bilingsiz sekilde kendi sosyo psikolojik
alanindan elde etmeye ¢alisir. Digsal aramada ise tiiketici kendi deneyimleri

ve inanglar1 disindaki bir takim kaynaklardan bilgi edinme yolunu secer.

. Ugiincii asamada hedeflenen satin alma eylemi gerceklesir.

Son agamada ise mal/hizmetin tiiketicinin marka i¢in deneyimini olusturacak-
tir. Bunun sonucu olarak iki geri besleme ortaya ¢ikacaktir. Oncelikle firma
satis sonuglarim 6grenecek ve bunu degerlendirecektir. Ikinci asamada ise
misteri elde ettigi deneyimleri bellege kaydedecek ve buna bagh olarak tu-
tum gelistirecektir. Olumlu tutum gergeklestirmesi halinde ileride tekrar satin
alma eylemi gerceklestirir, olumsuz tutumda ise satin alma eylemini tekrarla-

maz (www.tml.web.tr)

Nicosia modelinin diger modellerden en dnemli farki modelin satin alma hare-

ketinden ziyade, bu satin alma hareketinin 6ncesi ve sonrasini kapsayan karar siirecine

yogunlasmasidir (Kog, 2015: 493). Asagidaki sekilde model gdsterilmektedir.
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Sekil 2: Nicosia Modeli

Alanl
islet - Tiketicilerin
I\SIS ine Mesaja Ma- Nitelii
iteligi
& ruz Kalma Tutum
l Alan2
serlendi daki arama de-
geriendirme gerlendirme
Degerlendirme
v [liskisi(leri)
Motivasyon (Eylem Oncesi
¢ Alan)
Karar (Eylem) | Alan3
Satimalma
Satinalma Davranisi Eylemi

Kaynak: Sen ve Kozak, 2013:11

2.5.2.2. Engell- Kollat- Blackwell Modeli

Model problemin farkina varilmasi ile baglayan ve sonuglarin degerlendiril-

mesi ile sona eren bes kademeli bir siireci ifade eder. Problemin ¢6ziimii i¢in ¢are ara-

mas1 agamasinda digsal ve igsel bilgi kaynaklar1 kullanilarak alternatifler tiretilir son-

rasinda alternatiflerden biri segilir ve bununda sonucunda memnuniyet veya memnu-

niyetsizlik (cesitli derecelerde ifade edilebilen) ortaya ¢ikmaktadir (Kog, 2015: 492).

Bu modelde bahsedilen 5 asama asagidaki gibidir.

Problemin ortaya ¢ikisi,
Problemin tanimlanmasi
Alternatifleri belirleme

Se¢cme

a ~ w N oE

Sonuglar1 degerlendirme.
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Tiiketici bu asamalarin ardindan Karar verirken, birgok i¢ ve dis uyarici bu asa-

malarim her birini farkli sekillerde etki etmektedir. Pazarlamacilar tiim bu asamalar1 ve

onlari etkileyen faktorleri ne kadar iyi anlarsa, pazarlama karmasini o 6lgiide iyi gelis-

tirip yonlendirecekleri diisiiniiliir (Islamoglu, 2012: 125-126).

2.5.2.3. Howard Steht

Bu model 6grenme kuraminin sistematik bir uygulamasi olup marka se¢imi

davranisini incelemektedir. Howard Steht modeli marka se¢imlerimizin tesadiifi ol-

madigini sdyler. Tiiketiciler rasyonel kararlar almaya calisirlar. Fakat karar alma, 6g-

renme ve bilgi kapasiteleri sinirhidir (www.tml.web.tr )

Bu modelde tiiketicilerin karar alma sekilleri ii¢ grupta ele alinir. Bunlar; oto-

matik karar verme, sinirli sorun ¢ézme ve sinirsiz sorun ¢ézmedir.

Otomatik satin almada tiiketici ya tam bilgiye sahiptir ya da ¢ok az bilgiye ih-
tiyaci vardir. Bu satin alma seklinde tiiketici ihtiyacin1 hemen karsilama arzu-
suna sahiptir.

Sinirl sorun ¢ézmede ise yine tiiketici yeterli bilgiye sahiptir ve tercih ettigi
bir markasi1 vardir. Ancak diger markalari da arastirma ve inceleme arzusun-
dadir. Satin alma ihtiyaci acil degildir. Marka degistirme ithtimali diisiik ol-
makla birlikte, denemek ya da baska nedenlerle degisiklik gergeklestirilebilir-
ler.

Sinirsiz sorun ¢ézmede ise, tiiketicinin Satin alma ihtiyaci acil degil fakat risk
nedeniyle bilgiye duyulan ihtiyag daha yiiksektir. Yani, riski yiiksek ve pahali
mallarda tiiketici, yogun sorun ¢6zme davranisinda bulunur. Tiiketici zamanla
yogun sorun ¢ézme ihtiyacini sinirli sorun ¢ézme ihtiyacina doniistiirebilir.

(Islamoglu ve Altumisik, 2013: 33, 34).

Sekil 3’de bu model gosterilmistir.
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Sekil 3: HS Modeline Gore U¢ Satin Alma Davramsi

Ahskanhk Halinde Sinirh Sorun C6zme Sinirsiz (Yogun) Sorun
Karar Verme Cozme
(Otomatik)
Sorunu Tanimlama Sorunu Tanimlama Sorunu Tanimlama (Cok
(Segici) (Nispeten Kapsamli) Kapsamli)

!

!

!

Bilgi Arastirmasi
(igeriden Smirl)

Bilgi Arastirmasi
(Iceriden ve Disaridan)

!

|

Bilgi Arastirmasi
(Igeriden ve Disaridan
Sinirsiz )

Satin Alma

Alternatifler az sayida, Mal
ozellikleri 6nemli. Kolay
karar verme

Alternatifler ¢ok sayida,
Mal 6zellikleri 6nemli.
Zor karar verme

!

!

Satin Alma

Satin Alma

|

Satin Alma Sonras1 Sinirlt
Degerlendirme

Satin Alma Sonras1 Tam
Degerlendirme

'

Satin Alma Sonras1 Tam
Degerlendirme

Kaynak: islamoglu ve Altunisik, 2013: 33

2.6. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler bir satin alma kararin1 vermeden 6nce pek ¢ok faktoriin etkisi al-
tinda kalmaktadir. Tiiketici gerek birey olarak gerekse sosyal agilardan (¢evre, aile,
referans gruplari, rol ve statii vb.) bu faktorlerden etkilenir. (Durmaz vd., 2011:117).
Tiiketici satin alma siirecine gelene kadar, satin alma kararinda ve satin alma siireci
sonrast da gectigi asamalar ve bu asmalara etki eden faktorler pazarlama acisindan
Oonem tasimaktadir. Tiiketicilerin satin alirken, hangi faktorlerden nasil etkilendikleri
cevaplanmasi gereken 6nemli bir konudur. Tiiketici davranislarini, tamamlayict bir
yaklasimla ele alan tiim modellerin ortak 6zelligi, tiiketicileri etkileyen faktorleri ben-
zer bicimde gruplandirmis olmalaridir. Bu gruplandirmalara gore, tliketici davraniglar

iki grup faktoriin etkisi altindadir. Birinci grup faktorler, tiiketicinin i¢ yasantisindan
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ve ruhsal durumundan kaynaklanan i¢ faktorlerdir. Ikinci grup faktorler ise, tiiketiciyi

kusatan ¢evreden kaynaklanan dis faktorlerdir. (Islamoglu, 2003: 52-53).

2.6.1. i¢sel Faktorler ( Psikolojik Faktorler)
Tiiketici davraniglari, bagimsiz bir davranig bi¢cimi sonucunda ortaya ¢ikmaz-
lar. Tiiketicilerin kendi i¢ diinyasindan ya da algilamasindan kaynaklanan davranis bi-

¢imi olarak disariya yansiyan igsel faktorler, bu kapsamda ele alinmasi gereken temel

ilk faktorlerdir.

2.6.1.1 Kisilik

Kisilik (personality) Latince personae kelimesinden gelmektedir. Personae ti-
yatro oyuncularinin yiizlerine taktiklar1 maske ya da oynadiklar1 karakter anlamina
gelmekteydi. Yani kisilik insanin dis diinyaya sundugu bir ifade ya da insan1 bagkala-
rindan ayirmaya yarayan 0zellikler olarak tanimlanabilir (Kog, 2015: 338). Ayrica ki-
silik; bireylerin psikolojik 6zelliklerinin toplami olarak tanimlanmakta ve bizim kim
oldugumuzu ortaya koyan ve bizi digerlerinden ayiran 6zelliklerin biitiinii olarak gos-
terilmektedir. Pazarlamacilara tiiketicilere kisilik 6zellikleri vasitasiyla ulasmanin yol-
larini ararlar. Ciinkii tiikketicilerin kisilikleri onlarin tiikettiklerini, tilketim zamanini ve

seklini etkilemektedir. (Okumus, 2013: 141).

Kisilik kavraminin tam manasiyla anlasilabilmesi i¢in temel 6zelliklerinin bi-
linmesinde fayda vardir. Kog’a gore kisiligin temel 6zellikleri sunlardir: (Kog, 2015:
340).

o Kisilik entegredir. Kisiligi meydana getiren 6zellikler belirli ortak paydalar
etrafinda toplanarak bir biitiinliik i¢erisinde bireyin kisiligini olustururlar.

o Kisilik agiktir. Kisilik 6zellikleri bireyin davranislarina yansir ve gozlemlene-
bilirler.

e Kisilik stirekli ve tutarlidir.

¢ Kisilik kendi kendine hizmet eder. Sahip olunan kisilik 6zelliklerine bir birey
tarafindan sahip olunmasinin nedeni o bireyin bu kisilik 6zelliklerinin kendi

c¢ikarlara daha uygun oldugunu diisiinmesi ve buna inanmasidir.
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o Kisilik 6zellikleri, dereceleri, yogunluklar1 ve mevcudiyetleri agisindan 6z-
giinliik tasirlar. Bazi kisilik 6zellikleri bazi bireylerde hi¢ bulunmazken diger-
lerinde var olabilir. Yine bu 6zelliklerin dereceleri yogunluklar1 ve siddetleri

bireyden bireye farkliliklar gosterir.

2.6.1.2. Algilama

Algilama duyu organlariyla bir olaymn veya bir nesnenin anlamli hale getiril-
mesidir. Insan, algilama yoluyla ¢evresindeki uyaricilarin farkina varir. Duyu organ-
lar1, gelen uyaricilarin bigim, ses, tat, renk gibi 6zelliklerini algilar ve bu fiziksel algilar
kisinin davranisina etki eder (Tekin, 2014:111). Bir bagka tanima gore algilama, en
genis anlamiyla ifade edildiginde bireylerin i¢ ve dis diinyalarindan haberdar olmalari,
cevrelerindeki bilgileri segmesi, kavramasi, diizenlemesi ve anlamlandirmasi siireci
seklinde ifade edilir. Algilama, ayrica gecmis deneyimler, motivasyon, inanglar, tu-

tumlar ve 6grenme yetenegi ile de baglantilidir (Comert ve Durmaz 2006: 357).

Algilama yapisal ve fonksiyonel olmaz iizere iki temel faktore baglidir. Yapisal
faktorler, fiziksel uyaricilarin insanin sinir sisteminde yarattig1 sinirsel etkilerini ve
bunlarin niteliklerini anlatir. Fonksiyonel ise; insanin ihtiyaclarini, ruh halini, gegmis-
teki deneyimleri ve hafizasindaki bilgi ve imajlar1 ifade eder. Ancak Islamoglu’na gore
ne yapisal ne de fonksiyonel faktorler algilamada tek basina is gorebilirler. Bunlar kar-
silikl1 olarak bir etkilesim ortaya koyarak algilama {izerinde etkili olur. (Islamoglu,

2003: 91,92). Boyle bir siireg sekil 4°de ki gibi isler.
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Sekil 4: Algilama Siireci

Fiziksel uyaricilar goriintii ses,
tat vb.

Beklenti, giidii, deneyim

I

Kisa/Uzun Siireli Bellek

MARUZ KALMA DUYUM ILGILENIM ANLAM EYLEM
Uyarici —»{ Duyu Organlar »| Dikkat == Yorum Tepki
Bellek
Kisisel Uyaricilar

|

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2007:129

Duyu organlari birer bilgi toplayici gibi hareket eder ve insanlarin ¢evrelerini
tanimalari, anlamalar1 ve 6grenmeleri i¢in bilgi toplarlar. Tiiketiciler iiriinleri satin al-
madan Once duyu organlari aracilifiyla onlar1 algilamak ve anlamak ister. Daha fazla
duyuya hitap eden ve daha fazla ¢esitte uyarana dayanarak nesneleri algilamaya calis-
mak ve bunun sonucunda tutum ve davranig gelistirmedeki temel amag, tiiketicilerin
algilanan risk miktarin1 azaltma ve ihtiyaglar en iyi karsilayan ¢6ziimii bulma ¢aba-
sindan kaynaklanmaktadir. Yani tiiketici davranigi agisindan algilama siireci bir ba-
kima satin alma sonrasi yasanabilecek olumsuz durumlari azaltmak, tirinii satin aldik-

tan sonra da mutlu olmak i¢in, bir bakima kendini sigortalama islemi olarak ifade edi-

lebilir (Kog, 2015: 106).
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2.6.1.3. Giidiileme ( Motivasyon)

Motivasyon kavrami Ingilizce ve Fransizca “motive” kelimesinden tiiremis
Tiirkce karsiligr “gtidii”, “saik” veya “harekete gegirici” olarak ifade edilmistir. Moti-
vasyon kavraminin karsiligi ise, “giidiileme”dir. Motivasyon kiginin davranisina enerji
ve yon vermesi nedeniyle kisinin davranislarinin ardinda bulunur. Giidiiler gozle go-
rilemeyen davranisi amaca dogru harekete geciren giic olarak ortaya ¢ikar. Giidiileme

ise, kisinin ihtiyacini tatmin i¢in, giidiiler araciligiyla davranista bulunmasidir (Arslan

2014: 63).

Giidiilemeyi ii¢ 6nemli unsur ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar;
1. Amaca yonlendiren giidiileyici durum,
2. Amaca yonelik davranis,
3. Amaca ulasmak

Tiiketici davranisi agsindan gilidillemeyi anlayabilmek i¢in, tiiketicinin dii-
stinme siirecini ve 6grenimini etkilemeyi bilmek gerekir. Kargilanmamis ihtiyag¢ so-
nucu dogan gerilim, ihtiyaci giderecegi diisiiniilen davranisla azalir ve sonucunda ey-
lem bilingsiz veya bilingli olarak ortaya cikar. Secilen amag ve ulagsmak i¢in segilen
davranis, kisinin diistinmesi ve 6grenmesi sonucunda olusur. Doyumun saglanmis ol-
mast segilen eylemlere baglidir. Bu yiizden pazarlamacilar tiiketicilerin biligsel siirec-
lerini etkilemek i¢in glidiileme kavramini 6grenmek zorundadir. Bu 6zelliklere yonelik

aciklamalar sekilde gosterilmistir (Odabasi ve Baris, 2007: 104-105-106).

42



Sekil 5: Giidiileme Siireci

Ogrenme
Karsilanma- / Amag ya da
g, »| Gerilim | J  Diirtii N » | Davranis —»{ Thtiyacinin
Ihtiyaglar karsilanmasi
Istekler ve

Bilissel Stireg

Gerilimin Azalmasi

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2014: 106

Uriinlerin satin alinmasinda tiiketicileri harekete gegiren, amaci ortaya koyarak
eyleme doniistiiren bir gii¢ olarak giidii kargimiza ¢ikar. Tiiketim gereksinimi tam ola-
rak karsilanamamais bir kisinin i¢ine diistiigli olumsuz durum, hedefe yonelik bir dav-
ranig1 tetiklemektedir. Bu nedenle tliketici davranisi ve giidiileme birbiriyle yakindan
iliskili iki konudur (Sen ve Kozak, 2013: 41). Tiiketicilerin motivasyonu iizerine ya-
pilacak ¢aligmalar, pazarlamacilara, tiiketicilerin hangi iirlinleri satin almalar1 ya da
satin almalari ile ilgili diger konularda onlar1 yonlendirmeleri i¢in firsatlar sunabilir

(Okumus, 2013:87).

Pazarlama agisindan giidiiler, duygusal (hissi) giidiiler ve mantiksal (rasyonel)
giidiiler olarak kategorize edilebilmesi i¢in ihtiyaglara bakilmasi gerektigini diisiinen
Maslow insanlarin ihtiyaglar arasindan kiside en yiiksek gerilim yaratandan en diisiige
dogru bir yol izlediklerini savunmaktadir. Kisiyi satin alma yaparken saglamlik, daya-
niklilik gibi gozlemlenebilir ve 6l¢iilebilir 6zellikleri 6n planda tutarak satin alma yap-
maya yonlendiren gilidiiler mantiksal, prestij, iin, begenilme gibi giidiileri 6n plana ¢1-

karanlar ise duygusal giidiiler olarak adlandirilir ( Yorgancilar, 2015: 14-15).
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2.6.1.4. Ogrenme

Bireyin bilgi ve tecriibelerinden kaynaklanan 6grenme, davranis degisikligine
neden olur ve insan davranislarini yon vermede dnemli bir yeri vardir. Insanin psiko-
lojik varlhigi ve ozelliklerinin 6nemli bir kisimi 6grenme siireci boyunca elde edilen
deneyimlerle belirlenir. Daha da 6nemlisi, insan beyni kapali bir kutu olarak goriiliir;
kutuya belirli uyaricilarin girmesi ile birlikte, kutunun i¢inde baz1 islemler gergeklesir

ve davranis sekilleri ortaya ¢ikar(Hacioglu, 2011: 255).

Ogrenme tekrarlama veya deneyim sonucu davranista meydana gelen ve kalici
olmas1 gereken bir eylemdir. Ogrenme bir davrams degisikligine yol agar ¢iinkii 6g-
renen insan davraniginda ister istemez bir degisme yasanmaktadir. Fakat bir davranis
degisikligine 6grenme denilebilmesi i¢in uzun bir zaman goriilmesi gerekir ancak bu
zamandan sonra bir 6grenmeden bahsedilebilir. (Giileg, 2006:141). Buna gore 6g-
renme yasanti ya da uygulama sonucu, kisinin davraniglarinda ki kalict degisiklikler
olarak tanimlanir. islamoglu’na gore dgrenmenin ii¢ temel dzelligi vardir. Bunlar (Is-

lamoglu, 2003: 58).

1. Davranista degisiklik yaratir
2. Bilgi ve tecriibeler sonucu olur

3. Ogrenmede davranis degisikligi kalic1 olmalidir

Yani 6grenme bir seyin 6grenilmesi, bilgilerin zihne kaydedilmesiyle kalmay1p
o insanin 6grenme sonucu davraniglarini degistirmesini de gerektirmektedir. Pazar-
lama ve tiiketici davranist agisindan 6grenme ise pazarlama iletisimi araciligiyla hedef
kitlenin 6grendikleri sonucunda davramigini degistirmesi Ornegin reklami yapilan
riinii satin almasi (veya daha fazla/ daha sik almasi) anlamina gelmektedir. Eger tii-
ketici bir iirlinii/markayi alip denediginde tatmin oluyorsa 6grenme gii¢lendirilmis/pe-
kistirilmis olur. Boylelikle tiiketici bu iiriinii/markay1 daha sonra alma egiliminde de
olabilir. Eger {irlinii markay1 begenmemisse, 6grenme yine gergeklesir. Fakat bu sefer
O0grenme olumsuz yonde olur ve tiiketici o iiriinii/markay1 almamaya 6zen gdsterme

davranigina girebilir.( Kog, 2015: 188) .
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2.6.1.5. Tutum
Nesneler, insanlar ya da olaylar hakkinda olumlu ya da olumsuz degerlendir-
melerin ifadesine tutum denmektedir. Tutum, insanin bir sey hakkinda ne diisiindii-
giinl ya da hissettigini ifade eder. Tutum 6grenilerek olusabilen bir egilimdir. Bu se-
beple tutumlarin degistirilmesi miimkiindiir. Ancak, tutumlar istikrarli ve sabit sayila-
bilecek egilimleri gosterdiginden degistirilmesi ¢okta kolay degildir. (Islamoglu ve

Altunigik , 2008: 135).

Tutumlar tiiketici davraniglarii ve tiiketicilerin algilamalarini etkileyen bir
faktor olarak karsimiza cikar. Satin alinan malin tiiriinii belirlemede ve marka segi-
minde tiiketici tutumlarinin etkili oldugu, satin alma kararlarinin da genis 6l¢iide bun-

lardan etkilendigi belirlenmistir (Hacioglu, 2011:255, 256 ).

Kisilerin bir nesne veya fikir hakkinda genelde kalici olan olumlu veya olum-
suz degerlendirmeleri, duygular1 ya da egilimleri tutumlar1 olusturmaktadir. Tutumlari
sayesinde kisiler nesneleri severler ya da sevmezler, onlardan tutumlarina gore uzak
dururlar ya da onlara yakinlasirlar. Dikkate alindigi siirece tutumlar, tiiketiciler hak-
kinda ¢ok sey anlatirlar. Tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmete kars1 tutumlari1 onlarin o
iirtin ya da hizmet hakkindaki genel degerlendirmeleridir. O {iriinii ne kadar sevdikleri
ya da sevmedikleri, ona kars1 duygularinin giiciidiir. Herhangi bir seye karsi tutumlarin
gliclii olmasi tutumsal baghliklarinin da giiglii oldugu anlamina gelebilir. Ancak her
giiclii tutumsal bagliligin giiclii bir davranigsal baglilig1 getirecegi sdylenemez (Oku-

mus, 2013: 109).

2.6.2. Dissal Faktorler
I¢sel faktorlerden sonra tiiketicilerin igcinde bulundugu gevresinden kaynakla-

nan digsal faktorler karsimiza ¢ikmaktadir.

2.6.2.1. Kiiltiir

Tiirk Dil Kurumu kiiltiiri “tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan
biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kul-
lanilan, insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin dlgiisiinii gdsteren aracla-

rin biitiini” seklinde tanimlamistir (Www.tdk.gov.tr).
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Kiiltiir bireyin davranig ve isteklerini belirleyen 6nemli bir faktordiir. Ayrica
kiiltiir, kisinin sahip oldugu, sonraki kusaklara aktardig: bilgi, inang, sanat, toreler ve
oteki yetenekler ile aliskanliklar1 igeren karmasik bir biitiin olarak da tanimlanmakta-

dir (Giileg, 2006:134).

Kiiltiir kavramini daha iyi anlayabilmek i¢in kendine 6zgii 6zelliklerini bil-

mekte fayda vardir (Kozak ve Sen 2013: 62).

e Kiiltiir herhangi bir yerde hazir bulunan bir deger olmayip, insanlar tarafindan
yaratilmigtir.

e Kiiltiir dogustan gelen bir 6zellik ya da iggiidiisel olmakla beraber, yasamin
ilk evrelerinden itibaren 6grenilmektedir.

e Kiiltiir, 6grenilir, aligkanlik haline gelir ve sonugta sosyal katilim yolu ile ne-
silden nesile aktarilarak siireklilik kazanir.

e Kiiltiir, toplum i¢inde ve baska toplumlarda ki insanlarla paylagilmaktadir.

e Kiiltiir duragan olmayip, yavasta olsa gelismekte ve degismektedir.

e Kiiltiir, insanlarin hem fizyolojik hem de sosyal gereksinimlerini giderir ve
doyum saglar (Kozak ve Sen 2013: 62).

Insanlarin yasam bigimlerini etkileyen kiiltiir onlari tiiketim davranislarina da
etki eder. Toplumsallagma siireci igerisinde dgrenilen davranis bigimi kisinin giinliik
deneyimlerini etkiler, boylece tiiketici davranisi da bu siireg igerisinde etkilenmis olur.
Topumda biiyiik boliimii tarafindan kabullenilen deger yargilari {iriin gruplari arasinda
da neyin degersiz, neyin degerli oldugunu belli bir diizeyde sekillendirir. Genel kabul
gormiis deger yargilar1 kusaktan kusaga gecerken ayni zamanda tiiketim aligkanlikla-
rin1 ve tercihlerini de belirlemektedir. Bu baglamda, kiiltiiriin farkli 6geleri oldugu ve
bu oOgelerin tiiketim davraniglarini etkiledigi sdylenebilir. (Odabasi ve Baris, 2007:
316).

Tablo 6’da kiiltiiriin unsurlar1 ve tiikketim davranislarina etkileri verilmistir.
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Tablo 6: Kiiltiir Unsurlarinin Tiiketim Davramslarina Etkileri

Kiiltiiriin Unsurlari Tiiketim Davranisina Muhtemel Etkileri

Degerler Cevreyi koruma degeri tiiketiciyi geri doniistimlii

paketlerde satilan iiriinlerden almaya itebilir.

Dil Marka adlarini, sloganlarinin, edebi figiirlerin (rhe-
torical figures) etkisi, tiketimle ilgili atasdzleri

Ornegin, “Ucuzunu alacak kadar zengin degilim”.

Din Faizsiz kuruluslara yonelme, helal yiyeceklerin se-
¢imi vb.
Inanglar Tirbelere adak adama, iki bayram arasi evlenmeme
gibi.
Gelenek Goriicii usulii ile evlilik, 6nemli kararlarda biiyiikle-

rin onayini almak.
Toren Kina gecesi, siinnet toreni gibi
Maddi Kiiltiir Unsurlari Alyans, ¢eyrek altin takmak, nazar boncugu gibi.

Kaynak: Kog, 2015: 404

2.6.2.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltlir, niifusun artmasi1 ve kiiltiiriin homojenliginin bozulmasi ile ortaya
c¢ikan, bolgesel, dini, 1rki, ve benzeri boyutlarda goriilen ortak niteliklerdir ( Mucuk,
2007: 72). Yani alt kiiltiir daha spesifik bir kavram olarak karsimiza ¢ikar. Her bir
kiiltiir, alt kiiltiirler icerir. Alt kiiltiirler milletler, dinler, 1rksal gruplar, ayn1 cografik
bolgedeki azinlik insan gruplarii igermektedir. Bazen bir alt kiiltiir 6nemli ve ayr
olarak kendi pazar boéliimiinii olusturur. Ornegin, “genc kiiltiir” veya “ “dernek kiil-
tiirli” “beyaz sagli nesil” den” ¢ok daha eskiden degerler ve satin alma 6zellikleri ta-

mamen farkli olmaktadir (Comert ve Durmaz, 2006: 353).
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Alt- kiiltiirler tiiketicilerin davraniglarini 6nemli 6l¢iide etkiler. Tiiketici dav-

ranis1 agisindan asagidaki alt kiiltiirlerden bahsedilebilir (Kog, 2015: 411)

e Yas: cocuk, geng, orta yasl vb.

e Din: Miisliiman, Musevi, Hristiyan, Budist vb.

e Irk: Beyaz, zenci, Asyali vb.

e Milliyet: Tiirk, Alman, Ingiliz vb.

e Gelir: Fakir, orta gelirli, zengin vb.

e Cinsiyet: Erkek, kadin

e Aile Tipi: Tek anne/baba, bosanmis, cocuksuz, anne-baba ve ¢ocuklar vb.
e Meslek: beyaz yakali, mavi yakali, emlak¢1 vb.

e (Cevre: Kirsal/kentsel alan, biiyiik sehir banliydsii vb.

2.6.2.3 Sosyal Simif

Insan bellegi her zaman en kisa ve en kestirme yolu secer, en kisa siireli bilgi
isleme yollarin1 arayip bulur. Bilgi isleme siirecini kisaltmanin en etkili ve en kolay
yolu ise "smiflandirma" yapmaktir. Smiflandirma, nesneleri ya da insanlari, belirli
bir takim ortak niteliklerini temel alarak gruplara ya da siniflara ayirma anlamina ge-
lir ( Demirtas, 2004: 34 ). Sosyal Sinif ise bir toplumun, aralarinda ayricalik, sinirli-
lik, 6diil ve yiikiimliiliik bakimindan farklar bulunan, kendi iglerinde uyumlu iki ya
da daha ¢ok tabakaya ayrilmasi olarak tanimlanabilir (islamoglu, 2003: 177). Cinsi-

yet, yas, 1rk gibi faktorler sosyal sinifin temelleridir.

Sosyal siniflarin sahip oldugu farkli 6zellikler pazarlamacilarin dikkat ettigi
dissal faktorlerden olmasina neden olmustur. Pazar boliimlendirmesinden medya se-
¢imine, mesaj kanallarindan dagitim kanallarina kadar pazarlama stratejilerinin seci-
mini etkilemektedir. Birey i¢inde bulundugu sosyal sinifa kars1 asagidaki egilimleri

gosterebilir.

e Kendinden bir iist sinifa benzemeyi arzulamak
e Kendi bulundugu simifin1 asmak

e Oldugu smifi benimsemek

Pazarlamaci, pazarlama bilesenlerini gelistirirken, bireyin bu ii¢ farkli egilimini dik-

kate almalidir (Islamoglu ve Altumisik, 2008: 195).
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Pazarlamada sosyal sinif ayrimi, 6zellikle pazar bolimlendirmesinde yararl
olmaktadir. Ayni isletmenin ayni {iriin grubunda farkli markalari olabilmekte ve bu her
bir marka ayr1 bir gelir grubuna hitap etmektedir. Her sosyal sinifin kendine ait zevk-
leri, davranis sekilleri, satin alma karar stireci farkliliklar meydana getirmektedir. Tu-
tundurma ¢aligmalarinda bu farklar gozetilmeli ve hedef kitlesinde ki sosyal sinifa uy-

gun kanal se¢ilmelidir. (Hacioglu, 2011: 250).

Insanlar arasindaki statii; bireylerin egitim, barinma, tiiketim iiriinleri gibi kay-
naklara ulasiminda farklilik meydana getirmektedir. Bireyler miimkiinse daha fazla-
sina ulagmak veya en azindan bir {ist sinifa benzemek i¢in ugrasmaktadirlar. Tiiketici-
ler bulunduklar1 sosyal siniftan, bulunmak istedikleri sosyal gruba gecmek icin tiike-
timi bir ara¢ olarak Kullanmaktadirlar. Gosteris¢i harcama bigimi, tist siniflarin bir
Ozelligi olmasina ragmen, alt sosyal siniftaki tiiketicilerde de goriilmektedir. Mesela
Apple firmasinin iirettigi Iphone marka telefonlar iist sosyal sinifin 6deyebilecegi fi-
yatlarda satilmasina ragmen, diisiik gelire sahip bir tiiketici de buna sahip olmak igin
ekonomik sartlarin1 zorlamaktadir. Sosyal siniflar {ist/iist, {ist/orta, orta/iist, orta/alt,

alt/iist, alt/alt olarak birbirinden ayrilir (Okumus, 2013: 247, 248).

2.6.2.4. Aile

Aile hanehalki olarak birlikte yasayan, aralarinda kan bagi, evlilik ya da evlat
edinmek suretiyle bir iligki olan, iki veya daha ¢ok kisiden olusan bir gruptur. Bir¢ok
insan yasami boyunca biri i¢inde dogdugu, digeri de evlenerek olusturdugu en az iki

aileye sahip olabilmektedir (Sen ve Kozak, 2013: 70).

Ailelerin tiye sayilari, otorite dagilimi vb. yonlerden siiflandirildiklar: goriil-
miistiir. Tiliketici davranisi agisindan, karar vermede etki 6nemli bir unsur oldugu igin,
otoritenin dagilimina gore yapilan siniflandirma 6nem tagimaktadir. Boylesi bir sinif-
lamada iki tiir aileden soz edilebilir bunlar; Ataerkil Aile, son karar verici durumunda
olan babanin otoritesi sonsuz ve mutlaktir. Anaerkil Aile ise annenin egemenliginin

kesin ve mutlak oldugu aile tipi seklindedir (Odabasi ve Baris, 2007: 246).
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Yapilan calismalar, ailelerde satin almaya yonelik tercihlerde 4 ayr1 faktoriin

etkili oldugunu gostermektedir:

e Erkegin (kocanin) baskinligi

e Kadinin (hanimin) baskinligi

e Ozerklik (ayr karar)

e Ortaklik (Birlikte karar) (Giilerarslan, 2011: 133)

Aile, genis {irlin ve hizmet yelpazesi iginde karar verme, satin alma ve tiiketim
birimi olarak karsimiza ¢ikar. Aile bireyleri sadece ortak kullanim amagli satin alinan
tiriin veya hizmetlerde degil bireysel amagli satin alinan iiriin ve hizmetlerde de birbir-
lerinden etkilenmektedir. Bu nedenle bir¢ok satin almada ailede ki farkl: liyeleri etki-

leri goriilmekte ve buna gore satin alma davranis1 gergeklesmektedir (Aygiin ve Ka-

zan, 2008:228).

Aile iiyelerinin sahip olduklar1 farkli roller iirlin/hizmet ve marka se¢iminde
kendini gostermektedir. Ebeveynler ¢ocuklar1 daha kiigiik yaslarda iken onlar igin seg-
tikleri markalar ile yonlendirmede bulunmakta bu durum genglik donemlerinde de de-
vam ederek marka tercihlerini etkilemektedir. Aile tiiketicinin yasam egrisinde yer
alan her donemde marka tercihinde etkili olmaktadir (Hacioglu, 2011: 251,252).

Satin alma karar siirecinde aile iiyelerinin rolleri agagidaki gibi isimlendiril-

mistir (Durmaz ve Bahar, 2011: 66-67).

o Bekgi: Ailede ihtiyacin fark edilmesiyle birlikte satin alma fikrini baslatan ve
tirtinlerle ilgili bilgi toplayan iiyesidir.

e Etkileyici: Ailede satin alinma yapilacak iiriin ya da hizmetin 6lgiitlerini be-
lirleyen tiye

e Karar Verici: Finansal ve segme giiciine sahip olan kisidir.

e Ahci: Uriin/hizmetleri satin alan kisidir.

e Kullamc: Uriin/hizmetleri kullanan kisi

Pazarlamacilar hedeflerine uygun olarak bu rollere sahip aile bireyleriyle ile-

tisime gegmelidir.
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2.6.2.5 Referans Grup

Referans grubu, kisinin heniiz iiyesi olamadigi ancak iiye olmak istedigi ve bu
nedenle ¢aba harcadig1 gruplar olarak ifade edilebilir. Referans gruplari, bireylerin
Ozenti duyduklar1 gruplar olduklari i¢in 6zenti gruplar olarak da ifade edilmektedir.
Katilmak istedigi referans grubuna girebilmek i¢in normlarini uydurmaya c¢alisan birey

icinde bulundugu gruptaki arkadaslariyla ise ¢atismaya girebilir. (Goniillii, 2001:194)

Referans gruplar1 kendi i¢cinde “birincil” ve “ikincil” referans gruplari seklinde
iki ayrilabilir. Birincil referans gruplari kisinin giinliik hayatinda her giin karsilastigi
kisiler iken ikincil referans gruplari ise kisinin her giin karsilasamadigi ¢esitli etkinlik
ve faaliyetlerde bir araya gelebildigi kisiler olarak karsimiza ¢ikar ( Karafakioglu,
2006: 104)

Gilinlimiizde bireyler cesitli sosyal gruplarin liyesidir fakat bizim bir grubu re-
ferans grubu olarak gérebilmemiz i¢in kisilerin davraniglarini etkileyecek giicte olma-
lar1 gerekir (Comert ve Durmaz, 2006: 356). Danisma gruplar tiiketici davraniglar
acisindan degerlendirildiginde, tiiketicinin davranisina dogrudan ya da dolayi sekilde

etkisi olan iinlii ve/veya iinsiiz kisi ve gruplar olarak karsimiza ¢ikar. (Kog, 2015: 437).

Danigma gruplarinin tiiketiciler tizerindeki etkisine bazi 6zellikler sebep olur.
Bunlar; o grubun sahip oldugu, norm, statii, gii¢ ve sosyallesmeleri olarak karsimiza
cikar. Bir gruba dahil olan veya bir gruba dahil olmak isteyen tiiketici o grubunun norm
ve sosyal yasantisi, statii ve giiciine ulasmaya calisir ve bu dogrultuda satin alma dav-

ramslarini sekillendirir (Islamoglu ve Altumsik, 2013: 205)

2.6.2.6 Kisisel Faktorler

Tiiketicinin satin alma karar1 {izerinde etkisi bulunan kisisel faktérler demog-
rafik ve durumsal faktorler olarak ikiye ayrilir. Demografik faktorler i¢inde cinsiyet,
yas meslek, gelir, egitim, yasam tarzi yer alir. Durumsal Faktorler ise tliketicinin satin
alma kararini verirken mevcut olan sartlar veya durumlari ifade eder (Mucuk, 2007:
77-78). Demografik faktorlerin satin alma kararlarina olan etkilerinden kisaca bahset-

mek gerekir ise;

1. Demografik Faktorler
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a) Cinsiyet

Uriin ve hizmetlere yonelik marka ve satin alma tercihlerinde cinsiyet; karar
veren, kullanan, satin alan kisiye bagh olarak etkili olmaktadir. Satin alma kararinda
yonlendirici etkiye sahip olan bir faktdr olarak karsimiza ¢ikan cinsiyet s6z sahibi
olunmasin1 da saglamaktadir. Baz1 iirlin veya hizmetlerde satin alma karar1 cinsiyet
roliine gére gerceklesir ve marka tercihlerini de yonlendirme etkisine sahiptir (Karpat

ve Temel, y1l yok:45).
b) Yas

Kisilerin yas1 satin alacaklar1 {iriinleri de etkilemektedir. Yas, tliketicilerin
hangi medyay1 kullanacagi, nereden satin alacagi, tirlinleri nasil kullanacagi, pazar-

lama faaliyetlerinin nasil siirdiiriilecegini belirlemektedir (Sen ve Kozak, 2013: 75).
c) Meslek

Tiiketicinin meslegi, dncelikle onun gelir diizeyini belirler ve gelir diizeyi de
satin alacaklari mal veya hizmetleri belirler. Tiiketicinin mensubu oldugu meslek
grubu bazi lirlin veya hizmetlere ihtiya¢ dogururken bazilarini ise satin alamamalarina
neden olur. Bir ig goren ile bir igverenin giysi ihtiyact ayni olmamakla birlikte zaten
gelir diizeyi etkisiyle de satin alacaklar1 liriin veya hizmetler farklilagir. Ayrica bir
doktora gerekli ekipman ile mithendise gerekli ekipmanda birbirinden farklidir. ( Dur-

maz vd. 2011:120).
d) Gelir

Gelir diizeyi, tiiketicinin satin alma davranisini dogrudan etkileyen ¢ok dnemli
bir faktor olarak kendini gosterir. Gelirin bir boliimii temel ihtiyaglar, sorumluluk ve
yiikiimliiliik altinda ki harcamalara gider. Zorunlu ihtiyaglara yapilan harcamalar ¢ik-
tiktan sonra geriye kalan kismin azlig1 ve ¢oklugu dogrultusunda kisinin istek ve arzu-

larina gore harcanir (Www.megep.meb.gov.tr).
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e) Egitim

Yapilan arastirmalar egitim diizeyi yiiksek olan kisilerin bir¢ok 6zelligi i¢cinde
barindiran, teknik 6zellikleri olan, daha karmasik denilebilecek tiriin ve hizmetleri ter-
cih ettiklerini gostermektedir. Ayrica egitim diizeyi iletilecek mesaj ve kanali belirle-
mede de onemlidir. Egitim diizeyi daha diisiik hedef kitle i¢cin mesajlarin daha basit

olmasi, satinalma davranislarina yonlendirmede etkili olmaktadir (Y1ldirim,2013: 35)
f) Yasam Tarz

Yasam tarzi en genel ifadesi ile “Biri nasil yasar?” sorusunun cevabidir. insan-
larin neler yaptiklarini, nigin ve bunu yapmanin sonucunun ne anlama geldigini anlat-
maya yardimci olur (Ercis vd., 2007: 284). Bir baska ifadeye gore yasam tarzi, bireyin
faaliyet ilgi ve goriislerinde ifade bulan yasam stilidir (Caglar ve Kilig, 2010: 79 )

Yasam tarzi, tiiketicinin satin alma kararlarini etkin rol oynayan faktorlerden
biridir. D1s ¢evre olarak nitelendirilen ekonomik, teknolojik, siyas1 ve kiiltiirel yapi ile
tiiketicinin sosyal, kisisel ve psikolojik 6zellikleri hayat tarzina yon verir. Yasam tarzi,
tiiketicilerin {irlin ithtiyaglarii, marka tercihlerini, kullanilan medya tiirlerini ve nere-
den ve nasil satin aldigini etkiler (. Stier, 2014: 77-78). Bireyler, ayni alt kiiltiir, sosyal
sinif ve hatta ayn1 meslekten gelmelerine karsin farkli bir yasam tarzina sahip olabilir-

ler (Caglar ve Kilig, 2010: 79).
Yasam tarzi pazarlama i¢in iki onemli 6zellige sahiptir.
1. Bircok satin alma ve kullanma faaliyeti i¢in temel giidiilemeyi saglar

2. Zaman ve 0grenme sonucu hayat tarzi degisiklige ugrayabilir (Siier,

2014: 77-78).
2. Durumsal Faktorler

Durumsal degiskenler, tiiketicinin i¢inde bulundugu duruma 6zgii olan degis-
kenlerdir.( Erdogan, 2014: 174) Tiiketici davraniglari ve tiiketici kararlarini ¢evrele-

yen durumsal faktorlere iliskin en 6nemli ¢calisma Belk tarafindan yapilmistir. Belk’e
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gore tiiketici davraniglar1 baglaminda durumsal faktorler bes baslik altinda ele alin-
mistir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 223). Sekil.6’da bu bes faktérden bahsedilmek-
tedir.

Sekil 6: Tiiketici Davramislar1 Baglaminda Durumsal Faktorler

Fiziksel ¢evre faktorleri

Sosyal ¢evre faktorleri

Satinalma

Zamanla ilgili faktorler

Sonuclar

Amagsal faktorler

Aligveris oncesi durum
faktorleri

Kaynak: Islamoglu ve Altumsik, 2013: 224

Bu faktorleri tek tek aciklayacak olursak. Fiziksel ¢evre, bes duyu ile hissedi-
lebilecek belirgin 6zellikleri igermektedir. Bir magazanin dekoru, etkileyici vitrini,
magaza i¢inde Uriinlerin yerlestirilmesi, magazanin yeri park alani, {irtin ¢esitliligi gibi
ozellikler fiziksel ¢evre i¢cinde yer almaktadir. Sosyal ¢evre ise aligveris alaninda aile
iyeleri, magaza calisanlar, tiiketiciler gibi diger insanlarin varligini ifade etmektedir.
Aligveris sirasinda, aile bireylerinin (cocuklar, es) olmasi, magaza icin kalabalik ol-
masi, satis elemanlarinin davranis ve 6zelligi sosyal ¢evreyi olusturmaktadir. Zaman
faktorii, mutlak zaman ve goreceli zaman olarak ifade edilebilir. Mutlak zaman, giiniin
saati, haftanin giiniin, yi1lin mevsimi gibi zamanin mevsimlerini ifade eder. Goreceli
zaman ise zamani ge¢mis ya da gelecekteki olaylar ile iliskilendirmektedir. Yemege
kadar beklenmesi gereken zaman ya da yemek arasi gegen zaman gibi( Kozak ve Sen,
2013: 35).
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Amagsal faktor ise aligveristeki amagla ilgili olup, aligverisin kisisel ihtiyaglar
icin mi, hediye amagli m1 oldugu yoksa bir diigiin alisverisi mi olmasi aligveris davra-
nislar1 lizerinde farkl etkilere sahip olacaktir. Alisveris tiirii de aligveris davranislari
iizerinde etkili olmaktadir. Ornegin gida alisverisi baglaminda etkili olan durumsal
faktorler ile perakende baglaminda etkili olan durumsal faktorler arasinda farkliliklar
s0z konusudur. Sonuncu faktor ise tiiketicinin aligveris an1 6ncesindeki 6zellikleri veya
durumuna iliskin 6zellikleridir. Kisinin i¢inde bulundugu haleti ruhiyesi, sahip oldugu
duygusal tutumu ve aligveris durumunun hemen 6ncesinde durumu gibi faktorler alis-

veris kararlar iizerinde etkili olmaktadir ( Islamoglu ve Altunisik, 2013: 225).

Tiiketici davranisini etkileyen faktdrlerden sonra satin alma karar siireci akta-

rilmalidir.

2.7 Satin Alma Karar Siireci
Tiiketici davranisi karmasik ve ¢ok sayida degisken tarafindan etkilenmektedir.
Bu nedenle kurumlarin piyasadaki etkinlilerini arttirmak, rekabet giiclinii saglamak,
tiiketici arzu ve ihtiyaclarini karsilayabilmek gibi nedenlerle tiiketicilerin giinliik ya-
samlarinda ne tiir davranislarda bulunduklarini agiklayan satin alma karar siirecini an-

lamalar1 gerekmektedir (Kilig ve Goksel, 2004:149)

Tiiketiciler bir satin alma karar1 vermeden 6nce neyi, ne kadar, nereden, ne
zaman ve nasil satin almaliyim sorularinin cevabini arar ve bu cevaplar dogrultusunda
satin alma kararlarin verirler. Satin alma karar siireci bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, al-
ternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin

alma sonras1 davranis olmak tizere bes baslik atlinda incelenir (Kog, 2015: 484).

2.7.1 Thtiyacin Fark Edilmesi
Satin alma karar siireci tatmin edilmeyen ihtiyacin gerilim yaratmasi ile ortaya

cikar. Bu ihtiyag biyolojik bir ihtiya¢ olabilecegi gibi disardan gelen uyaricilarin etki-
siyle de ortaya ¢ikabilir. ( Mucuk, 2007: 79).

Tiiketici karar verme silirecinde sorunun fark edilmesini saglayan faktorler

sOyle siralanabilir (Kog, 2015: 485).

e Sahip olunan iiriin veya hizmetin tiikkenmesi.
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e Uriin veya hizmetteki memnuniyetsizlik
e Yeni cevresel sartlar

e Yeni finansal sartlar olarak siralanir.

2.7.2 Alternatiflerin Belirlenmesi

Bu asamada ihtiyaci karsilamasi istenen tiriin/hizmet ve marka alternatifleri be-
lirlenir. Ayrilacak zaman, kisinin konuya ilgisi ve bilgi diizeyi, deneyimi, bilgiyi ne-
reden alacagi (referans grubundan, reklamdan vb.) tizerinde durulur (Mucuk, 2007:

79).

Birden ¢ok alternatifin bulundugu ortamda kisinin kendisi i¢in uygun olani bul-
may1 ¢alismasi normaldir. lyi bir karar verebilmek igin tiiketici olabildigince kadar
fazla bilgi toplamaya ¢aligir. Ancak tiiketici giinliik yasaminda ¢ok sayida mal ve hiz-
meti fazlaca diistinmeksizin, otomatik olarak, satin alir. Bunlar onun her giin ihtiyag
duydugu ve satin aldig1 mal ve hizmetlerdir. Fakat {iriin ilk kez satin alintyorsa, ¢ok
uzun siire 6nce kullanilmigsa veya ¢ok sayida benzer {iriin arasindan bir karar verme
s06z konusu oluyorsa, yanlig bir karar vermemek i¢in bilgi edinmeye gayret edecek,

karmasik bir satin alma davranisi sergileyecektir (Karafakioglu, 2006: 105).

2.7.3 Seceneklerin Degerlendirilmesi ve Bilgi Arama

Bu asamada tiiketiciler, mamul ve markalar hakkinda bilgi edinmeye ¢alisir.
Satis noktalarini her bir iirlin ve hizmetin 6zniteliklerini, fiyatini, 6deme kosullarini
Ogrenirler piyasada mevcut markalar arasinda kiyaslamaya giderek en uygun olani tii-
ketmeye calisirlar. Alicilar bilgi toplayarak belirsizlik duygusunu azaltmaya galisir.
Yani tiiketiciler, belirsizligi azaltacak ve alternatifleri degerlendirmeye agacak bir te-

mel olusturulmasi i¢in bilgi arama siirecine girerler ( Erdem, 2006:116).

2.7.4 Satin Alma Karari

Er ya da geg tiiketici adaylari, bir satin alma karar1 verir veya mevcut alterna-
tiflerinden higbirini almamayi tercih edebilirler. Alternatifleri degerlendiren tiiketici
artik hangi iiriinii ve markay1 satin alacagina karar verir ve satis noktasina giderek ka-
rarini1 uygular. Tiiketici iiriinii aldiktan sonra bir tatmin veya tatminsizlik durumu or-
taya c¢ikacaktir burada pazarlamacilar satin alma sonrasi davraniglari izlemelidir. (Er-

dem, 2006:117).
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2.7.5 Satin Alma Sonras1 Davranis

Her satin alma sonucu tiiketici yeni bir deneyim elde eder ve bir 6grenme ger-
ceklestir. Tiiketicinin daha sonra gerceklestirecegi satin alma karalarinda bu 6grenme-
den yararlanilir. Bu son asamada iirliniin verdigi tatmin, tirliniin eksikleri, kullanilmig
tirlinden kurtulma, yani onu elden ¢ikarma vb. konular tiiketicinin dikkat ettigi unsur-

lardir ( Kog, 2015 : 490).

Tiiketici, satin alma karar siirecinin son sathasinda verdigi kararlarin sonugla-
rin1 degerlendirir ve bu degerlendirmelere gore davranislar gosterir. Pazarlama yone-
ticileri ti¢ konuda ¢abalarini yogunlastirmalidir: Satin alma sonrasinda tiiketicinin tat-
min durumu ve davraniglari, satin alma sonrasi {iriiniin kullanilmasi ve {iriiniin elden
c¢ikarilmasi. Tiiketicinin tatmin durumu, tiiketicilerin beklentileri ile iirliniin algilanan
performansi arasindaki iliskilerle aciklanir. Eger, iirlinlin performansi tiiketicinin bek-
lentilerinin {izerindeyse yliksek diizeyde tatmin, beklentilere esitse kismen tatmin sag-
landig1, beklentinin altinda ise tatminsizligin s6z konusu oldugu sdylenebilir. Tiiketi-
cinin tirlinden tatmin olup olmamasi onun daha sonraki davraniglarini etkiler. Tiketi-
cinin; Uriinii tekrar satin almasi, ayn1 markanin bagka iirlinlerini satin almasi, iirtini
baskalarina tavsiyesi etmesinin yaninda; tirlinii kullanmamasi, terk etmesi, iade etmesi,
isletmeye veya ilgili kurumlara sikayet etmesi, dava agmasi ve kétiilemesi onun tatmin
olup olmamasiyla yakindan ilgilidir. Eger tiiketiciler iirtinii kullanmay1p bir yerde tu-
tuyorlarsa, iirlin muhtemelen ¢ok tatmin edici degildir ve satin alan kisi tirlinii bagka-
larina 6vmeyecektir. Eger {iriinii satar veya bir bagka {iriinle degistirirse, yeni {iriin sa-

tislar1 azalacaktir (Stier, 2014: 99-100-101 ).

2.8 Y Kusag Tiiketicileri

Tiiketim toplumunu sekillendirdigi diistiniilen ve ilk kiiresel miisteri nesli ola-
rak adlandirilan Y kusagi, gercek kimligini, goniillii olarak tiiketici kimligine doniis-
tiirmiis ve tiiketimle anilan ilk nesil olmustur. Internetin katkisiyla aligveris tutkunu
olan, kendi kararlarini1 kendi veren, tiiketimi eglenceli bir oyun olarak géren Y kusagi,
kendisini de sembollestirerek bir tiiketim nesnesi haline getirmistir ( Altuntug, 2012:
209).
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Oracle Report 2015°te sadece ABD’de Y kusagimin toplam 2.45 trilyon har-
cadigini ortaya koymustur. Bu arastirmadan yola ¢ikarak bu kusagin harcamayi se-
ven ve her gegen giin harcamasini daha katlayan bir kesim oldugunu soyleyebiliriz
(www.marketingtiirkiye.com.tr). Ancak diinyanin 6nde gelen stratejistlerinden biri
olarak taninan McQueen, Y kusagi temsilcilerinin savurgan olmadigini, bu kusagin
“hayattan zevk alma” anlayisini tiiketimlerine yansittigini ve son derece bilingli tiike-

ticiler oldugunu soyliiyor (Acilioglu, 2015: 29).

Y kusaginin tiiketim aligkanliklar iist diizeyde olmasina ragmen bir irtinii al-
madan once o triinle ilgili maksimum bilgiye sahip olmak istemektedir. Y kusagi i¢in
internet vazgegilmezdir, interneti kendileri igin ifade araci olarak goren Y’lerin hayta-
larinda en ¢ok giivendikleri ve yararlandiklari medya tiirii de internet olarak karsimiza

cikmaktadir (Mavnacioglu, 2015;13).

Y kusagi enformasyon ve bilgi ¢aginin sekillendirdigi bireyci, tiikketime 6nem
veren, anlik zevklere odakli, ancak siirdiiriilebilirlik, etik, sosyal sorumluluk vb. de-
gerlere 6nem veren bir nesildir. Y kusagi ekonomik baskilarin yaninda, ¢esitlilik i¢inde
ithtiyaglarini daha iyi taniyan ve markalara sicak bakan ihtiyaglarini kendi belirleyerek
tiikketen, liriin/marka cesitliligini i¢sellestirmis bilingli bir kusaktir. Y kusagi kendini
1yl tantyan, ihtiyaclarint dogru analiz eden ve ihtiyaglarini karsilarken asiriliktan kaci-

nan bir kusak olarak karsimiza ¢ikar (Bati, 2015: 146).

Bu kusagin diinyada 2025 yili itibariyle ¢alisan niifusun %70’ini olusturmasi
ongormektedir. Ayrica 2018 yili itibari ile kendinden bir 6nceki kusak olan X Kusa-
gindan da daha fazla harcama giiciine sahip olmasi beklenmektedir. Bunlarin 6nem
tastyan yani ise bu kusagin kendi alim gii¢lerinin yani sira tiikketim konusun da ailele-
rini de yonlendirme giiciine sahip olmalar1 ve bu giiciin giderek artiyor olmasidir (Al-

tuntug, 2012: 209).

Y Kusagi, Baby Boomers kusagindan sonra en yiiksek niifusa sahip kusak ola-
rak nitelendirilmektedir. Gelmis gegmis en kalabalik miisteri kusagi olarak ifade edilen
Y kusag farkli bir miisteri profilidir. Hayatlarinin ayrilmaz bir pargasi olan siirekli
kullandiklar1 Internet onlar icin dnemli havali ve farkli bir icat degildir. Bunun sebebi
Y kusaginin teknoloji ile biiytimesidir. Markalarin yeni miisteri nesli olan Y kusagi

i¢in, dijital agidan doniisiim gecirmis olan bu alan diinyanin her zamanki halidir.
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Ciinkii bu kusaga ait bireyler bankada asla sira beklememis, pullu bir mektubun yolunu
giinlerce gézlememis ve fotograf ¢cekmeyen telefonu neredeyse hi¢ kullanmamislardir.
Onlar biitiin islemlerini internet tizerinden gergeklestirdiklerinden internet onlarin igin

siradan bir kavramdir (Denegli, 2015;116).

Bahsedildigi gibi Y kusagi i¢in internet hayatlarinin olmazsa olmazlarindandir.
Internet sayesinde istedikleri her seye zaman ve mekan siirlamasina maruz kalmadan
ulagabilen, kiiresel iletisim imkanina sahip Y kusagi ayrica ilk kiiresel miisteri olma
ozelligine de sahiptir. Y Kusag tiikketim odakli ama ayn1 zamanda karmasik zevklere
ve aligveris davraniglarina sahip bir kusak olarak karsimiza ¢ikar (Yolbulan ve Yal-
man, 2013:140).

Hayatlarinin biiyiik bir boliimiinii online olarak gegiren Y kusagi iiyeleri her
zaman evde ve okulda internet ile hayata baghdir. Bahsedildigi gibi Y kusaginin alis-
veris aligskanliklar1 diger kusaklardan farklidir. Onlar aligveris yapacaklari zaman Y
kusagiin aktif oldugu sosyal medyadaki gruplart ve diger tiiketicilerin goriislerini
arastirmaya egilimleri vardir. Kendi yas gruplarindan, olan giivendikleri en az 3 kisiyle
tartismadan 6nemli bir karar vermezler. Tiiketimde referans gruplarina 6nem veren Y
kusagi tiyeleri sessizlik igerisinde tliketim yapmazlar. Tabiri caizse onlar ¢ok gorselli
ve glriiltiilii bir yagsam tarzina sahiptir. Bu kusagin biiyiik ¢cogunlugu markalarin adina
harekete gecer ve sosyal gruplarinda marka tercihleri konusunda paylasimlar yaparlar

(Sar1 vd., 2016:92).

Bu kusakta marka tutkusu diger kusaklara nazaran ¢ok daha fazladir. Hatta on-
larin boyle yetismesine imkan saglayan ailelerini dahi bu yonde etkileyip yonlendir-
meyi basarabilmektedirler. Bireysel talepleri sinir tanimamaktadir ve bu talebi fark
eden iireticiler icin dnemli bir pazar boliimiinii ifade etmektedirler (Albayrak ve Oz-
kul, 2013: 18). Fakat Y kusagini hedeflemek pazarlamacilar agisindan biraz karmagik-
tir. Bunun sebebi ise ana goriisii reddetme egiliminde olmalarindan dolayr markalarin
onlarin goziinden diisme tehlikesinde bulunmasidir. Y kusaginin pazarlamacilar1 zor-
layan bir diger 6zelligi ise hizli degisen hayat tarzlar1 ve git gide degisen zevkleridir

(Denegli, 2015;118).

Pazarlamanin, kusaklarla iliskisi incelendiginde bebek patlamasi ve x kusagi-

nin tiiketim aliskanligini, tek yonlii olarak pazarlamanin belirledigi goriilmektedir. Her
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ne kadar, X’ler, pazarlamaya toplumsal bir boyut kazandirmaya ¢alismis olsalar da,
piyasanin egemeni pazarlamacilar ve kitlesel pazarlama uygulamalart olmustur. Piya-
sada egemenligin pazarlamacidan tiiketiciye gegmesi ise Y kusaginin tiiketime katili-
miyla ger¢eklesmistir. Y’lerin, mobil iletisim araglar1 sayesinde her tiirlii bilgiyi ve
uygulamay1 takip etmesi, pazarlamacilar1 haklarini bilen ve gerektiginde hesap soran
aktif bir tiiketici kitlesiyle kars1 karsiya getirmistir. Diirlistliikten uzak uygulamalar,
seffaf olmayan ve hesap vermekten kaginan isletme yapilari, sosyal medyada hemen
afise edilerek, kirmizi listeye alinmaktadir. Bu yiizden pazarlamacilar, her tiirlii mec-
radan tiiketiciye ulasirken, etik ve sorumluluk ilkelerine siki sikiya bagli kalmak ve

tilketiciye kars1 diirist olmak zorundadir ( Altuntug, 2012: 208).
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UCUNCU BOLUM

3. Sosyal Medya

Ucgiincii boliimde sosyal medyanin tarihsel gelisimi, sosyal medya kavramu,
ozellikleri, geleneksel medya ve sosyal medya farki aktarilmisidir. Sonrasinda sosyal
medya araglari, popiiler sosyal medya platformlarindan bahsedilmis, Diinya’da, Tiir-
kiye’de ve farkli kusaklardaki sosyal medya istatistiklerine yer verilmistir. Sosyal
medyanin tliketici davranislar lizerindeki etkisi, sosyal medya da Y Kusag1 ve sosyal
medyanin Y Kusagi satin alma davranislari tizerindeki rolii aktarilarak boliim tamam-

lanmistir.

3.1 Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Sosyal medyanin gegmisine bakildiginda dncelikle internet tarihinin gegmisine
bakilmalidir. Internetin ilk olarak ABD’de askeri bir proje olarak baslatildig1 gériiliir.
Amerika Savunma Bakanlig1 tarafindan gelistirilen Arpanet adli bu proje, 1970 yilinda
hayata ge¢mistir. ilk dnce 15 bilgisayarin birbirine bagl oldugu ve 6zel kullanicilara
kapali olan basit bir agdan ibaretti. Askeri amagli olarak baslatilan proje 1990’11 yilla-
rin basinda dogu blogunun tehdit olmaktan ¢ikmasiyla birlikte liniversitelerin de kati-
limiyla hizli bir iletisim ag1 olmaya baslamistir. Bilgisayarlar arasi iletisimi kolaylas-
tirmak amaciyla elektronik posta haberlesmesiyle ilgili standartlarin olusturulmasiyla
birlikte internetin kullanim1 daha da yaygin hale gelmistir. Ancak internetin hizla ya-
yilmasi, ticari internetinde katilimiyla olmustur. Internet gelisimi ile ilgili en énemli
ilerleme olan “ Word Wide Web” protokoliiniin gelistirilmesiyle 1990’11 yillarin ba-
sinda internet hizla yayilmaya baslamistir. Ag sistemine ticari sirketlerin katilimiyla
birlikte aligveris siteleri, bankalar, hizmet sektorii isletmeleri, internet iizerinden is ya-
pan ¢esitli sirketlerinde katilimiyla internet yeni bir ticaret kanali olarak faaliyetlerine

baslamistir ( Kircova ve Enginkaya, 2015:4).

Internet, baslangicta askeri amaclar icin gelistirilmis olmasina ragmen giinii-
miizde kisisel kullanim ve isletmelerin kullanimlari i¢in uygun hale gelmistir. Web 1.0
ile baglayan internet gelisimi, web 2.0 ile sirmekte ve gelecekte ise web 3.0 ile gelis-

meye devam edecektir ( Can ve Cetin 2016:885-886).
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3.1.2.Web 1.0

Web 1.0 sosyal medyanin ilk temsilcisidir. Tek boyutlu bir iletisim siireci ola-
rak tanimlanabilecek bu uygulamada kullanici sadece saglayicinin sundugu igerikle
yetinmekte; icerige katki saglama, zenginlestirme, degistirme, olusturma ve yorum
yapma gibi uygulamalar1 yapamamakta, sadece var olan1 kullanabilmektedir (Erarslan

ve Eser, 2015;5).

Bilgi teknolojilerinin temelini olusturan ve diger web teknolojilerinin gelisi-
mine énemli katkilar saglayan bu yontem, tek yonlii bilgi aktarimina olanak saglamak-
tadir. Web 1.0 da veri igerikleri tek bir yerden belirli araliklarla bir kisi diizenleyebil-
mekte ve ¢oklu kullanima izin vermemektedir (Kogyigit,2015;17-18).

3.1.3. Web 2.0

Kullanicilarin igerige miidahale etmek istegi ve beklentilerinin ylikselmesi za-
manla Web 1.0°1n yetersiz kalmasina neden olmus, bu gelisim istegi de giiniimiiziin
sosyal medya zemini olan Web 2.0 uygulamasinin olugsmasini saglamistir. Tek boyutlu
paylasimin yetersizliginden dogan Web 2.0 uygulamasindaki en temel vurgu; bireyler
arasi iletisimin saglanmasidir. Bu yeni zeminde kullanicilar pasif, edilgen ve tiiketici
degil aksine aktif etken ve liretken konumdadir. Kullanicilar igerik yaratmaya bu ice-
rikleri paylasmaya yorumlamaya baslamislar ve bdylece sanal alanda etkilesim olus-

maya baslamigtir ( Erarslan ve Eser, 2015;5-6).

3.1.4.Web 3.0

Son zamanlarda siklikla duymaya basladigimiz web 3.0 terimi en basit anla-
miyla semantik yani anlamsal web’i anlatmaktadir. Web 3.0, her ne kadar internetin
yeni donemini temsil etmek ic¢in kullanilan bir terim olsa da kullanicilar agisindan
farkli teknolojiler sunmasi ve 6zellikle katilimcilik ile sembolize edilen web 2.0°a gore
daha fazla kullanic1 odakli arama sonuglar1 sunmasi bakimindan farkliliklar tagimak-
tadir. Aralarinda ki en belirgin fark; web 2.0’ kullanici ve iireticilerin igerik yarati-

ciligina odaklanmasina karsin web 3.0 birbiriyle baglantili verilere odaklanmistir ( Ka-

rakulakoglu 2015:115-117).

Daha kisa bir ifadeyle Web 3.0; Tiirkiye ve diinyada internet alaninda yasanan
geligsmeler 15181nda, Web 2.0 devrimiyle sanal diinyaya aktarilan iceriklerin anlamlan-

dirtlmasi olarak tanimlanmaktadir. (Albay 2014).

62



3.2. Sosyal Medya Kavram

Web 1.0°dan web 2.0.”a gegisle birlikte yasanilan yenilenme ve degisim siireci
hizlanmis, etkilesim olgusu kendisini ¢ok daha yogun bir sekilde hissettirmistir. Etki-
lesimli web teknolojileri yeni medyaya doniisiimii hizlandirarak sosyal medyayi ortaya

cikarmistir( Demir, 2015;145).

Bazi ¢aligmalarda Web 2.0 ile sosyal medya birbirlerine yerine kullanilmakta-
dir. Baz1 ¢aligmalarda ise bu iki kavramin farkliligina vurgu yapilmistir. En genis an-
lamu ile sosyal medyay1 Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, daha derin sosyal etki-
lesime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan web si-

teleri olarak tanimlamak miimkiindiir (Akar, 2010:17).

Diger sosyal medya tanimlarina bakacak olursak. Internet ansiklopedisi Viki-
pedi’e gore sosyal medya; kisilerin internet {izerinde birbirleriyle yaptig1 diyaloglar ve
paylagimlarin biitiiniidiir (www.wikipedia.org ). Giiniimiizde sosyal medya adindan
sik¢a soz ettiren sosyal medya en genel tanimiyla ise; “kullanicilarin diger kullanici-
larla ¢evrimici haber, fotograf, video, metin, igerik paylagilmasini saglayan web site-

lerine verilen ortak addir” seklinde tanimlanabilir (Kirik ve Biiyiikaslan, 2013:74 ).

Sosyal medyada, sosyal aglar ve toplu gruplar yer alir. insanlar, kurumlarini
tanitirlar, arkadas iliskileri kurarlar, {iriin servis, fikir ve nesnelerin igerigine iliskin
baglilik gosterirler (paylasim yaparlar). Sosyal medya en yiiksek derecede paylasimin
gergeklestigi, online medyanin yeni bir tiirii olarak firsatlar sunan, en yeni fikirlerden
biridir (Vural ve Bat, 2010: 3351).

Sosyal medya konusunda g¢alisan aktif isimlerden Michael Fruchter, sosyal
medyay1 5C ile tanimlamaktadir. Fruchter’e gore sosyal medya; Conversation (ko-
nusma ), community ( topluluk ), commenting ( yorumlama), collaboration ( isbirligi)
ve Contribution ( katki).’dan olusur. Bu tanimlar1 asagidaki bigimde aciklamaktadir

(www.iletisimdersnotlari.blogspot.com.tr).

Konusma ( Conversation) : Sosyal medya sayesinde katilimcilar birbirleriyle
diledikleri zaman diledikleri kadar konusabilirler. Sosyal medya sayesinde kisiler
aras1, isletmeler ve kisiler aras1, marka ve takipgiler aras1 konusmalar gerceklesir. Is-

letmeler, markalar, tinlii kisiler, sosyal medya iizerinde takipgileriyle etkilesim haline
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gecebilir. Bu etkilesimin temelinde ise sosyal medya yer alir. Geleneksel medyayla

hicbir zaman saglanamayan hedef kitle ile konugma sosyal medyada mevcuttur.

Topluluk ( Community): Sosyal medya kalabalik ve siirekli etkilesim halinde
olan bir topluktur. Cok biiyiik yi1ginlara ulastig1 halde kendi i¢inde kiimelere ayrilan
farkli ilgi alanlari, beklenti ve davranis bigimleri gosteren milyarlarca insan, kurum,

sirket ve birimden olusmaktadir.

Yorumlama (Commenting): Sosyal medya platformlarinda paylasilan i¢erik-
ler yorumlamaya aciktir. Olumlu ya da olumsuz yorumlar etkilesimi artirmakta 6nemli

geri bildirimlere doniismektedir.

Is birligi (Collaboration): Sosyal medya diger dijital platformlar gibi isbirli-
ginin cok yogun yasandig1 bir ortamdir. Isbirligi ve uyum sosyal medyanin temel dzel-
likleri arasindadir. Kullanicilar araciliiyla gergeklestirilen etkinliklerden baska, pay-
lagilmasi istenen icerigin hizli bir sekilde isbirligi ile milyonlarca kullaniciya ulastigi

cok sayida 6rnek bulunmaktadir.

Katki ( Contrubition): Sosyal medya platformlarinda katilimeilarin etkinligi
Ol¢iilmektedir. Takipgi sayisi, yorum sayisi, paylasim sayisi gonderilen mesaj sayisi
gibi kriterler, katilimcilarin etkinliklerinin diizeyini gostermektedir. Bu nedenle her
sosyal medya platformu tliyesi daha fazla katki yaparak etkinligini artirmak isteyecek-

tir.

Sosyal medya kavramini daha iyi anlayabilmek i¢in temel 6zelliklerini bilmek

gerekmektedir.

3.3. Sosyal Medyanin Temel Ozellikleri

Sosyal medya, etkilesime, paylasima olanak taniyan ve kullaniciy: aktif bir ko-
numa getiren platformlar1 kapsamaktadir. Kullanicilar sosyal medya araglar1 sayesinde
icerik olusturmakta ve bu igerikleri paylasmaktadirlar. Sosyal medya katilim ve bag-
lantiy1 tesvik eden topluklarin ve aglarin ingasini ifade etmektedir. Mavnacioglu sosyal

medyanin temel 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir (2015: 25-26).

e Zaman ve mekandan bagimsiz, paylasim esastir
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e Kullanicilar, kendi igeriklerini kolay bir sekilde mobil ortamlarda yayma
imkanina sahiptir

e Kullanicilar diger kullanicilarin igeriklerini paylasimlarini ve yorumlarini ta-
kip edebilir ve karsilik verebilirler

e Sosyal medya kullanicilari, sosyal medya platformlarinda hem takip eden
hem de takip edilen konumdadir.

e Sosyal medyanin kurallar1 6nceden belirlenmis bir iletisime degil sohbet
mantigina dayanir.

Sosyal medyanin temel 6zelliklerinin yani sira artik sosyal medya bir temel
ihtiyagtir. Hizla gelisen toplumsal yasamda her ne amagla olursa olsun sosyal medya
bir ihtiya¢ olma 6zelligi gosterir. Artik bilgi iiretimi ve paylasimi bir tus uzakliginda-
dir. Bir anda sahip oldugunuz bilgiler degismekte yerine farklilar1 gelebilmektedir. Bu
yiizden bu hizli degisimin meydan okuyucu etkilerinden korunmak i¢in sosyal medya
bir ihtiyactir. Unlii psikolog Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi ile benzer diisiiniildii-

99 ¢

giinde “ sosyal ihtiyaclar” “temel ihtiyaglar” modern yasamda sosyal medya ile birlikte
diisiniilmek zorunda kalmaktadir ( Erarslan ve Eser, 2015: 34-35). Asagidaki sekilde

bu benzerlik agiklanmaistir.
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Kaynak: Eraslan ve Eser, 2015:35

3.4. Sosyal Medyanin Geleneksel Medya’dan Farki

Yirminci ylizyilin son yillarinda gelisen internet teknolojisi baglarda geleneksel
iletisim yontemlerinin kullanilacag: tek tek tarafli iletisime firsat taniyan bir teknoloji
seklindeydi. Ancak Web 2.0 denilen, kullanicinin diger kullanicilarla ve iginde bulun-
dugu ag ile etkilesimde bulunmasina firsat veren bu gelisim internet mecrasinin kulla-

nim alanlarini da ¢esitlendirdi ve degistirdi (Biiyliksener, 2009:19).

Yeni medya aracglarinin ( sosyal medya unsurlarinin) dijital ve teknik alt yapi-
sin1 olusturan web 2.0 teknolojisinin, bireye sundugu karsilikli iletisim sunulmaktadir.
Bu anlamda yeni medya araglari, kitle iletisim araglar1 ve onlarin islevleriyle kiyasla-
narak yeni medyanin insanliga sundugu olanaklarin ¢ogu kez bir devrim oluguna ina-
nilmustir. Ornegin, web 2.0 teknolojileri sayesinde igerik yaraticilarinin ydneticiler ol-
dugu devri kapanmus, tiiketicilerin igbirlik¢i bir bigimde icerige katkida bulunmalari

ve birbirleriyle de etkilesim halinde olmalar1 s6z konusu olmustur ( Babacan,2015:49).
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Ayrica yeni medya insanlara, diislincelerini ve eserlerini paylasacaklar1 olanaklar ya-
ratmakta, paylasim ve tartismanin esas oldugu bir medya sunmaktadir. Sosyal medya
ortamlar1 geleneksel medya araglarindan daha hizli etki yaratmaktadir ( Solmaz ve

Gorkemli, 2012:183). Geleneksel medya ile sosyal medya karsilastirmasi tablo 7°de

gosterilmektedir.

Tablo 7: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Farklari

Geleneksel Medya
Tek yonlii iletisim

Itme yonlii

Kesintili iletisim
Konusan

Otokritik

Sabit

Simirli ve gergek zamanli olmayan yorum
Sinirh, gecikmeli 6l¢iim
Arsiv erisimi diisiik
Sinirli medya karmasi
Yayim kurulu var
Paylasim desteklenmez
Yogun denetim

Sosyal Medya

Katilimci

Cok yonlii

Giicli kullanici, kullanicr se¢imli
Konusturan

Demokratik

Anlik

Siirsiz ve gergek zamanli yorum
Anlik popiilerlik dl¢timii

Arsiv erisimi gelismis

Genis bir medya kamasi

Bireyler yayimlayabilir
Paylasim ve katilim desteklenir
Genis Ozgiirliik

Kaynak: Kircova ve Enginkaya, 2015: 20

3.5 Sosyal Medya Araclari

Her medyanin oldugu gibi sosyal medyanin da var olabilmesi i¢in bir mecraya
thtiyact vardir. Sosyal medya mecralarini sosyal medya araglari olarak adlandirabiliriz.
Farkli teknolojiler ve yontemlerin kullanildigi bu araglarin belki de tek ortak noktalari
hepsinin kullanicilara {ist diizey bir paylasim hizmeti sunmasi gosterilir. (Kahraman,
2010:15). Literatiirde farkli sosyal medya araglar1 siniflandirmalar1 mevcuttur. Bu ¢a-
lismada Akarin 2010 yilinda ki siniflandirmasi kullanilmistir. Bunlar, blog, mikroblog,
wiki, sosyal isaretleme, medya paylasim siteleri, sosyal ag siteleri, podcast ve sanal
diinyalar olarak siralanir (Akar, 2010: 21).

3.5.1. Blog

Blog kelimesi Ingilizcedeki “web” ve “log” kelimelerinin birlesmesinden olu-
san weblog kavraminin zamanla yayginlasmis adidir. Blog, genellikle en yeniden es-
kiye dogru siralanmis yazi1 ve yorumlarin yaymlandigi, web tabanli bir yayim belirtir

(www.wikipedia.org).
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Weblog isminden tiiretilen bloglar, genellikle bireyler veya gruplar tarafindan
kisilerin kendi ilgi alanlartyla ilgili her konuda teknik bilgi gerektirmeksizin, kendi
istedikleri bigimde ve genis bir izleyici kitlesi i¢in yorum ve fikirleri igeren yazilarin

olusturabildigi bir web sitesidir ( Kircova ve Enginkaya, 2015:43).

Blog yazan kisiler “blogger” olarak adlandirilmaktadir. En basit tanimiyla
blogger; blog yazar1 olarak makaleler yazip paylasanlar olarak tanimlanir. Basarili
Blog yazarlar zamanla “fenomen” olabilir veya trend yaratanlar 6n plana ¢ikabilir

(Sape1, 2015: 70).

Bloglar kisisel bir ugrasi olarak goriinse de hizli bir sekilde geliserek isletme-
lerinde ilgi alanina girmis ve isletmeler bloglar sayesinde kendilerini nelerin etkiledi-
gini fark etmeye baslamislardir. Bununla birlikte tiiketicilerin kendi tirtinleri ve rakip-
leri hakkinda ne sdylediklerine kadar ¢ogu seyi 6grenmektedir. Giiniimiizde tiiketici-
ler, hangi iiriinii alacaksa bilgi sahibi olmak icin internete girmektedir. Insanlar blog-
lar1, sevdikleri veya sevmedikleri seyler i¢in bir bildirme yeri olarak kullanmaktadir

(Kogyigit,2015;31)

3.5.2. Mikrobloglar

Birgok kisi i¢in bir blog sahibi olmak ve diizenli yaz1 yazmak oldukga zor gel-
mektedir. Uzun yazilarin yazilmasi kadar okunmasinin da zor oldugu herkes tarafindan
kabul edilecektir. Yine ayni sekilde blog sahipleri i¢inde bazi gelismeler blog yazisi
olmayacak kadar dnemsiz, kisa veya kisisel olabilmekle birlikte, o kisi i¢in paylasil-
mak istenebilir(Kahraman, 2010;18). Iste mikrobloglar iletisimdeki bu boslugu orta-
dan kaldirmak i¢in ortaya ¢ikmis sitelerdir. Mikrobloglar, metin i¢in sinirli alan veren
(140 karakter) bloglardir. Kiigiik veri giris alan1 sayesinde bu tiir bloglar, bilgisayar ve
cep telefonlarindan takip edilebilmektedir. En yaygin ve iinlii mikroblog ise 2006 y1-
linda kurulmus olan Twitter’dir (Yagmurlu, 2011: 6).

[k baslarda sadece kisith bir kitle tarafindan kullanilan mikrobloglar, giinii-
miizde siyasi liderlerden teknoloji hastalarina ve teknolojiyle i¢ ige olan yeni jeneras-
yona kadar pek cok kisinin birbirleriyle iletisim icin kullandiklar1 6nemli bir mecra

haline gelmistir (Kogyigit, 2015;34).
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3.5.3. Wikiler
Bir wiki yapisal olarak sayfalarin kullanicilarin kendileri tarafindan olusturul-
dugu ve bir kullanicinin diger kullanicilar tarafindan olusturulan sayfalar istedigi se-

kilde degistirebildigi web sitesidir ( Kahraman, 2010:15).

Wiki’lerde bireyler, ¢evrimigi bir ag lizerinden ve eszamansiz olarak bir araya
gelmekte ve igerik iiretme etkinliginde bulunmaktadir. Wiki sayfalar1 bir web sayfasi
ile karsilastirildiginda tiim kullanicilar tarafindan kalict degisikliklerin yapilabildigi
dinamik sayfalardir. Wiki kullanicilar1 6ncelikle genel kategoriler olusturmakta, daha
sonra bu kategorilerde bulunan maddelere igerik saglanmaktadir. Bununla birlikte her
konu maddesi ayn1 zamanda tartisma sekmesi i¢germektedir. Boylece katilimcilar o
madde ile ilgili fikrini iletebilmekte ve diger kisilerle fikir aligverisinde bulunabilmek-
tedir ( Kasap, 2014: 136-137).

Diinyada Wikipedia, Tiirkiye’de ise online sozliiklerden eksi sozlugii wikilere

ornek olarak gosterebiliriz.

3.5.4. Sosyal Isaretleme

Sosyal isaretleme, internete kullanicilarinin begendikleri internet sitelerini,
sayfalarmni baskalari ile paylasmasina olanak saglar. Internet kullanicilar bu paylagilan
icerikleri oylayarak ve yorumlayarak takip eder. Bu sayede internette yer alan milyon-
larca igerik arasinda insanlarin ilgisini ¢ekebilecek yazilar, resimler ve videolar 6n
plana ¢ikmaktadir. Bunlarin en popiiler olanlari, Delicious ve StumbleUpon’dur. Bu
araclar sayesinde kullanicilar zaman kazanmakta ve etkin olarak imledikleri sayfalar

takip edebilmektedirler ( Eraslan ve Eser, 2015:14).

3.5.5.Medya Paylasim siteleri

Medya paylagim siteleri, dijital topluluklar goriintiiler, uygulamalar, videolar,
ses dosyalari, oyunlar ve her tiirlii yeni medyay1 paylasma, yiikleme ve yorumlama
aktivitelerinin tiimiidiir. Medya paylasim siteleri inanilmaz derecede popiilerdir. Ins-
tagram, Flickr ve Picasa gibi siteler iiye topluluguna resimlerini yiiklemeyi, paylas-
may1, onlara yorum yapmayi ve tartismayi olanakli kilmaktadir ( Oztiirk ve Talas,

2015:112).
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Video paylagimina olanak tantyan YouTube ise web 2.0 siteleri arasinda en
popiiler video sitesidir. Icerik paylasimi konusunda sunumlar igin Slideshare tiim do-

kiimanlar i¢inse Scribd medya paylasim sitelerine 6rnek gosterilebilir (Kahraman,
2010:17-18).

Pazarlama agisindan degerlendirildiginde medya paylasim sitelerinin markalar
ve kurumlar hedeflerini gerceklestirmek icin kullanabilirler. Bunlar; rakipleri izleme,
olaylara anlik cevap verme, yenilikleri bildirme, tiiketiciler ile interaktif iliski saglama,
fikir 6neri ve tecriibelerinden yararlanma, igerik paylasimina (video, fotograf, ses vb.)

ev sahipligi yapma (Kogyigit, 2015:37).

3.5.6. Sosyal Ag(Paylasim) Siteleri:

Sosyal paylasim kisiler aras1 ya da gruplar aras1 21. Yiizyilin en 6nemli iletigim
araglarindan biridir. Sosyal paylasim siteleri sanal ortamda bir araya gelmeye ¢alisan
milyonlarca insan1 bulusturur. Insanlarin bir araya gelmesi i¢in okulda, isyerinde, evde
ya da tatilde olmasinin hi¢gbir nemi yoktur. ( Balaman ve Karatas, 2012:489). En yay-
gin olarak kullanilan sosyal paylasim siteleri MySpace, Facebook, Windows Live
Space’dir. Sosyal Paylagim sitelerinin amaci farkli kullanicilarla iletisim kurmadir. Bu

nedenle insanlar kigisel profillerini olusturmaktadir. (Kusay, 2013:8).

En basit tanimiyla sosyal ag siteleri, kullanicilarin kendilerini tanitacaklari bir
profil sayfasi olusturarak arkadaslarini, is arkadaslarini bu sayfay1 goriintiillemeye da-
vet etmeleriyle olusan (arkadaslik talebi gondererek) ve kullanicilar arasindaki iletisi-
min e-mail yoluyla ya da anlik mesaj génderimiyle saglandigi platformlardir( Erarslan

ve Eser, 2015:14).

Sosyal aglar sayesinde kisilerin birbiriyle iletisim saglamasi kolaylasmustir. In-
ternet yoluyla sosyallesme 6zellikle geng yetiskinler arasinda énemli bir yer tutmakta
ve milyonlarca geng insan sosyal paylasim sitelerini kullanmaktadirlar. Bugiin geng-
lerin zamanlarinin 6nemli bir kismin1 bu sosyal aglarda gecirdigi bilinmektedir. Bu
siteler, kisilerin birbirlerinin hayatlari ile ilgili bilgi edinme, eski ve yeni arkadaglarini
bulma, sohbet etme, fikir dneri ve tecriibelerini paylagsma gibi konularda rol almaktadir

(Haciefendioglu, 2010: 57).
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Pazarlama acisindan degerlendirildiginde, Sosyal aglar giiclii agizdan agza ile-
tisim yerleri olarak 6ne ¢ikar. Sosyal aglarda devamli iiriin/hizmetler ile ilgili konus-
malar baslar, yayilir ve siirdiiriiliir. Sosyal aglar, ihtiyaciniz olan seyleri 6grenmek i¢in
giiclii bir aragtir. Sosyal aglar ve diger sosyal medya araglar1 kadar kuvvetli agizdan
agiza iletisimin saglandigr mecra yoktur. Bu mecralardan elde deneyim, fikir ve elestiri
gibi ¢iktilar kurumlar i¢in dnemli geri bildirim saglarken, tiiketiciler iginde referans
olmaktadir (Akar, 2010:117). Boyle bir siirecin isleyisi sekil 8 de gosterildigi gibi
gerg¢eklesmektedir.
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Sekil 8: Bir Sosyal Ag Sitesinin Pazarlama iletisimi Kanal Olarak isleyisine iliskin Kavramsal
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Kaynak: Akar, 2010:118

3.5.7. Podcast

2000’11 yillarda Podcast kelimesi "iPod" s6zciigiindeki pod (kiiglik kapsiil) ve
"broadcast" (yayin) sozciiklerinin bir araya gelmesi ile olugsmustur. Podcastlar ilk defa
Ipod i¢in gelistirilmis olmakla birlikte podcast tabiri giintimiizde sadece Ipod icin kul-

lanilmaz (www.wikipedia.org ).

Podcast s6zciigiinii radyo yayini veya benzer bir yayinin internet iizerinden ¢e-
Kilebilir ve kisisel ses cihazlar ile dinlenebilir hale gelmesini saglayan dijital kayit ola-
rak tanimlanabilir. Bireyler ilgi alanlari ile ilgili Podcastlere rahatlikla eriserek, bilgi-
sayarlarina, MP3 oynaticilarina kaydederek, Podcastleri zaman ve mekana baglh ol-
maksizin istedikleri her an, her yerde dinleyebilmekte ve izleyebilmektedirler. Podcast
kullanan kurumlarin iirettikleri igeriklere hedef kitle tarafindan her an erisilebilmekte

ve mobil cihazlarina ve bilgisayarlarina da indirilebilmektedir. Podcast su amaglar i¢cin

kullanilmaktadir: ( Mavnacioglu, 2015: 47-48)

e Bilgi verici igerik dagitimi,

e Endistriyel, orgiitsel bilgi ya da haberlerin yaymlanmasi,
e Miizik ya da video klip yayini,

e Kitaplarin sesli versiyonlarinin yayinlanmasi,

e Egitim amach igeriklerin dagitimu.
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3.5.8. Sanal Diinyalar

Glinlimiizde gergeklik ve sanallik kavramlari tartisilmaktadir. Gergegin yansi-
mas1 ya da “gercekmis” gibi yapilarak c¢esitli uygulamalar gergeklestirilmesi ¢ogu
alanda gézlemlenmektedir. (Ekin, 2013:8). Sanal diinyalar ise kullanicilarin, bilgisa-
yarlar araciligiyla kurgulanmis, ¢evrimigi olarak kullanilan ti¢ boyutlu modellenmis
bir diinyada, kendilerini “Avatar” olarak tabir edilen ve kisiyi sanal diinyada temsil
eden simgeler ile var oldugu bir platformdur. Sanal diinyada da ger¢ek diinyada oldugu
gibi baskalariyla iletisime girilebilir, burada kisiler kendilerini yarattiklari avatarlar ile

temsil ederler (Kaya, 2015: 288-289).

Gergek hayatta oldugu gibi, bu ii¢ boyutlu sanal ortamda da kullanicilarin ken-
dilerini nasil esil temsil ettigi onemlidir. U¢ boyutlu ortamlarda Kisiler avatarlar ile
kendilerini temsil ederek, kendi kimliklerini yaratabilir, benliklerini ve karakterlerini
ortama bu sekilde yansitabilirler. Es zamanli bir web sayfasinda bulunmanin yerini

ayni sanal ortamda bulunmak almaktadir (Tokel ve Cevizci, 2013: ss. yok).

Kurumlarda sanal diinyalarda yer alabilir boylece hedef kitlelerine kurumu
kapsamli olarak tanitma ve onlarla iletisim kurma firsatini elde ederler. Kurumlar mev-
cut sanal diinyalarda yer aldiklar1 gibi sadece kuruma ait, kurumun hedef kitlesine 6zel
olarak tasarlanmis sanal diinyalarda olusturabilmektedirler ( Mavnacioglu, 2015: 51-
52).

3.6. Popiiler Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya araglari igerisinde Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, Fo-
ursquare, LinkedIn ve Pinterest gibi popiiler platformlardan da bahsetmek sosyal med-
yay1 1yl anlamak ag¢isindan son derece onemlidir, bu nedenle bunlar {izerinde de kisaca

durulacaktir.

3.6.1. Facebook

Subat 2004 yilinda Mark Zuckerberg ve bir grup arkadasi tarafindan kurulan
ve kisa zaman igerisinde tiim diinyada kabul géren ve ¢ok sevilen Facebook, kayith
olan kullanicilarina kendi platformu lizerinden baglanma izni veren bir sosyal ag site-
sidir. Kullanicilara kisisel bilgilerinin paylasildig: bir profil olusturma imkani veren
bdylece diger kullanicilara ve gruplara ulagilmasina imkan veren Faceebook’ta tiim

kullanicilar bir yayiner ve igerik iireticisi konumunda bulunurlar (Isik ve Topbas,

73



2015:325). Facebook sayesinde kullanicilar fotograf, video, haber vb. paylasimlar ya-
pabilir bu tarz paylagimlara begeni ve yorumlariyla katilabilir, gevrimigi ya da ¢evrim-
dis1 sohbetlere katilir, grup agabilir ya da gruplara tiye olabilirler. Ayrica Facebook
tizerinden etkinlikler olusturulabilir, canli yayin 6zelligiyle istenilen anda bulunulan

yerden yayin yapabilir.

Facebook’ta yer alan profil olusturma ozellikleri sayesinde, kurumlar da ken-
dilerine 6zel kurum/marka sayfasi olusturabilmektedir. Bu sayfalarda yer alan “be-

gen” butonuna tiklayan Facebook kullanicilari, kurumun hayrani/takipgisi olmaktadir

( Manavcioglu, 2015:60-61).

Nitekim bugiin ¢ok sayida marka tarafindan Facebook’u aktif bir sekilde kul-
lanmiyor, takip¢i sayisimi arttirmak icin ¢esitli kampanya ve etkinlikler olusturuyor.
Ozellikle kullanicilarin pek ¢ogunun kisisel bilgilerini Facebook ile dogru bir sekilde
paylasmasi “kisisellestirilmis pazarlama” yapmak isteyenler i¢in, Facebook’un kulla-
nici1 veri tabanini oldukga degerli yapmakta ve sirketleri gekmektedir( Kara ve Coskun,

2012:76).

3.6.2. Instagram

Instagram, 2010 tarihinden Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan
fotograf ve video paylagimina izin veren son yillarin en popiiler uygulamalarindandir.
Instagram'da kullanicilar fotograf ve kisa videolar ¢ekerek bunlara farkli secenekler-
deki dijital filtreleri uygulayabilir ve paylasabilirler bu paylagimlar1 kendileri silene
kadar profillerinde yer almaktadir. Fotograf ve videolara yorum ve begenide buluna-
bilirler. Yine Instagram’da kullanicilar direkt mesaj 6zelligini kullanarak sohbetler
gerceklestirebilirler. Son zamanlarda ise gelen “Instagram Stories” adindaki 6zelli-
giyle kullanicilar 24 saat i¢inde silinme 6zelligine sahip fotograf ve videolar paylasi-
labiliyor. Ayrica canli yaym 6zelligi ile tam zamanl iletisim gergeklestirebiliyorlar.

(www.sosyalmedya.co).

Son yillarin en popiiler sosyal medya platformlarindan Instagram sirketlere de
iriin ve hizmetlerini tanitma firsati1 sunar. Bu giin pek ¢ok kii¢iik ya da biiyiik isletme
Instagram’in bu giiclinden faydalanmaktadir. Bu noktada Instagram diger sosyal
medya mecralarindan farkli olarak gorsel temelli stratejiler uygulayarak bunu yapmak-

tadir. Instagram’in sahip oldugu etkili filtreler buna katki saglamaktadir. Instagram
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kurumun iiriin ya da hizmetleri ile ilgili fotograf ve video gosterme kolaylig1 saglayan
“Hashtag” (#etiket) olarak bilinen bir islevde saglamaktadir. Bu islev sayesinde kulla-
nicilar hashtagleri tiklayarak bu hashtaglerle ilgili tiim fotograf ya da videolar1 gore-
bilmektedir. Instagram sayesinde fotograf altina birakilan ve alinan yorumlar iiriin iize-
rinde tiiketiciden gelen ¢ok daha fazla geribildirimin alinmasini saglamaktadir (Yeni-

¢ikt1, 2016:100-101).

3.6.3. YouTube

2005 yilinda kullanima sunulan YouTube, kullanicilarin, videolar1 izlemele-
rine ve paylasmalarina imkan verir. Mayis 2005 tarihinde kullanima sunulmustur. Yo-
utube kisaca video paylasim sitesi olarak adlandirabilecegimiz bir internet sitesidir.
Youtube sadece sosyal medyay1 degil biitiin kitle iletisim araclarini etkilemistir. Gii-
niimiizde gen¢ kusak i¢in YouTube {izerinden video izlemek ve paylasmak bir yasam

bi¢imi haline gelmis, bazi durumlarda bugiin televizyonun bile 6niine ge¢mistir (Sii-

das,2015:52).

YouTube; kullanicilara baglanti kurma, bilgi verme ve diger kullanicilara il-
ham kaynagi olmak i¢in bir platform sagliyor ve orijinal igerik olusturucularla biiyiik
ve kiiciik captaki reklam verenlere ise bir dagitim platformu iglevi gostermektedir

(www.youtube.com).

Video paylagim platformu denildiginde akla ilk gelen platform YouTube’dur.
Hem Izlesene ve MyNet gibi lokal hem de Vimeo ve Dailymotion gibi global pek ¢ok
video sitesi mevcut olmasina ragmen gerek online video paylasimciliginda ilk olusu,
hem de bir Google istiraki olmas1 nedeniyle bu arama motoru lizerinde yapilan arama-
larda YouTube videolarinin iist siralarda ¢ikiyor olusu, YouTube u benzer hizmeti ve-

ren diger sitelerden ayiran en onemli Ozelliklerinin basinda gelmektedir (Cingt,
2015:153).

Diinyanin en fazla ziyaret edilen video paylasim sitesinin ilk sirasinda kullanici
sayist 1 milyardan fazla olan YouTube yer almaktadir. YouTube’un bu kadar tercih
edilmesinin temelinde etkilesimi ve kullanici ile isbirligini kolaylastiracak bir sekilde

tasarlanmig olmasi vardir( Kircova ve Enginkaya, 2015:75).
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Amatdr kullanicilardan profesyonel film yapimcilaria ve biiyiik dlgekli ku-
rumsal sirketlere kadar pek ¢ok kullanici, YouTube iizerinden video paylasimi yap-
maktadir. Ortalama olarak dakikada 400 Tweet’in igerdigi baglant1 araciligiyla You-
Tube’a trafik sagliyor olmasi, 40’1n iizerinde YouTube iizerinden video indirme ara-
cmin var olmasi, alt yazi imkani, otomatik konusma tanima sistemi sayesinde alt ya-
zilar dahil 51 dilin terclime edilebilmesi gibi 6zellikler de YouTube’un bir pazarlama
iletisimi araci olarak yogun bir bi¢imde kullanilmasinin baslica nedenleri arasinda yer

almaktadir (Cingi, 2015:153).

3.6.4. Twitter

Twitter 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan gelistirilmistir. 140 karakter sinir1
bulunan ve “tweet” isimli internet kisa mesajlarinin gonderildigi ve baskalarinin me-
sajlarmin okunabildigi en popiiler mikroblog servisidir. Twitter anlik haberlesmeyi
milyonlarca kisi arasinda yayginlastirarak twitteri fenomen hale getirmistir. Karakter
kisitindan dolay1 ¢cok kolay okunabilen ve paylasilabilen Twitter sosyal medya plat-
formlar1 arasinda en popiiler olanlardandir. Twitter {izerinden kullanicilar her konu

hakkinda fikir, bilgi ve deneyimlerini rahatlikla paylasabilmektedir ( Kara, 2013:52).

Pazarlama agisindan bakildiginda ise Twitter isletmelere, hedef kitle ile ileti-
sim kurma imkan1 saglarken, hedef kitle istek ve ihtiyaglarini da anlamay1 kolaylastir-
maktadir. Giiniimiizde ¢ogu insan tarafindan kullanilan sosyal medya araci olan Twit-
ter, sirketlerin misteriler i¢in e-ticaret kurduklari, bilgi paylastiklari, miisterilerle be-
raber yeni topluluklar yarattiklari, {irlin ve hizmet satan bir mecraya doniismiistiir.
Twitter’da sirketler, miisterilerin ihtiyaglarina hizli bir sekilde tepki ve cevap verebi-

lirler (Turgut, 2016;21).

3.6.5. Foursquare/ Swarm

Dennis Crowley ve Naveen Selvadurai 2009 yilinda giiniimiiziin en fazla kul-
lanilan lokasyon bazli mobil sosyal paylasim ag1 olan Foursquare’i kurmustur. Four-
square’de kullanicilar ad, soyad, cinsiyet, yas gibi demografik bilgilerle bir profil olus-
tururlar ya da Facebook hesaplari ile sisteme giris yaparlar, kullanici ad1 ile arayarak
veya Facebook’taki arkadaslarini entegre ederek bir arkadaglarini aglarina davet eder-
ler ve gittikleri mekanlarda yer bildirimi (check-in) yaptiklar1 bir sosyal paylagim ag1
idi (Sahan, 2013:20-21-22).
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Ancak Foursquare tarafindan 5 Mayis 2014 tarihinde lanse edilen Swarm mo-
bil yazilimlardan iOS ile Android’e uygun olarak, kullanicilarin nerede olduklarini

paylasmasi i¢in ¢ikan bir uygulama olarak sunulmustur (www.wikipediadia.org).

Bu degisimden sonra Foursquare yakinda olan mekanlar1 inceleme ya da disari
cikmadan dnce plan yapabilme ve yapilacaklar listelerini olusturmaya imkén veren bir
platform olmustur. Begenilerine giivenilen kisileri veya uzmanlari takip ederek, tavsi-
yeleri en tist sirada listelenebilmektedir. Ayrica Facebook ve Twitter hesaplar1 entegre
edilerek arkadaslarin begendikleri yakindaki yerleri inceleme imkani sunmaktadir. Fo-
ursquare konum bazli bir uygulamadir. Swarm ise ¢ok daha hizli check-in (yer bildi-
rimi) yapilabilen, etraftaki arkadaslarin goriilebildigi bir platformdur. Check-in’lere
yorumlar ve etiketler eklenebilir, ayrica Swarm iizerinden mesajlasilabilir, profilde
arama yaparak istendigi an ge¢mis check-in’lere de ulagsmak miimkiindiir (foursquare-

turkiye.com).

3.6.6. LinkedIn

Reid Hoffman tarafindan 2003 yilinda ABD’de kurulan sanal profesyonel ile-
tisim agidir. Is diinyasinda ki profesyonellerin kendi isleri ile ilgili verileri paylastig1
bir platformdur. Profesyonel firsatlari, ig anlagmalarini ve yeni girisimleri kesfetme,

CV paylagma ve 1§ haberleri edinme olanaklar1 saglar ( Eraslan ve Eser,2015:142).

“Bir kisinin mesleki hayatindaki (profesyonel) iligkileri, basarisinin anahtari-
dir” felsefesine dayanan LinkedIn, ¢alisanlarin, girisimcilerin, sirketlerin is baglanti-
lar1 kurmalarina imkan tanir. Popiilaritesinin biiyiik bir cogunlugunu siteye iiye olan
profesyoneller i¢in 6nemli is firsatlar1 sunmasiyla elde eden LinkedIn kullanicilarina
profil yaratma, diger profesyonellere iletisim kurma gibi dnemli firsatlar sunmustur.
Bunlarin disinda sirketler igin diisiindiikleri pozisyonlara uygun adaylarin belirlen-
mesi, ¢alisanlar i¢in de is arama ve bulma gibi insan kaynaklar1 yonetimi kapsaminda

kullanilabilecek 6nemli 6zelliklere de sahiptir (Acar vd., 2014:23).

3.6.7. Pinterest
2009 yilinda Paul Sciarra, Evan Sharp ve Ben Silbermann’in ugrasilar1 sonucu
geli-sim gosteren Pinterest 2010 yilinin Mart ayinda tam anlamiyla hizmet vermeye

baslamistir. Pinterest sosyal paylasim ag1 gorsel tablo mantiginda hizmet vermektedir.
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Kullanicilar sevdikleri, begendikleri her tiirlii gorsel icerigi, notu, belgeyi kendi pano-
larinda igneleyebilmektedir. Bu isleme ise “pinleme”(igneleme) adi verilmektedir.
Pinterest kisilerin 6zel hayatlarinda sevdikleri, begendikleri, tavsiye ettikleri her tiirlii
konu/obje ve hizmetin yani sira, sirketlerin katalog, {iriin detay1 ve yeni liriinlerini pay-

lasmasina da zemin saglamaktadir ( Gafurogullari, 2015:174-175).

Kendisini diger sosyal medya platformlarindan farklilastirarak ticari odakli ay-
risan Pinterest, bu yondeki doniistime ise Haziran 2015 tarihinde baslattig1 “satin al”
butonuyla baslatmistir. Pinterest, paylasilan pinlere satin alma butonu ekleyerek, Pin-
terest lizerinden listelenen iiriinleri satin almay1 saglamaktadir. “Buyable Pins” deni-
len bu yontemle kullanicilarin Pinterest’te gordiigii giysi, aksesuar, begendigi bir ye-
mek tarifinin i¢erigi ya da mobil uygulama gibi tiriinleri dogrudan Pinterest {izerinden

satin alinmasini saglamaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015:66-67).

3.7. Tiirkiye’de, Diinya’da ve Farklh Kusaklarda Sosyal Medya ve Inter-
net Kullanicx Istatistikleri

Dijital pazarlama ajans1t We Are Social, 2016 yil1 i¢in kiiresel ve lokal dijital
istatistikleri igeren raporundan Tiirkiye i¢in asagidaki istatistikler veriliyor; (www.di-

jitalajanslar.com ).
Tiirkiye’de;

e 79.14 milyon niifusun, 46.3 milyonu internete baglaniyor.

e Internet kullananlarm 42 milyonu ayn1 zamanda sosyal medyada yer alirken,
bu kullanicilarin 36 milyonu mobil cihazlardan sosyal medyaya erigim sagli-
yor.

e Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 arasinda %32 ile Fa-
cebook ilk sirada yer aliyor. Sonra ise sirasiyla %24 WhatsApp, %20 Fa-
cebook Messenger, %17 Twitter ve %16 ile Instagram olarak siralaniyor. Si-
ralama Google+ (%15) , Skype (%13), Linkedin (%9) , Viber (%8) ve Vine
(%7) ile devam ediyor.

e Tiirkiye’deki Facebook kullanicilarinin biiyiik gogunlugunu erkekler olustu-
ruyor. %37 kadin, %63 erkek kullanicilar yer aliyor.

e Facebook kullanicilarinin %36’lik kismini geng kullanicilar (20-29 yas) olus-
turuyor. Ikinci siray1 %23 ile 30-39 yas aralig1 aliyor.
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e Tirkiye’deki internet kullanicilarinin %77’si1 her giin online olurken, %16’s1

ise haftada en az bir kez internete baglaniyor.
Diinya genelinde ise;

e 3,419 milyar kisi internete baglaniyor,

2,307 milyar kullanici sosyal medyada yer aliyor.

3,790 milyar kisi mobil cihaz kullaniyor

1.968 milyar kullanici ise sosyal medyaya mobil cihazlar ile baglaniyor

Diinyadaki perakende markalarin %91°1 iki ya da ikiden fazla sosyal medya

hesab1 kullantyor.

Bir farkl1 arastirma olarak TUIK 2016 Hanehalk: bilisim teknolojileri kullanim

arastirmasina gore ise Tiirkiye’de dikkat ¢ceken sonuglar soyle (Www.tuik.gov.tr).

e Internet kullanim amaglar1 incelendiginde, 2016 yilinm ilk ii¢ ayinda internet
kullanan bireylerin %82,4 gibi biiyiik bir gogunlugu sosyal medya {izerinde
profil olusturma, mesaj gébnderme veya fotograf vb. igerik paylasmak i¢in in-
terneti kullandig1 goriilityor. %74,5’1 ise paylasim sitelerinden video izleme,
%69,5 online haber, gazete ya da dergi okuma, %65 saglikla ilgili bilgi
arama, %65,5 gibi 6nemli bir oran ise mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama
i¢in ortaya ¢ikiyor.

e Tiirkiye genelinde Internet erisim imkanina sahip hanelerin oran1 2016 yili

Nisan ayinda %76,3 olarak belirlendi.

Social Business Tiirkiye’nin Kasim 2016 haberine géore WebPageFX ’in farkli
jenerasyonlarin sosyal medya tercihlerini inceleyen infografik ¢alismasinda, giincel
sosyal medya istatistiklerini yaninda Baby Boomers, X, Y, Z kusaklarinin sosyal
medya tercihleri incelenmis. Arastirma ¢ogunlukla Amerikali kullanicilar tizerinde ya-
pilmis olsa da sosyal medyanin ve dijital diinyanin evrenselligi dolayisiyla iilkemiz

dijital kusaklar1 hakkinda da biraz fikir verebilir ( www.socialbusinesstr.com ).
Popiiler platformlarda ki istatistikler incelendiginde;

Facebook Istatistikleri
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* Facebook’ta aktif 40 milyon kiigiik 6l¢ekli isletme sayfasi bulunuyor.
* Her gegen saniye 6 yeni profil sayfasi agiliyor.
* Facebook’ta 1.71 milyar kullanic1 bulunuyor.

* 2 milyon isletme Facebook reklamlari i¢in 6deme yapiyor.
Twitter Istatistikleri

* Her giin 500 milyon tweet atiliyor.

* Saniyede 6 bin tweet atiliyor.

» Twitter’da 320 milyon kullanic1 var.

* Her Twitter kullanicisina ortalama 208 takipgi diigiiyor.

* Twitter lizerinden marka sikayeti gerceklestiren kisilerin %781 1 saat iginde

sikayetlerine doniis bekliyor.
Instagram Istatistikleri

* Instagram’da 400 milyon kullanic1 var.

* Instagram’a her giin 80 milyon fotograf yiikleniyor.

* Instagram kullanicilarinin %95°1 35 yasindan kiigiik. Yani instagram kullananlarin
biiyiik cogunlugunun Y ve Z kusagi temsilcileri oldugu soylenebilir.

* Instagram kullanicilarinin yarisi (%50) markalar: takip ediyor.

* Instagram’da en ¢ok kullanilan hashtaglerin %70’ini marka hashtagleri olusturuyor.
Instagram kullanicilarinin markalarin diizenledigi kampanyalara katilma konusunda

aktif oldugunu gortliiyor.
Pinterest Istatistikleri

* Pinterest’te 100 milyon kullanici var.

» Internet kullanan kadinlarin %42’si Pinterest kullaniyor.

* Pinterest faaliyetlerinin %75’1 mobil cihazlardan yapiliyor.

* Pinli igeriklerin %66°s1 markalarin web sitelerinden geliyor.

* Pinterest kullanicilarinin %93’iiniin gecen alt1 ay igerisinde online aligveris yaptigi

belirtiliyor.

Farkl1 kusaklarin sosyal medya istatistikleri ise;
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Z Jenerasyonu

* Z jenerasyonunun %251 2014’te Facebook’u terk etti. Z jenerasyonuna ulasmak
i¢cin facebook dogru kanal olarak gdriinmiiyor.

* %33’1i kendilerine e-posta yoluyla ulasan markalardan hoslaniyor.

* %32’si Instagram’1n en favori sosyal medya kanali oldugunu sdyliiyor. Z jeneras-

yonuna ulagmak i¢in Instagram markalar tarafindan tercih edilmeli

Y Jenerasyonu

* Y jenerasyonu Facebook’ta her jenerasyondan arkadasi olan kusaklar igerisinde en
yiiksek averaja sahip.

* Millenials olarak da adlandirilan Y jenerasyonun %87’si Facebook kullaniyor. As-
linda tiim sosyal medya platformlarinda aktif olan Y kusagi iiyeleri Facebook’un ha-
yatlarina ilk giren platformlardan olmas1 ve hala varligini siirdiirmesi nedeniyle bu
kadar genis bir yiizde tarafindan kullanildigi s6ylenebilir.

* %43’ kendilerine e-posta yoluyla ulasan markalardan hoslaniyor.

» Internet kullanicilari tarafindan iiretilen igerikleri diger kusaklara gore %50 daha

giivenli buluyor.
X Kusagi

» X jenerasyonunun %48’inin Twitter hesab1 var. Ancak yarisindan daha azi aktif se-
kilde kullantyor

* %401 online igerigi laptop lizerinden goriintiilemeyi tercih ediyor. Mobile olan ilis-
kisi Y ve Z Kusaklarina gore daha diistik oldugu goriilebilir.

* %81 aktif olarak Instagram kullaniyor. Teknolojik gelismelerin ¢ogu bu kusakta
yer aldig1 i¢in zorunlu olarak teknolojiyi ve dijital platformalar1 kullanan X kusaginin

yavas yavas bu yeni popiiler platforma da girmeye basladig1 goriiliiyor.

Baby Boomer Kusag
* %84’linilin Facebook hesab1 var. Baby Boomers’in diger platformalara gére daha

cok Facebook da aktif oldugu sdylenebilir.
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* %58’1 marka ile sosyal medyada etkilesim kurduktan sonra web sitesini ziyaret edi-
yor.

* %41 ’1nin Pinterest hesabi var.

3.8 Sosyal Medyanin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkileri

Tiiketim insanoglunun temel davranislarinin bir alt kategorisinde yer alir ve
tirtin ile hizmetlerin satin alinmasi ve kullanim ile ilgili olan kararlarin bilesimi olan
bir siireci ifade eder. Tiiketiciler satinalma karari ile sonuglanacak kararlarinin alter-
natifleri belirleme ve degerlendirme noktasinda medyay1 6nemli bir kaynak olarak ter-
cih etmektedir. Sosyal medya ile birlikte tiiketiciler degerlendirme i¢in daha fazla se-
¢enege kavusmustur. Boylece hem daha fazla {iriinii ve 6zelliklerini goriip karsilasti-
rabilme imkanina sahip olmus hem de iirlinii kullanan diger kullanicilarin yorumlarini

okuyarak tercihlerini belirlemeye baglamislardir ( Yengin, 2015:319).

Gilinlimiizde iiriin ve hizmetlerin dogru hedef kitleye ulastirilmasinda kullani-
lan yontemler bahsedildigi gibi sosyal medya ile birlikte degismistir. Artik televizyon
radyo, gazete ve dergi ilanlar1 gibi tek yonlii iletisim saglayan “geleneksel” kanallarin
ne denli etkin olduklar1 tartisgitimaktadir. Internet ve 6zelliklede sosyal medya, tiiketici
ile kurulan iletisimin degismesine neden olmustur. Sosyal medya igerisinde yer almak,
marka ve lriinler i¢inde yeni bir pazarlama iletisimi aracidir ve etkin kullanildiginda
firmalarin hedef kitlelerine ulagsmasinda biiylik bir potansiyele sahiptir (Stidas,
2015:41).

Kullanicilarina giin boyu zaman ve mekan kisitlamasina maruz kalmadan kul-
lanim imkani1 saglayan sosyal medya, agizdan agiza iletisim yoluyla tiiketicilerin satin
alma niyetlerini etkilemektedir. Kimsenin etkisi altinda kalmadan kullanicilarin pay-
lasilan fotograf veya videolara begeni, paylagim ve yorum katkisinda bulunmalar1 bir-
birleriyle fikir alisverisi yapmalarina olanak saglamis ve sosyal medyanin giiciinii art-
tirmistir. Sosyal medyada, tiiketiciler igerik olusturarak, etkilesim haline girerek, fikir
ve bilgilerini paylasarak daha aktif bireyler haline doniismiistiir. Boylece bireyler hem
diger firmalar a¢isindan hem de diger tiiketiciler agisindan deger yaratan konuma gel-
mistir (Turgut vd., 2016:56-57).
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Bahsedildigi gibi sosyal medyada, tiiketiciler igerik olusturarak, etkilesim ha-
line girerek, fikir, bilgi ve deneyimlerini paylagarak daha aktif bireyler haline doniis-
miistiir. Internet ortaminda yer alan iletisim platformlarinda bireylerin neden yorumlar
yazdiklar1 ve okuduklart merak edilmektedir. Hennig-Thurau ve Walsh (2003) birey-
lerin sanal platformlara katilarak onlarin iletisimde bulunmalarin1 motive eden faktor-
leri, satinalma riskini azaltma, arama siiresini azaltma, uyumsuzlugu azaltma ve sosyal

pozisyonu belirleme istegi olarak agiklamistir (Stidas, 2015:63).

Yani bugiin tiiketiciler satinalma 6ncesi ve sonrasi ortaya ¢ikabilecek sorunlari
sosyal medya aracilifiyla azaltmakta ve sosyal medyay1 kararlarin1 destekleme ya da

vazgecirme araci olaraktan da kullanmaktadir.

Tiiketiciler, sosyal medyada artik icerik iiretme ve tliketme, tartigmalar bas-
latma ve siirdiirme, diger tiiketicilerin aktivitelerine katki saglama gibi amaglarla bilgi
ve deneyimlerini paylasma gibi aktivitelerde yer almaktadir. Fakat tiikketicilerin sosyal
medyada yaptiklar1 paylasimlar, bir marka hakkindaki olumlu veya olumsuz yorumlar
olabilir. Sosyal medya sayesinde bireyler marka algilar1 ve deneyimleri hakkinda ister
olumlu ister olumsuz olsun rahatlikla konusabilmektedir. Bu durum isletmeleri sosyal
medya platformlarinda daha aktif, daha kontrollii davranmaya zorlamaktadir ( Barutgu

ve Tomas, 2013:10).

Sosyal medya 6ncesi, sadece geleneksel medyanin kullanildigi donemdeki tii-
ketici ile glinlimiiz tiiketicileri karsilastirildigi zaman arada ciddi farkliliklar oldugu
goriilmektedir. Eskiden sadece iletisim araglarinin saglamis oldugu bilgiyi artik giinii-
miiz insani internet lizerinde kendi arkadaslarindan olusturmus oldugu ¢evrim ici top-
luluklardan ve sosyal aglarda takip ettikleri kisilerden alabilmektedir. Sosyal medya
da yer alan tiiketicilerin daha 6nceki donemlerde ki tiiketiciler gibi olmadiklart goriil-
mektedir. Sosyal medya tiiketicileri arkadaslarina giivenen, giin boyunca diledikleri
kadar arkadaslarina Web ve mobil araglarla baglh kalan, talep ettikleri anda bilgiye
erigsmek isteyen kisilerdir. Bu tiiketicilerin edindikleri bu bilgileri gerek 6nceden tani-
diklar1 arkadaglar1 gerekse sosyal medya ortaminda yeni edindikleri arkadaglar ile
paylagma ve sosyallesme arzusuna sahip bireyler olduklart gériilmektedir ( Denegli;

2015: 23).
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Sosyal medyanin etkin ve yogun varlig: tiiketicilerin satinalma davranisinda
bir takim farkliliklarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Evans (2008) bu farklilas-
may1 “ sosyal medya geri bildirim dongiisii ile agiklamistir. Bu dongiiden 6nce sati-
nalma hunisi olarak adlandirilan, isletme ve marka tarafindan sarf edilen ¢abalar1 vur-
gulayan bir model olusturulmustur. Satin alma hunisi modeline gore tiiketici dnce
tirtinii/hizmeti/markay1 fark eder, daha sonra diisiiniir ve degerlendirir ve son olarak
satin alma islemini gergeklestirir. Bu model, Sosyal Medya Geri Bildirim Dongiisiin-
den ¢ok farklidir. En 6nemli farki tiiketiciden gelen geri bildirimi gérememesi ve tii-

keticinin isteklerini dikkate almamasidir. (Kogyigit, 2015;66-67).

Sekil 9: Klasik Satin Alma Hunisi

FARKINDALIK DEGERLENDIRME

( SATIN ALMA

Kaynak: Kogyigit,2015;67

Degerlendirme asamas siirecinde tiiketici tiretimli medyanin etkisinin hesaba
katmalidir. Ciinkii satinalma siirecinde sosyal medyanin etkisi biiyiiktiir. Satinalma hu-
nisinin sosyal web ile birlesen modern sunumu, bir sonraki aligveris yapacaklar i¢in
mevcut misteriler tarafindan tiretilen deneyimsel verinin geri doniisiimiinii saglayan
acik bir modeldir. Satin alma hunisinin arkasina satis sonrasi konusmalarini baglayan

geri bildirim dongiisiinii, sosyal medya uygulamasi i¢in 6nemlidir. Sosyal medya, Sos-
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yal geri bildirim dongiislinde satinalma siirecinin arkasina satin alma sonrasi deneyim-
leri baglamaktadir (Adigiizel, 2012;13). Bahsedilen model Sekil.10 da gosterilmekte-
dir.

Sekil 10: Sosyal Medya Geri Bildirim Dongiisii

PAZARLAMA YONU TIUKETICI YONU

FARKINDALIK DEGERLENDIRME SATINALMA KULLANMA

Kaynak: Kogyigit 2015:68

Sosyal medya tiiketicilere genis imkanlar saglarken ayni zamanda kurumlar
icinde genis imkanlar saglamaktadir. Kurumlarin yeni iirlin veya hizmet tanitiminda
ya da mevcut iirlin satiglarini arttirma ¢abalarinda sosyal medya zaman ve kolay ula-
silabilirlik sunmaktadir. Tiiketicilere ise liriin veya hizmetler hakkinda anlik bilgi sag-

lamaktadir (Olgun, 2015:487).

Sosyal medyada yapilan kullanic1 yorumlarini ve tepkilerine dikkate alan iire-
ticiler dnemli avantajlar elde etmektedir. Ureticiler tiiketicilerden almis olduklar1 geri
bildirimlerle onlara daha iy1 hizmet ve iiriinler saglayabilmekte, bu bilgileri aynm za-
manda iirlinlerini daha genis kitlelere ulastirmak i¢in segmentasyon amaglida kullana-

bilmektedir (Akyazi, 2015:320).

Kurumlarin sosyal medyada var olmalarinin amaglar1 asagidaki gibi siralana-

bilir (Kanigl, 2013:72)

e Marka algisi olusturmak
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e Sosyal medya ve interaktif platformlara yakinligini1 vurgulamak ve farkinda-
lik yaratmak,

e Sosyal medyadaki topluklara markay1 anlatmak

e Sosyal medya ortamindaki mevcut ve potansiyel miisteriyle samimi iletisim
kurmak

e Cift yonlii iletisim sayesinde marka imajina yon vermek, CRM bilgileri elde
etmek,

e Yeni servis, tirlinler ve uygulamalarla ilgili bilgileri hedef kitleye aktarmak,
ve geri bildirim toplamak

e Marka avukatlar1 olusturmak seklinde siralanabilir.

Sosyal medya araglar1 bugiin en popiiler, en ¢ok tercih edilen ve kullanilan
medya araglardir. Siirekli yenilenmesi, ¢oklu kullanima agik olmasi, sanal paylasima
olanak tanimasi agisindan en ideal mecralardan biri olarak kendini gdstermektedir.
Peki sosyal Medyanin Tiiketici egilimlerini nasil ve ne yonde etkiledigi sorularinin
cevabina ise Nielsen ve McKinsey arastirma sirketleri yanit aramiglardir. Raporda sos-
yal medyanin kullanimi ilgili 6ne ¢ikan bagliklar arasinda sunlar bulunmaktadir. Ti-
keticilerin sosyal medyaya mobil cihazlardan erisimlerinin giderek arttig, tiikketicilerin
yardim almak veya tiiketici birimleri ile iletisime ge¢gmek i¢in miisteri iliskileri destek
hattindan daha fazla tercih ettikleri olmustur. Bir diger 6nemli bulgu ise tiiketicilerin
biiyiik bir boliimiiniin sosyal medyadaki diger tiiketicilerin deneyiminden etkilendik-
leridir ( Bat1, 2015: 308-309).

Sonug olarak, tiiketiciler satinalma karari ile sonuglanacak kararlarinin alter-
natifleri belirleme ve degerlendirme noktasinda medyay1 6nemli bir kaynak olarak ter-
cih etmektedir. Sosyal medyanin hayatimiza girmesi ile birlikte tiiketiciler degerlen-
dirme i¢in daha fazla secenege kavusmustur. Boylece tiiketiciler hem daha fazla iiriinii
ve Ozelliklerini goriip karsilastirabilmekte, hem de iiriinii kullanan diger kullanicilarin
yorumlarimi okuyarak tercihlerini belirleyebilmektedir( Yengin, 2015:319). Ayrica
markalarda iirlin ve hizmetlerini tanitma, mevcut ve potansiyel miisterilere satis ger-
ceklestirme, hedef kitleden geri bildirim saglama, marka imaj1 ve algisi yaratma gibi

konularda sosyal medyadan yararlanmaktadir.
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3.9. Sosyal Medyada Y Kusagi ve Y Kusaginin Satin Alma Davramsla-
rinda Sosyal Medya Etkisi

En 6nemli 6zellikleri teknolojiye olan bagliliklar olarak gosterilen Y kusagi.
Sosyal medyanin da bugiin en aktif {ireticileri ve tiiketicileri konumundadir. Giinii-
miizde Y kusaginin sosyal medya trendlerini hem yarattigi hem de bu trendlerden et-

kilendigi biliniyor.

Y kusagint medya acgisindan degerlendirdigimizde belirgin olarak sosyal

medya kusagini temsil ettigini gérmekteyiz. (Kuyucu, 2015: 189).

Hayatlarinin biiyiik ¢cogunlugunu medya ve iletisim teknolojileriyle ic ice ge-
ciren bu kusak, sosyal medya mecralarini da son derece aktif sekilde kullanmaktadir.
Y kusagi iletisim teknolojilerini ve sosyal medyay1 hayatinin bir pargasi buralarda ge-
cirilen zamani dogal bir siire¢ olarak gérmektedir. iletisim caginin ortasinda biiyiidiigii
icin sosyal medyanin hem fireticileri, hem de tiiketicileri konumunda bulunmaktadir

(Sar1, vd., 2015; ss yok).

Dijital ¢agin iginde yetismis olan Y kusagi sosyal aglarda ki varligini1 bu mec-
ralar1 teknolojik ve sosyal trend haline getiren bireyler olarak siirdiirmektedir. (Sayi-

mer, 2014;109).

Y kusag: iiyelerinin belirgin bir sekilde goriilebilen, deneyim paylagim kiiltiirii
oldugu bilinmektedir. Bu kusak hem sosyal medyada hem de disarida giinliik hayati
icerisinde sahip oldugu deneyimler ile ilgi fikirlerini paylasmayi sever. Bir karar ve-
rirken de geleneksel medya kanallar1 yerine, arkadas ve ailelerinin fikirlerine, sosyal
medya platformlarinda ki yorumlara daha ¢ok dikkat eder, bu anlamda internet orta-
minda ve sosyal medyada hem WOM (Agizdan Agiza iletisim) yaratir, hem de WOM’

dan etkilenir (www.arastirmakutuphanesi.com ).

Sosyal medyanin bu kusagin satin alma kararlar iizerindeki etkisi incelendi-
ginde ise dijital yerliler olarak da bahsedilen, teknoloji ile biiylimiis, bu geng tiiketici
Kitlesi bir 6nceki nesillere kiyasla, satin alma karar1 verirken sosyal medya mecrala-
rinda yer alan yorumlara, tavsiyelere daha ¢ok dikkat ettikleri goriilmiistiir. Ayrica bu

kusagin arastirmalarda yakin ¢evrelerine veya diger tiiketicilere markalar ve triinler
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konusunda deneyim ve tecriibelerini aktardiklarini ayrica tavsiyeler vererek onlari

markalar hakkinda uyardiklarini gosteriyor (www.connectedvivaki.com).
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DORDUNCU BOLUM

4. Sosyal Medya Araclarinin Y Kusagi Satin Alma Kararin-
daki Rolii Uzerine Bir Uygulama

Dordiincii ve son boliimde arastirmanin amaci ve énemi, kisitlari, yontemi,
kullanilan soru seti, bulgular ve analizlere yer verilmistir. Son olarak sonug¢ ve oneri-

ler bolimiiyle ¢alisma tamamlanmustir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi:

TUIK 2016 hanehalk: bilisim teknolojileri arastirmasina gore Tiirkiye gene-
linde Internet erisim imkanina sahip hanelerin oran1 2016 y1l1 Nisan ayinda %76,3 ola-
rak ortaya ¢ikmustir. Internet kullanim amaglar dikkate alindiginda ise 2016 yilinin ilk
lic aymda internet kullanan bireylerin %82,4’ii sosyal medya iizerinde profil olus-
turma, mesaj gonderme veya fotograf vb. icerik paylasirken, %74,5 ‘i ise paylasim
sitelerinden video izlemek icin interneti kullanmistir. Geleneksel medyadan sosyal
medyaya gecisle birlikte pek cok sey gibi satinalma davranislart da degismistir, tiike-
ticiler sosyal medya araclar1 araciligiyla arastirmalar yapmakta, kullanict yorumlarimi
okumakta, diger tiiketiciler tarafindan olusturulan igeriklerini incelemektedir. Marka-
larda gittikge 6nemi artan sosyal medya platformlarini bir rekabet araci olarak kullan-
maya baglamus, iiriin ve hizmetlerini bu mecralarda tanitma yoluna gitmis ve tiiketici-
ler ile aktif iligkiler kurmaya 6nem vermistir. Boylece son donemlerde yeni bir pazar-

lama iletisimi ortaya ¢ikmustir.

2018 yili itibari ile kendinden 6nceki X kusagindan daha fazla alim giiciine
sahip olacag1 ve 2025 yili itibari ile de ¢alisan niifusun %70’ini olugturmasi beklenen
Y kusagi medya acgisindan incelendiginde ise sosyal medya kusagi olarak tanimlan-
makta ve en biiylik 6zellikleri teknolojiye olan bagliliklari olarak gosterilmektedir. Bu
nedenle sosyal medyanin satinalma davraniglari tizerinde ki rolii Y kusag tiiketicileri
acisindan biliylik 6nem tasimaktadir. Bu arastirmanin amact; Sosyal medya araglari-

nin, Y kusaginin satin alma davraniglari iizerinde ki roliinii tespit etmektir.

4.2. Arastirmanin Yontemi:
Arastirmada veri toplama yontemi olarak Anket yontemi kullanilmis, anket so-

rular1 1980-2000 yillar1 arasinda dogan, 150 kisi ile yiiz ylize anket yontemiyle uygu-
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lanmustir. Orneklem yontemi olarak tesadiifi olmayan ydntemler iginden kolayda 6r-
nekleme yontemi secilmistir. Yapilan anket uygulamasindan elde edilen veriler ista-
tistik programi kullanilarak analiz edilmis sonrasinda yorumlanmistir. Arastirmada
Frekans Analizi, Faktor Analizi, Giivenilirlik Analizi, , Kolmogorov Smirnov Testi,

Hipotez Testleri ve Korelasyon Analizi uygulanmustir.

4.3. Arastirmanin Kisitlari:

Arastirmanin kisitlarina bakildig1 zaman su sekilde siralanabilir;

e Arastirmanin nispeten kii¢iik bir 6rneklem grubu iizerine uygulanmis olmasi,

e Arastirmada sadece anket yonteminin kullanilmasi ve diger yontemler ile des-
teklenememis olmasi,

e Anketi cevaplayan kisilerin gesitli nedenlerden dolay: sorulara dogru cevap

vermemis olma ihtimali,
vb. nedenler géz 6niinde bulundurulmalidir.

4.4. Arastirmada Kullanilan Soru Seti:

Bu calismada kullanilan anket {i¢ boliimden olusmaktadir. ilk boliimde sosyal
medya araglarinin kullanim sikliklartyla ilgili sorulara yer verilmistir. Daha sonra her
bir sosyal medya aracinin hangi 6zelliklerinin ne derece kullanildigini gostermeyi he-

defleyen sosyal medya araglarinin kullanimu ile ilgili sorular yer almistir.

Anketin ikinci boliimde sosyal medya araglarinin satin alma 6ncesi ve satin

alma sonras tiiketici davranigina etkisine yonelik yargilara yer verilmistir.

Son boliim olan ticiincii boliimde ise katilimcilarin demografik 6zellikleri ile

ilgili sorular bulunmaktadir.

Sosyal medya araglarinin kullanimi ve sosyal medya araclarinin satin alma 6n-
cesi ve satin alma sonrasi tiiketici davranislarina etkisini gdsteren sorularda 5°1i likert
tipi 0l¢ek kullanilmistir. Ankette sosyal medya araglarinin kullanima yonelik sorularin
oldugu kisimda katilimeilardan “cok sik, sik, ara sira, ¢ok nadir, hi¢bir zaman” sece-
neklerinden en uygun olanin isaretlenmesi istenmistir. Sosyal medya araglarinin tiike-
ticilerin satin alma 6ncesi ve satin alma sonrasi davraniglarina etkisini 6l¢en boliimde

ise katilimcilardan “kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, fikrim yok, katilmiyorum, ke-
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sinlikle katilmiyorum” seg¢eneklerinden yine kendilerine en uygun olanin se¢ilmesi is-
tenmistir. Son olarak sosyal medya araclarin her birinin ayr1 ayr1 satin almaya etkisini
Olcmek i¢in kullanilan yargilarda katilimecilardan “hi¢ etkilemez, kismen etkiler, etki-
ler, ¢cok etkiler” segenekleri arasindan kendilerine en uygun olan se¢enegi tercih etme-
leri istenmistir. Bu ¢alismada kullanilan soru seti Mahmut Sami Islek’in (2012) yiiksek

lisans tezinden alinmustir.
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4.5. Bulgular
Arastirmaya konu olan 150 kisinin demografik 6zellikleri frekans ve ylizde da-

gilimlar1 Tablo 8’de gosterildigi gibidir.

Frekans Tablolar: ve Pasta Grafikler

Tablo 8: Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 80 53.3
Kadin 70 46.7
Total 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
Total 150 100.0
Egitim Durumu Frekans Yiizde
Onlisans 6 4.0
Lisans 119 79.3
Yiiksek Lisans 24 16.0
Doktora 1 i
Total 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 5.3
2501-3000 16 10.7
3001 ve iizeri 13 8.7
Total 150 100.0
Meslek Frekans Yiizde
Ogrenci 128 85.3
Memur 1 v
Ozel Sektor Cahisani 13 8.7
Isci 3 2.0
Serbest Meslek 4 2.7
Akademisyen 1 v
Total 150 100.0
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Tablo’8 de goriilebilecegi gibi ankete katilanlarin %53,3’tnt  erkekler,
%46,7’sini ise kadinlar olusturmaktadir. Ankete 80 erkek ve 70 kadin katilmistir. Er-
kek ve kadin sayisinin birbirine yakin olmasi cinsiyet agisindan esit bir dagilim oldu-

gunu gostermektedir.

Yas araligina bakildig1 zaman ankete konu olan 1980-2000 dogumlu kisiler-
den, %52’sinin 16-21 yas, %38’inin 22-26, %8’inin 27-31 yas ve %?2’sinin de 32-36

yas araliginda oldugu goriilmektedir.

Yine demografik bilgiler icerisinden egitim durumuna bakildigi zaman ankete
katilan Y kusag iiyelerinin %79,3 gibi biiyiik bir kisminin egitim durumunun lisans
derecesinde oldugu tespit edilmistir. %16’sinin egitim durumu ise yiiksek lisans olarak

goriilmektedir.

Meslek dagilimi incelendiginde ise katilimcilarin %85,3 gibi biiyiik bir cogun-
lukta 6grenci oldugu, %8,7’sinin ise 6zel sektor ¢alisant oldugu goriilmiistiir. Buda

diger demografik verilerle uygunluk icermektedir.

Son olarak aylik gelir incelendigi zaman ankete katilanlarin %28’ inin 0-500
TL arasinda gelire sahip oldugu, %24,7’sinin 501-1000 TL arasinda gelire sahipken
%38,7’sinin gelirinin 3001 TL ve iizerinde oldugu goriilmiistiir. Bu durumda ankete

katilanlarin biiyiik bir gogunlugunun 6grenci olmasini desteklemektedir.

Demografik bilgilerden sonra Tablo 9’da goriildiigii tizere Y kusagi tiyelerine
yoneltilen haftalik internette gecirilen ortalama siireyle ilgili soruya, katilimcilarin
%23,3’1i haftada ortalama 31 ve iizeri saat internette vakit gecirdiklerini belirtmisler-
dir. Bu kusagin hayatlarinda en ¢ok giivendikleri ve yararlandiklart medya araci olarak
internetin gosterilmesi bu durumu desteklemektedir. Katilimeilarin %8’1 haftada 0-5
saat, %13,3’1 6-10 saat, %14,7’s1 11-15 saat, %11,3°1 16-20 saat, %19,3’1i 21-25 saat
ve %10’u 26-30 saat aras1 internette vakit geg¢irdigini belirtmistir. Katilimcilarin %281
ise haftada 6-15 saat ve %29,3’iiniin de haftada 21-30 saat aras1 internette vakit gegir-
digi goriilmiistiir. Internetin hayatlarinin olmazsa olmazlarindan oldugu bilinen bu ku-

sagin %78,6’simin haftada 10 Saat’in lizerinde internette vakit ge¢irdigi goriilmektedir.
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Tablo 9: Haftalik Ortalama internette Gegirilen Siire

Haftalik Internette Gegirilen Siire Frekans Yiizde

1.0 0-5 saat 12 8.0
2.0 6-10 saat 20 13.3
3.0 11-15 saat 22 14.7
4.0 16-20 saat 17 11.3
5.0 21-25 saat 29 19.3
6.0 26-30 saat 15 10.0
7.0 31 ve tizeri 35 23.3
Total 150 100.0

Arastirmada yer alan katilimcilarin haftada sosyal medyada gecirdikleri siire
sorusuna Tablo 10°da goriildiigii gibi katilimcilarin %14°1 0-5 saat, %21,3’1 6-10 saat,
%181 11-15 saat, %12’si 16-20 saat, %16,7°s1 21-25 saat, %2’s1 26-30 saat ve %16’s1
31 ve lizeri olarak cevap vermistir. Katilimcilardan %39,3°1 6-15 saat arasi, %30,7’si
16-30 saat aras1 sosyal medyada zaman gecirdiklerini belirtmistir. Ankete katilanlarin
%064,7’lik kism1 haftada 10 saatin iizerinde sosyal medyada zaman geg¢irmektedir. Sos-

yal medya kusagi olarak tanimlanan bu kusak i¢in bu oranlar destekleyici niteliktedir.

Tablo 10: Haftalik Ortalama Sosyal Medyada Gegirilen Siire

Frekans Yiizde

1.0 0-5 saat 21 14.0
2.0 6-10 saat 32 21.3
3.0 11-15 saat 27 18.0
4.0 16-20 saat 18 12.0
5.0 21-25 saat 25 16.7
6.0 26-30 saat 3 2.0
7.0 31 ve iizeri 24 16.0
Total 150 100.0
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Tablo 11°de goriildiigii iizere sosyal medya araglarina daha ¢ok hangi araglarla
ulagmaktasiniz sorusuna katilimcilarin %85,3 gibi biiyiik bir kism1 Akilli telefon ce-
vabin1 vermistir. Buda mobil ¢agin i¢inde ki Y kusaginin sosyal medyay1 yogun bir
sekilde mobil iizerinden kullanildigin1 ve bu kusak i¢in mobilin 6nemini gostermek.
Daha sonra ise sirasiyla sosyal medya araglarina ulagirken kullandiklari sosyal medya

araglar, kisisel bilgisayarlar, tabletler ve kurumsal bilgisayarlar olarak goriilmektedir.

Tablo 11: Sosyal Medya Araglarina Ulasirken Kullanilan Cihazlar

Sosyal Medyaya Ulasilan Cihazlar Frekans Yiizde
1.0 Kisisel Bilgisayar 11 7.3
2.0 Kurumsal (Isyeri) Bilgisayari 2 1.3
3.0 Tablet / El Bilgisayar1 9 6.0
4.0 Cep Telefonu / Akill1 Telefon 128 85.3
Total 150 100.0
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Tablo 12: En ¢ok Kullanilan Sosyal Medya Araci

En cok kullandigimiz sosyal medya araci nedir?

Sanal Diinyalar

=
= & LN
(a1 -— [
g2 2| & 5 gE
-8 = < = R g = 17}
> O < -3 3]
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o = A S5 2 a8 G2 g
N = 150 150 150 150 150 150 150 150 150
&
O
o 0 0 0 0 0 0 0 0 0
>
<
M,

IOrta- 1.653 3.073 3.707 4.073 3.160 1.447 2.567 1.413 1.533
ama

gtd- 9268 15634 1.3237 1.0239 1.2374 .8556 1.1138 7874  1.0971
apma

Katilimeilarin en ¢ok kullandiklari sosyal medya aracini 6l¢meye yonelik olan soruda
en yiliksek ortalamaya sahip olan sosyal medya aracinin medya paylasim siteleri ol-
dugu goriilmektedir. Y kusagi liyeleri en ¢ok medya paylasim sitelerini kullanirken,
daha sonra sirasiyla sosyal ag siteleri, wiki, mikroblog, ¢evrimigi topluluklar ve blog-
lar gelmektedir. En az kullandiklar1 sosyal medya araci ise Podcast olarak goriilmek-

tedir.

4.6 Faktor Analizi Ve Giivenilirlik

Tablo 13’de her bi 6lgek icin faktdrlesmenin kag sorudan olustugu gériilmektedir. Or-
negin, blog kullanimu ile ilgili sorular tek bi yarg: ifade edebiliyor mu diye baktigi-
mizda asagida gosterilen blogla ilgili sorular (S2.1 — S2.2 — S2.3 — S2.4) faktor anali-
zine tabi tutulmus ve bu 4 sorudan tek bir yargi ifade eden Blog kullanim 6l¢egi olus-

turulmustur. Ayni sekilde mikroblog 6l¢egi ve diger dlgekler de olusturulmustur.

96



1=Hichir zaman, 2= Cok Nadir, 3=Ara sira, 4=51k ve 5= Her zaman
Blog kullanmmn; 1 (2 (3 (4 |5

52.1 | Kendi blogumda yazi yazar ve yaymlarim.

52.2 | Bagkalannm yazdifi bloglan okurum.

82.3 | Bleg yazilanna yorum yaparak katlada bulunurmm.

524 | Blog arama motorlaring kullanirim

1=Hichir zaman, 2= Cok Nadir, 3=Ara sira, 4=51k ve 5= Her zaman
Mikroblog (Twitter) kullanimi; 1 (2 |3 4 (&5
53.1 Eendi mikroblog profilimde paylagimlarda bulunurum (Twit atarim).
533.2 | Takip ettifim kullamicilarin yazdiklarim okurum.
533.3 | Takip ettiklerim ve takip edenlerimle iletigim kurarim (mesajlagirim).
334 | Diger kullamicilardan iletimde (twit) bahsederim (Mention).

Tablo 13: Varyans Aciklama Orani ve Crobach’s Alfa Degeri

Varyans @ Crobach’s
Aciklama = Alfa

) ‘ Orant
Sira Olgek Ismi N
1 Blog Kullanim 6l¢egi 4 59.14 0.75
2 Migroblog kullanim 6l¢egi 4 74.32 0.88
3 Sosyal ag kullanim 6lgegi 10 47.44 0.86
4 Medya paylagim sitesi kullanim 6lcegi 5 54.47 0.78
5 Wiki kullanim 6l¢egi 3 55.96 0.57
6 Sosyal isaretleme kullanim Glgegi 3 72.50 0.79
7 Cevrimigi topluluklar kullanim dl¢egi 3 67.40 0.73
8 Podcast kullanim 6lgegi 3 70.91 0.79
9 Sanal diinyalar kullanim 6lgegi 3 68.87 0.77
10 Sosyal medya satin alma Oncesi tiiketici davranig 10 52.28 0.83
Olcegi
11 S{)sygl medya satin alma sonras tiiketici davranig 9 55.29 0.90
olcegi

Bahsedildigi gibi kullanilan sosyal medya araclarinin ve tiiketici davraniglari-
nin her biri i¢in 6ncelikle sorulan sorulardan 6lgek olusturulmustur. Faktor analizi kul-
lanilarak her bir sosyal medya aracinin kendi igerisindeki yapisi incelenmeye calisil-

mis Ve her birinin bir faktorde toplanabilecegi tespit edilmistir.

Tek faktor olusturacagi igin her 6lgek kendi ismiyle ifade edilerek yukarida

gosterilmistir. Burada N 6l¢egin kag sorudan olusturuldugunu, varyans agiklama orani
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olusturulan faktoriin toplam varyansin yiizde kagini agikladigini ve son olarak cron-
bach’s alfa degeri de giivenilirlik katsayisin1 gostermektedir. Tablo' 13de gorildigii
gibi sosyal medya araglari i¢in sorulmus 57 adet soru bulunmaktadir. Her bir sosyal
medya araci i¢in sorulmus sorular faktor analizine tabi tutulup tek bir yargi ifade edip
etmedigi incelenmistir. Varyans agiklama oranlari bu sorularin tek bir yargi ifade ede-
bildigini (her biri i¢in ayr1 ayr1) gostermektedir. Varyans agiklama oranlarina baktigi-
mizda en diisiik varyans agiklama oranmi sosyal ag kullanim 6l¢eginde oldugunu, en
yiiksek varyans agiklama oraninin da mikroblog kullanim 6lgeginde oldugunu soyle-
yebiliriz. Blog kullanimini ele alacak olursak 4 adet sorudan tek bir faktor olusturul-
mus ve bu faktoriin varyans acgiklama orani %59 olarak hesaplanmistir. Yani bu 4 so-
rudan 1 adet degisken elde edilmis olup bu degisken blog kullanim 6l¢egi olarak ele
alimmstir. Bu olusturula 6l¢ek siirekli degisken olup blog kullanim puanlarini igerir.
Amagclanan hem tek bir yargi elde edilmesi hem de kesikli sorulmus sorularin siirekli

hale getirilmesidir. Yapilan islem 57 sorudan 11 adet degisken olusturulmasidir..

Cronbach’ alfa degerlerine baktigimizda giivenilirliklerin iyi oldugunu sdyle-
yebiliriz. Burada da giivenilirligi en yiiksek olan dlgek %90 ile Sosyal medya satin

alma sonrasi tiiketici davranis 6l¢egidir.

Tablo 14: Kolmogorov Smirnov Testi(Normallik sinamasi)

Olcekler Std. Test ista-
N Ortalama Sapma tistigi 0

Blog Kullanim 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 Paylasim 150 11.6667  4.09889 105 0.00
Wiki 150 6.7800  2.37116 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 43600 @ 2.40603 .367 0.00
Sanal Diinya 150 42467  2.27604 428 0.00
Satin alma Oncesi 150 32.7933  7.25776 .103 0.00
Satin Alma Sonrasi 150 23.6733  8.87535 .093 0.00
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Hipotez testlerini uygulamadan 6nce parametrik mi yoksa non parametrik yon-
temler mi uygulayacagimiza karar vermemiz ve bunun i¢in olusturdugumuz 6lg¢eklerin
normal dagilima uyup uymadigini kontrol etmemiz gerekmektedir. Bu nedenle Kol-
mogorov Smirnov testi yapilmis olup p degerleri Tablo 14’de yer almaktadir. Test igin

hipotezler;

HO : Normal dagilima uyar.
H1 : Normal dagilima uymaz.

Tablo 14’de goriilen p degerlerinden de anlasilacagi gibi p < 0.05 oldugundan
dolay1 tiim durumlar i¢cin HO reddedilmelidir. Bu sebepten dolay1 6lgeklerin normal
dagilmadigi sdylenebilir. Bu noktadan sonra normal dagilim sart1 saglanmadigindan
dolay1 nonparametrik testler ile devam edilecektir (Mann Whitney U ve Kruskall Wal-
lis testleri vb.).

4.7 Faktor Skorlar:

Tablo 15: Blog Faktor Skorlari

Faktor Skorlar1 Matrisi

Faktor Skorlari

1
S2.1 Kendi blogumda yazi yazar ve yaymlarim. .705
S2.2 Bagkalarinin yazdigi bloglart okurum. 743
S2.3 Blog yazilarina yorum yaparak katkida bulunurum. .861
S2.4 Blog arama motorlarini kullanirim .758
Tablo 16: Mikroblog Faktor Skorlari
Faktor Skorlar1 Matrisi
Faktor Skorlari
1
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S3.1 Kendi mikroblog profilimde paylasimlarda bulunurum
(Twit atarim).

S3.2 Takip ettigim kullanicilarin yazdiklarini okurum.

S3.3 Takip ettiklerim ve takip edenlerimle iletisim kurarim (me-
sajlasirim).

S3.4 Diger kullanicilardan iletimde (twit) bahsederim (Mention).

Tablo 17: Sesyal Ag Siteleri Faktor Skorlari

Faktor Skorlar1 Matrisi

S4.1 Durum giincellemesi yaparim.

S4.2 Sosyal ag sitesine resim, video yiiklerim.

S4.3 Arkadaslarimin durum giincellemesi ve icerik paylasimlarini izlerim.

S4.4 Arkadaslarimin durum giincellemesi ve igerik paylasimlarina yorum
yaparim.

S4.5 Begendigim marka veya firmalarin sayfalarina iiye olurum.
S4.6 Arkadaglarimla mesajlagirim.

S4.7 Yeni arkadaslar edinirim.

S4.8 Grup olusturur ve yoneticiligini yaparim.

S4.9 Gruplara iiye olurum.

S4.10 Gruplara {iye olmalar1 i¢in arkadaslarimi davet ederim.
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.852

.795

914

Faktor
Skorlari

1

.676

531

.738

.783

.645

737

.684

.686

.693

.685



Tablo 18: Medya Paylasim Siteleri Faktor Skorlar

Faktor Skorlar1 Matrisi

Faktor Skorlari

1
S5.1 Medya paylasim sitelerine igerik (resim, video) yliklerim. .702
S5.2 Medya paylasim sitelerinde bulunan igerigi izlerim. .562
S5.3 Iceriklere yorum yaparim. .840
S5.4 Iceriklerin iyi veya kotii olduklarina gére oylarim. .829
S5.5 Medya paylasim sitelerinde diger kullanicilar ile mesajla- 723
sirim.

Tablo 19: Wiki Faktor Skorlar:
Faktor Skorlar1 Matrisi
Faktor Skorlar1

1
S6.1 Wiki sitelerinde arastirma yaparim. 521
S6.2 Wiki sitelerinde yeni igerik katkisinda bulunurum. .828
S6.3 Wiki sitelerinde yanlis bilgilere rastladigimda, bu bilgi- .850

leri diizeltirim.
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Tablo 20: Sosyal isaretleme Faktor Skorlar

Faktor Skorlar1 Matrisi

S7.1 Begendigim linkleri kaydederim.
S7.2 Profilimi diger kullanicilar ile paylagirim.

S7.3 Begendigim sayfay1 diger sosyal medya araglarinda da
paylasirim.

Tablo 21: Forumlar Faktor Skorlari

Faktor Skorlar1 Matrisi

S8.1 Bir forum veya sozliikte yapilan yorum ve paylasimlar1 oku-
rum

S8.2 Bir forum veya sozliikte yazilar veya mesajlar yazarim.

S8.3 Bir forum veya sozliikte yazilan yazilara yorum yaparim.
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1

875

812

.866

Faktor Skorlari

1

591

913

915



Tablo 22: Podcast Faktor Skorlari

Faktor Skorlar1 Matrisi

S9.1 Pod yayinlarini indirir ve bilgisayarimda dinlerim
S9.2 Pod yayinlarini indirir ve mp3 player’imda dinlerim

S9.3 Pod yayini olusturup, yayinlarim

Tablo 23: Sanal Diinyalar Faktor Skorlari

Faktor Skorlar1 Matrisi

S10.1 Diger kullanicilar ile tanigir ve iletisim kurarim.
S10.2 Sanal diinyada verilen gorevleri yerine getirmeye 6zen gosteririm.

S10.3 Sanal diinyada diger kullanicilarla iletisim kurarken baska biriymi-

sim gibi davranirim.
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1

.896

.891

728

Faktor
Skorlari

1

.940

.881

.636



Tablo 24: Satin Alma Oncesi Davramslar Faktor Skorlar

Faktor Skorlar1 Matrisi

S11.1 Bir iiriinii satin almadan once o tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada

arastirma yaparim.

S11.2 Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgi-
lere ulasacagima inanirim.

S11.3 Satin alacagim iirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tii-
ketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim

S11.4 Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi sa-

tic1 tarafindan olusturulmusgsa o bilgiye giivenirim.

S11.5 Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha 6n-

ceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm.

S11.6 Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan (ta-
kipgisi, arkadasi ¢cok olan) kullanicilarin tavsiyelerine nem veririm.

S11.7 Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim firmalarin/marka-

larin {iriinlerini satin almay1 tercih ederim

S11.8 Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle iletisime ge¢mesi satin

alma yoniinde beni olumlu etkiler.

S11.9 Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime gecmesi

icin uygun bir yerdir.

S11.10 Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim.
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Skorlari

1

.628

.650

.536

.550

514

.615

.706

.760

725

529



Tablo 25: Satin Alma Sonrasi Davranislar Faktor Skorlar:

Faktor Skorlar1 Matrisi

S12.1 Satin aldigim iirlin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal med-
yada paylasirim.

S12.2 Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medya-
daki sirket sayfalarinda paylasirim.

S12.3 Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal

medyada paylasirim.

S12.4 Satin aldigim iirin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal
medyadaki sirket sayfalarinda paylagirim.

S12.5 Satin aldigim iirin/hizmetten memnun kalirsam sosyal medyada di-

ger kullanicilara o iiriinii almalarini tavsiye ederim.

S12.6 Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada
diger kullanicilara o {iriinii almamalarini tavsiye ederim.

S12.7 Uriin/hizmetinden memnun oldugumun firma/markanin sosyal med-

yada beni fark etmis olmasi memnuniyetimi arttirir.

S12.8 Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal med-
yada beni fark etmis ve benimle iletisime gegmis olmasi fikrimi degistir-
meme sebep olabilir.

S12.9 Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal med-
yada beni fark etmemis ve iletisime gegmemis olmasi memnuniyetsizli-

gimi arttirir.
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Skorlari

1

730

707

.785

767

792

.802

693

.684

122



4.8. Hipotez Testleri

Tablo 26: Blog Kullanim

(")lg:ek(Blog Kullanimi)
Sira Degisken Test Gruplar Ortalama p Yorum
Mann Erkek 7.45 971 Fark Yok
1 Cinsiyet  Whitney Kadin 7.15 p>0.05
U
16-21 6.9103
22-26 7.9123
Yas Kruskal 27-31 7.0833
2 Wallis 3236 73333 213 FSLIB\(()gk
0-500 6.9048
501-1000 6.5135
1001-1500 7.8500
Aylik Kruskal 1501-2000 7.5714
Gelir Wallis 2001-2500 7.6250
3 2501-3000 9.4375 Fark Yok
3001 ve iizeri  7.0000 L p>0.05
0-5 saat 7.7500
6-10 saat 6.3000
Haftalik 11-15 saat 6.8636
internette  Kruskal 16-20 saat 7.9412
gegirilen Wallis 21-25 saat 7.8966
4 vakit 26-30 saat 7.8667 Fark Yok
3lveiizeri | 7.0000 2l p>0.05
0-5 saat 7.3333
6-10 saat 7.2188
Pézf:agf 11-15 saat 7.9250
M d;’ad + Kruskal | 16-20saat 76111
gecirilen Wallis 21-25 saat 7.0000
5 vakit 26-30 saat 6.3333 Fark Yok
31 ve tizeri 6.9583 .937 p>0.05

Tablo 26’da goriildiigii izere Blog kullanim cinsiyet, yas araligi, aylik gelir,
haftalik internette gecirilen zaman ve haftalik sosyal medyada da gegirilen zamana

gore farklilik gostermemektedir.
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Tablo 27: Mikroblog Kullanim

Ol¢ek(Mikroblog)
Sira Degisken Test Gruplar Ortalama p Yorum
Mann Erkek 10.58 723 Fark Yok
1 Cinsiyet ~ Whitney el 10.42 p>0.05
U
16-21 11.32
Kruskal 22-26 10.17
ruska
2 Yag Wallis 28t 1.4167 052 Fark Yok
32-36 8.3333 p>0.05
0-500 10.2143
501-1000 11.3514
1001-1500 9.8
1501-2000 10.0714
Kruskal 2001-2500 9.625
3 Aylik Ge- Wallis 2501-3000 11.75 498 Fark Yok
lir : p>0.05
3001 ve iizeri 9.6923
0-5 saat 9.5000
6-10 saat 8.8500
Haftalik 11-15 saat 10.8636
internette 16-20 saat 10.7647
gegirilen  Kruskal 21-25 saat 11.2414
4 vakit Wallis 26-30 saat 11.9333 484 Fark Yok
: p>0.05
31 ve lizeri 10.2571
0-5 saat 8.6667
R 6-10 saat 10.2813
alrtali
Sosyal 11-15 saat 11.4074
Medyada 16-20 saat 9.6667
gegirilen  Kruskal 21-25 saat 11.2400
5 vakit Wallis Fark Yok
26- 12.6667
6-30 saat 666 437 0>0.05

31 ve uizeri 11.0417

Tablo 27°de ki gibi Mikroblog kullanimi cinsiyet, yas araligi, aylik gelir, haf-
talik internette gegirilen vakit ve haftalik sosyal medyada gecirilen vakte gore farkli-

lik gostermemektedir.
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Tablo 28: Sesyal Ag Siteleri Kullanimi

Olcek(Sosyal Ag)
Sira  Degisken Test Gruplar Ortalama p Yorum
Mann Erkek 26.85 .980 Fark Yok
1 Cinsiyet Whitney Kadin 27.33 p>0.05
U
16-21 27.08
22-26 28.09
Kruskal 27-31 22.92
2 Yas Wallis 32-36 2433 139 FSLIB\ggk
0-500 27.10
501-1000 28.08
1001-1500 25.35
1501-2000 27.21
Kruskal |~ 2001-2500 29.88
3 Aylik Ge- Wallis 2501-3000 26.69 Fark Yok
lir 3001 ve iizeri  25.38 905 p>0.05
0-5 saat 28.83
6-10 saat 24.95
Haftalik 11-15 saat 26.09
T 16-20 saat 28.29
gecirilen  Kruskal 21-25 saat 21.10
4 vakit Wallis 26-30 saat 28.53 . Fark Yok
31 ve tizeri 27.06 ' p>0.05
0-5 saat 26.00
6-10 saat 25.72
Haftalik 11-15 saat 28.67
f/‘l’g‘é’;;d . 16-20 saat 27.39
gecirilen  Kruskal 21-25 saat 21.68
5 vakit Wallis 26-30 saat 29.00 Fark Yok
31 ve tzeri 26.92 146 p>0.05

Tablo 28’de goriilebilecegdi gibi Sosyal Ag Sitelerinin kullanimi cinsiyet, yas
araligy, aylik gelir, haftalik internette gegirilen zaman ve haftalik sosyal medya da ge-

cirilen zamana gore farklilik géstermemektedir.
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Tablo 29: Medya Paylasim Siteleri Kullanim

Olcek(Medya paylasim sitesi)

Sira Degisken Test Gruplar Ortalama p Yorum
Mann Erkek 12.05 .040 Fark Var
1 Cinsiyet ~ Whitney Kadin 11.23 p<0.05
U
16-21 11.56
22-26 12.39
2 Yas T/\r/l;:(uil 27-31 9.8 072 Fark Yok
32-36 9.00 ' 0>0.05
0-500 11.86
501-1000 11.78
1001-1500 11.15
1501-2000 13.07
Kruskal 20012500 11.75
3 Aylik Ge-  Wallis 2501-3000 11.81 Fark Yok
lir 3001 velizeri  9.77 858 p>0.05
0-5 saat 12.58
6-10 saat 10.80
Haftalik 11-15 saat 10.45
e 16-20 saat 13.82
gecirilen  Kruskal 21-25 saat 11.17
4 vakit Wallis 26-30 saat 12.73 o Fark Yok
31 ve tizeri 11.51 ' p>0.05
0-5 saat 11.10
6-10 saat 10.69
Haftalik 11-15 saat 13.41
f/‘fg’g;; i 16-20 saat 11.56
gecirilen  Kruskal 21-25 saat 11.08
5 vakit Wallis 26-30 saat 12.00 Fark Yok
31 ve lizeri 12.17 .266 p>0.05

Tablo 29°da goriildiigii gibi Medya Paylagim Sitesi kullanimi1 p<0.05 oldugu
igin cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Y Kusagi iiyesi erkeklerin kadinlara gore
Medya Paylasim Sitelerini daha fazla kullandig1 gériilmektedir. Ancak medya payla-
sim sitesi kullanimu, yas, aylik gelir, haftalik internette gegirilen siire ve haftalik sosyal

medyada gegirilen siireye gore farklilik gostermemektedir.
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Tablo 30: Wiki Kullanimi

Olcek(Wiki)
Sira  Degisken Test Gruplar Ortalama p Yorum
Mann Erkek 7.09 .082 Fark Yok
1 Cinsiyet ~ Whitney Kadin 6.43 p>0.05
U
16-21 6.58
22-26 6.95
Kruskal 27-31 7.25
2 Yas Wallis 3236 200 132 FSLIB\ggk
0-500 6.81
501-1000 5.89
1001-1500 7.40
1501-2000 6.57
Kruskal 2001-2500 6.38
3 Aylik Ge- Wallis 2501-3000 8.00 062 Fark Yok
lir 3001 ve iizeri 7.23 ' p>0.05
0-5 saat 6.08
6-10 saat 7.15
Haftalik 11-15 saat 6.73
iriEEE 16-20 saat 7.29
gegirilen Kruskal 21-25 saat 6.62
4 vakit Wallis 26-30 saat 7.20 A Fark Yok
31 ve iizeri 6.54 ' p>0.05
0-5 saat 6.48
6-10 saat 7.19
Haftalik 11-15 saat 6.93
f;’:é’;; i 16-20 saat 6.50
gegirilen Kruskal 21-25 saat 7.08
5 vakit Wallis 26-30 saat 6.33 Fark Yok
31 ve lizeri 6.29 .651 p>0.05

Tablo 30°da ki gibi Wiki kullanimi cinsiyet, yas araligi, aylik gelir, haftalik
ortalama internette gecirilen zaman ve haftalik sosyal medya da gegirilen zamana gore

farklilik gostermemektedir.
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Tablo 31: Sosyal Isaretleme Kullanim

Olcek(Sosyal isaretleme)

Sira Degisken Test Gruplar Ortalama p Yorum
Mann Erkek 5.30 .206 Fark Yok
1 Cinsiyet ~ Whitney Kadin 4.87 p>0.05
U
16-21 4,92
22-26 5.74
Kruskal 27-31 3.67
2 Yas Wallis 3736 333 .033 FSLIS B/Sar
0-500 4.57
501-1000 5.16
1001-1500 5.00
1501-2000 5.93
Kruskal |~ 2001-2500 4.38
3 Aylik Ge- Wallis 2501-3000 5.81 Fark Yok
lir 3001 ve izeri | 5.46 Jord p>0.05
0-5 saat 6.42
6-10 saat 4.20
11-15 saat 4.45
ﬁi‘giﬂﬁ . 16-20 saat 5.65
gecirilen  Kruskal 21-25 saat 5.21
4 vakit Wallis 26-30 saat 5.73 | Fark Yok
31 ve lizeri 4.94 ' p>0.05
0-5 saat 5.10
6-10 saat 4.75
Haftalik 11-15 saat 474
f/‘l’g‘é’;; i 16-20 saat 4.89
gecirilen  Kruskal 21-25 saat 5.44
5 vakit Wallis 26-30 saat 6.00 Fark Yok
31 ve lizeri 5.67 924 p>0.05

Tablo 31°de goriildiigii gibi sosyal Isaretleme kullanimi cinsiyet, aylik gelir,
haftalik internette gecirilen vakit ve haftalik sosyal medyada gegcirilen vakte gore fark-
lilik gdstermezken, yas araligina gore farklilik gostermektedir (p<0.05). Sosyal isaret-

leme sitelerini en ¢ok 22-26 yas grubu Y Kusagi liyelerinin kullandig1 saptanmistir.

111



Tablo 32: Cevrimic¢i Topluluk Kullanim

Olcek(Cevrimici topluluklar)

Sira  Degisken Test Gruplar Orta- p Yorum
lama
Mann Erkek 6.98 .004 Fark Var
1 Cinsiyet ~ Whitney Kadin 6.04 p<0.05
U
16-21 6.23
22-26 6.93
Kruskal 27-31 6.92
2 Yas Wallis 32-36 567 410 FSLIB\ggk
0-500 6.48
501-1000 6.22
1001-1500 6.65
1501-2000 6.71
Kruskal ~ 2001-2500 5.38
3 Aylik Ge-  Wallis 2501-3000 7.75 Fark Yok
lir 3001 veiizeri  6.54 e p>0.05
0-5 saat 6.92
6-10 saat 5.55
11-15 saat 6.18
ﬁi‘giﬂﬁ . 16-20 saat 7.24
gecirilen  Kruskal 21-25 saat 6.79
4 vakit Wallis 26-30 saat 7.73 - Fark Yok
31 ve lizeri 6.14 ' p>0.05
0-5 saat 6.57
6-10 saat 6.19
Haftalik 11-15 saat 7.30
f/‘l’g‘é’;; i 16-20 saat 6.39
gegirilen Kruskal 21-25 saat 6.40
5 vakit Wallis 26-30 saat 7.00 Fark Yok
31 ve tizeri 6.33 .638 p>0.05

Tablo 32’de goriildiigii tizere p<0.05 oldugu i¢in Cevrimi¢i Topluluklarin kul-
lanimi cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Cevrimi¢i Topluluklart Y Kusagi erkek-
lerinin kadinlardan daha fazla kullandig1 goriilmektedir. Ancak yas araligi, aylik gelir,
haftalik internette gegirilen zaman ve haftalik sosyal medyada gecirilen zamana gore

Cevrimigi Topluluk kullanimi farklilik géstermemektedir.
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Tablo 33: Podcast Kullanim

Olcek(Podcast)
Sira  Degisken Test Gruplar Orta- p Yorum
lama
Mann Erkek 4.18 .780 Fark Yok
1 Cinsiyet ~ Whitney Kadin 4.57 p>0.05
U
16-21 431
22-26 454
Kruskal 27-31 4.17
2 Yas Wallis 32-36 3.00 .502 FSLIB\ggk
0-500 414
501-1000 3.65
1001-1500 4,30
1501-2000 5.50
Kruskal ~ 2001-2500 5.25
3 Aylik Ge-  Wallis 2501-3000 4.56 Fark Var
lir 3001 veiizeri  5.15 011 p<0.05
0-5 saat 4,75
6-10 saat 3.70
11-15 saat 4.14
ﬁi‘giﬂﬁ . 16-20 saat 4.12
gecirilen  Kruskal 21-25 saat 4.10
4 vakit Wallis 26-30 saat 4.67 - Fark Yok
31 ve lizeri 4.94 ' p>0.05
0-5 saat 4.38
6-10 saat 3.94
Haftalik 11-15 saat 4.19
f/‘fg’é’;; " 16-20 saat 433
gecirilen  Kruskal 21-25 saat 3.76
5 vakit Wallis 26-30 saat 5.67 Fark Yok
31 ve lizeri 5.58 512 p>0.05

Tablo 33’de goriildiigii gibi Podcast kullanimi cinsiyet, yas araligi, haftalik in-
ternette gecirilen stire ve haftalik sosyal medyada gecirilen siireye gore farklilik gos-
termemektedir. Fakat Podcast kullanimi aylik gelire gore farklilik gostermekte, 1501-
2000 TL aras1 gelire sahip kullanicilar en ¢ok kullanirken 500-1001 TL arasi gelire

sahip olanlar en az Podcast kullananlar olarak goriilmektedir.
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Tablo 34: Sanal Diinyalarin Kullanim

Olcek(Sanal diinyalar)
Sira  Degisken Test Gruplar Orta- p Yorum
lama
Mann Erkek 4,78 .001 Fark Var
1 Cinsiyet ~ Whitney Kadin 3.64 p<0.05
U
16-21 4.18
22-26 4.63
Kruskal 27-31 3.17
2 Yas Wallis 32-36 3.00 114 FSLIB\ggk
0-500 4.64
501-1000 4.30
1001-1500 3.40
1501-2000 471
Kruskal 2001-2500 4.63
3 Aylik Ge-  Wallis 2501-3000 4.25 Fark Yok
lir 3001 veiizeri  3.38 A2 0>0.05
0-5 saat 3.75
6-10 saat 3.60
Haftalik 11-15 saat 3.73
e 16-20 saat 4.53
gecirilen  Kruskal 21-25 saat 4.48
4 vakit Wallis 26-30 saat 4.33 . Fark Yok
31 ve lizeri 4.74 ' p>0.05
0-5 saat 4.14
6-10 saat 3.66
Haftalik 11-15 saat 4.41
f/‘l’g‘é’;; i 16-20 saat 4.72
gecirilen  Kruskal 21-25 saat 4.08
5 vakit Wallis 26-30 saat 4.00 Fark Yok
31 ve tizeri 4.79 .509 p>0.05

Tablo 34’de goriilebilecegi gibi Sanal Diinyalarin kullanimi cinsiyete gore
farklilik gostermektedir (p<0.05). Erkeklerin kadinlara goére Sanal Diinyalar1 daha
fazla kullandiklar goriilmektedir. Sanal Diinya kullanimi yas araligi, aylik gelir, hat-
talik internette gecirilen siire ve haftalik sosyal medyada gecirilen siireye gore ise fark-

lilik géstermemektedir.
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Tablo 35: Satin Alma Oncesi Davrams Hipotez Testi

Olcek(Satin alma oncesi TD)

Sira Degisken Test Gruplar Ortalama p Yorum
Mann Erkek 32.18 253 Fark Yok
1 Cinsiyet Whitney Kadmn 33.50 p>0.05
U
16-21 32.46
22-26 33.30
Kruskal 27-31 31.67
2 Yas Wallis 32-36 36.33 537 Fark Yok
p>0.05
0-500 32.93
501-1000 32.95
1001-1500 32.75
1501-2000 32.93
Kruskal 2001-2500 33.38
3 Aylik Ge-  Wallis 2501'3900 ) 33.69 Fark Yok
lir 3001 ve tizeri 30.38 .867 p>0.05
0-5 saat 35.67
6-10 saat 32.55
11-15 saat 31.55
Haftalik 16-20 saat 34.12
:gr;t;rrrﬁa;e Kruskal 21-25 saat 32.14
4 vakit Wallis 32 16-30"saat. 36.13 Fark Yok
ve lizeri 31.20 .251 p>0.05
0-5 saat 32.71
6-10 saat 33.06
Haftalik 11-15 saat 32.00
Sosyal 16-20 saat 34.17
'\{c'e?%’fed; Cruskal 21-25 saat 34.56
5 \%aﬁit Wallis 26—30"saat. 32.53 Fark Yok
31 ve tizeri 30.58 537 p>0.05

Tablo 35’de goriildiigii gibi satin alma Oncesi tiiketici davranisi cinsiyet, yas

araligi, aylik gelir, haftalik internette gecirilen zaman ve haftalik sosyal medyada ge-

cirilen zamana gore farklilik gostermemektedir.
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Tablo 36: Satin Alma Sonras1 Davrams Hipotez Testi

Olcek(Satin alma sonrasi1 TD)

Sira | Degisken Test Gruplar Ortalama p Yorum
Mann Erkek 24.60 182 Fark Yok
1 Cinsiyet ~ Whitney Kadin 22.61 p>0.05
U
16-21 2391
22-26 23.42
Kruskal 27-31 23.00
2 Yas Wallis 32-36 25.00 972 Fark Yok
p>0.05
0-500 23.74
501-1000 23.22
1001-1500 23.10
1501-2000 22.86
2001-2500 21.00
Kruskal 2501-3000 26.81
3 Aylik Ge- Wallis 3001 ve iizeri 24.31 545 Fark Yok
lir ' p>0.05
0-5 saat 24.00
6-10 saat 22.50
11-15 saat 2241
Haftalik 16-20 saat 26.18
Internette 21-25 saat 26.34
gegirilen Kruskal 26-30 saat 2527
vakit Wallis 31 ve fizeri 20.91 209 Fark Yok
' p>0.05
0-5 saat 22.90
6-10 saat 24.41
Haftalik 11-15 saat 24.81
Sosyal 16-20 saat 28.22
Medyada 21-25 saat 21.44
gegirilen Kruskal 26-30 saat 23.67
vakit Wallis 31 ve iizeri 21.00 Fark Yok
114 p>0.05

Tablo 36’da goriildiigii lizere satin alma sonrast tiiketici davranigt da cinsiyet,
yas araligi, aylik gelir, haftalik internette gecirilen zaman ve haftalik sosyal medyada

gecirilen zamana gore farklilik gostermemektedir.

116



Tablo 37: Korelasyon Matrisi

1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10

1 Blog Kore- 1

lasyon
2 Mikroblog | Kore- 290 1

lasyon

p .000
S.Sosyal Ag | Kore- 121 | o085 1
Siteleri lasyon

p 139 .302
4Medya —|Kore- | 406 | 355 | 305 | 1
Paylagim Si- | lasyon
teleri p .000| .000| .000
B rore | 386 | 080 | 104 | 244 | 1

asyon

p .000| .332| .207| .003
6 Sosyallga- | Kore- | 19, | 193 | 239 | 348 | 215 | 1
retleme lasyon

p .019| .018| .003| .000| .008
7 Gevrimici | Kore- | a1 | 557 | 246 | 345 | 317 | 237 | 1
Topluluklar lasyon

p .000| .001| .002| .000| .000| .003
&gl IKore' 228 | 107 | 162 | 286 | 110 | 451 | 343 | 1

asyon

p .005| .192| .047| .000| .178| .000| .000
2 SRl Kore- | 090 | 028 | .141 | 300 | .101 | 220 | .130 | .206 | 1
Diinyalar lasyon

p 271| .733| .084| .000| .219| .007| .112| .012
10 Satis On- | Kore- 14,6 | 098 | 176 | 323 | 110 | .020 | 169 | 065 | .020| 1
cesi T.D lasyon

p .088| .232| .032| .000| .182| .812| .039| .432|.810
11 s KOre- | oogu| 158 | 207+ | 375% | 199+ | 177+| .363| .151|.038| 352
alma Sonrasi | lasyon
T.D

P .001| .053| .005| .000| .014| .031| .000| .065|.645| .000

Degiskenler arasi iliski olup olmadigini, varsa iliskinin yoniinii ve giiciinii tespit et-

mek amaciyla Korelasyon analizi yapilmistir. Hipotezler;

Ho : Degiskenler arasinda iliski yoktur(korelasyon yok).

Hi: Degiskenler arasinda iliski vardir(korelasyon var).

¢ Blog kullanimi1 ve mikroblog kullanimi arasinda pozitf yonlii %29’luk bir

iliski mevcuttur. Yani blog kullananlar mikroblog da kullanir.

e Medya paylasim sitesi kullanimiyla blog, mikroblog ve sosyal ag siteleri kul-

lanim1 arasinda iligki vardir. Medya paylasim sitesi ve blog arasinda %34,
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medya paylasim sitesi ve mikroblog arasinda %32 ve medya paylasim sitesi
ve sosyal ag siteleri arasinda %39,5’lik pozitif yonlii iligki vardir.

Wiki kullanimryla blog ve medya paylagim sitesi kullanimi arasinda sirasiyla
%39 ve %?24’lik pozitif yonli iligki vardir. Wiki kullanan kisilerin aynmi za-
manda blog ve medya paylasim sitesi kullandiklar1 da sylenebilir.

Sosyal isaretleme sitelerini kullananlar ile blog, mikroblog, sosyal ag sitesi,
medya paylasim sitesi ve wiki kullananlar arasinda iliski vardir. Bu iligki sira-
styla %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 paylagim siteleri, %32 wiki ve %24 oraninda da sosyal isaretleme Site-
leri arasinda pozitf yonlii iligki vardir.

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

Satin alma Oncesi tliketici davranisiyla, sosyal ag siteleri, medya paylasim si-
teleri ve forumlar arasinda iliski oldugu goriiliir. Bu iliski sosyal ag siteleri ile
%18, medya paylasim siteleri ile ise %32, forumlarla ise %17°lik ve pozitif
yonlii bir iligkidir. Y kusaginin satinalma oncesi, ithtiyacin fark edilmesi, bilgi
toplama ve alternatiflerin degerlendirilmesi siire¢lerinde sosyal ag siteleri,
medya paylasim sitelerini ve forumlar1 aktif sekilde kullandiklar1 gériilmekte-
dir.

Satin alma sonrasi tliketici davranisiyla, blog, sosyal ag siteleri, medya payla-
sim siteleri, wiki, sosyal isaretleme, forumlar ve satin alma 6ncesi davranisla
arasinda pozitif yonli iliski oldugu goriilmektedir. Bu iliski sirasiyla %26,
%23, %37,5, %20, %18, %36 ve %35’dir. Burada da y kusaginin satin alma
sonrasi olusan memnuniyet veya memnuniyetsizlik durumlarinda ise sosyal
medyanin neredeyse her aracini aktif sekilde kullandiklarin1 ve sosyal medya

ortaminda paylasimda bulunduklar1 goriilmektedir.
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Tablo 38: Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma Roliine Yonelik Ortalama ve Standart Sapmasi

. . ks
Bl & 3 . S
g 2| £ R £
o = © = i g = D ()
=) g S, A Tz Sa¢ E2 S =
e = z % = Z& 585 B 5
m = %7 = 7 = nE OF a n
N 150 150 150 150 150 150 150 150 150
5
g
©)
o 0 0 0 0 0 0 0 0 0
&
N
IOrta— 1.927 2.033 2427 2593 2013 1.587 2467 @ 1.440 1.387
ama
gtd' 1.0239 9442 9786  1.0107 .9623 7159 1.0786 @ .7187 7215
apma

Sosyal medya araglarinin satin alma siireglerine etkisi incelendiginde en yiik-
sek ortalamaya sahip sosyal medya aracinin medya paylasim siteleri oldugu goriilmiis-
tiir. Y kusagi iiyeleri satin alma karar siirecinde en az etkiye sahip sosyal medya arag-

lar ise sirasiyla sanal diinyalar, podcast ve sosyal isaretleme olarak goriilmektedir.
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SONUC

Benzer tarihlerde dogan ve ayn1 dénemin sartlarini paylasan, kusak, nesil, je-
nerasyon olarak ifade edilebilen, Sessiz Kusak, Baby Boomers, X Kusagi, Y Kusagi
ve Z kusagi olarak siniflandirilan kavram giiniimiizde farkli arastirmalarda analiz edil-
mektedir. Kusaklarin sahip oldugu yil araliklari onlara farkli deneyimler kazandirmus,
farkli kosullar altinda biiylimelerine neden olmus ve 6zelliklerini birbirinden ayristir-
mistir. Bu kusaklar iginden Y Kusagi, kusaklar arasi farkin en fazla hissedildigi kusak
olmustur. Dijital ¢agin iginde, kiiresellesen Diinya’da, teknolojinin her giin daha da
ilerledigi bir doneme taniklik eden Y Kusagi onceki kusaklara kiyasla daha rahat sart-
lar altinda yetismistir. Y Kusagini anlamak, bugiin farkli disiplinler i¢in 6nem tasi-

makta ve bu kusak farkli disiplinler tarafindan incelenmektedir.

Tiiketici davranist agisindan Y kusagi incelendiginde giiniimiizde en 6nemli
tiiketici kitlesi olarak karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir. Ik kiiresel miisteri olma dzelligi
gosteren Y kusagi zor bir miisteri profilidir. Harcamasi ve alim giicii her gegen giin
artan bu kusagin davraniglarini anlamak tiiketici davraniglari agisindan biiyiikk 6nem
tasimaktadir. Teknoloji ile biiyiiyen, gelisen teknoloji ve iletisim imkanlar1 sayesinde
her konuda oldugu gibi {iriin ve hizmetler ile ilgilide detayl bilgiye rahatlikla ulasabi-

len Y Kusagi, sorgulayici ve arastirmaci yapisini bu konuda da kullanmaktadir.

Tiiketimle anilmasina ragmen biiyiik 6l¢iide rasyonel kararlar alabilmesi, sos-
yal sorumluluk etik gibi kavramlara deger vermesi, satin almalarindan birden ¢ok fak-
toriin etkisi altinda kalmasu, aile ve arkadas fikirlerinden diger kusaklara gore daha ¢cok
etkilenmesi ve hizli degisebilen zevkleri Y kusag tiiketicilerini gittik¢e karmasiklas-
tirmistir. Bu nedenlerle markalarin Y kusag tiiketicilerini anlamalar1 6nem arz etmek-
tedir. Genis {iriin ve hizmet yelpazesi ve mesaj bombardimani icerisinde kalan Y Ku-

sagina ulagsmak i¢in oncelikle dogru kanalin tespit edilmesi gerekmektedir.

Web 1.0 teknolojisinden web 2.0 teknolojisine gecisle hayatimiza sosyal
medya kavrami girmistir. Bu kavram kitlesel iletisim araglarinin sagladig: tek yonlii
mesajlara kars1 interaktif iletisimi destekleyen, katilimc1 yapida, kullanim kolayligi ve
anlik iletisim imkan1 veren, genis kitlere hitap etme 6zelligine sahip ¢cok 6nemli bir
gii¢ olarak karsimiza ¢ikar.
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Iletisimin seklini degistiren sosyal medya, pazarlama iletisiminde de yeni ve
etkin bir kavram olarak varligini siirdiirmektedir. Artik kurumlardan gelen tek yonlii
mesajlarin etkinligi tartisilmakta yerini etkilesimli mesajlara birakmaktadir. Kullani-
cilar bu yeni medya seklinin hem tireticileri hem de tiiketicileri konumuna gelmis artik
tirtin ve hizmetler hakkinda bilgi, deneyim ve fikirlerini 6zgiirce paylagsma ve marka-

larla sosyal medya platformlari iizerinden iletisime gegme imkanina sahip olmustur.

Markalarda bu platformlarindan {iriin ve hizmetlerini tanitabilme, mevcut ve
potansiyel miisterilere ulasabilme, marka imajina katki vb. bir¢ok avantaj elde etmek-
tedir. Tiiketiciler, sosyal medya kanallar1 araciligiyla markalardan gelen mesajlara in-
teraktif olarak cevap vermekte begeni, yorum ve paylasimlariyla markalara ¢ok 6nemli

geri bildirimler saglamaktadir.

Teknolojiyi hayatlarinin her alaninda kullanan, interneti hayatlarinin vazgecil-
mez pargasi olarak goren Y Kusagi, sosyal medyanin hakimiyetini de elinde bulundur-
maktadir. Bugiin sosyal medyada ki trendlere 6nciiliik ettigi bilinen Y Kusag1 sosyal
medya platformlarin1 yogun sekilde kullanmaktadir. Medya ag¢isindan incelendiginde
karsimiza sosyal medya kusagi olarak ¢ikan Y’lerin, aragtirmalarda satin alma karar

siirecinde de sosyal medyadan yararlandig1 goriilmektedir.

Bir iiriinii almadan 6nce o triinle ilgili detayl bilgiye sahip olmak isteyen Y
Kusagi tiyelerinin bu noktada hem arama motorlari araciliiyla aragtirma yaptiklari
hem de sosyal medya kanallar izerinden paylasilan yorumlara dikkate aldiklart goz-
lemlenir. Satinalma sonrasi ise aktif olarak kullandiklar sosyal medya platformlarin-
dan memnuniyetsizliklerini aktarmaktan ¢ekinmedikleri ve markalarla sosyal medya

tizerinden iletisime gegmeye sicak baktiklart bilinmektedir.

Bu aragtirmada sosyal medya araglarinin Y Kusagi satin alma davranisi tizerin-
deki rolii incelenmeye calisilmistir. Bu kapsamda Y kusag iiyeleri tarafindan en ¢ok
kullanilan sosyal medya araclari, haftalik internette ve sosyal medyada gecirdikleri
zaman, sosyal medya araglarina ulagmak i¢in kullandiklar1 cihazlar1 6lgmeye yonelik
sorular katilimcilara yoneltilmistir. Daha sonra her bir sosyal medya aracinin kullani-

min1 6lgmek ayrica sosyal medya kullanimimin Y kusagi tiiketicilerinin satin alma 6n-
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cesi davranig ve satin alma sonrasi davraniga olan etkisini belirlemek i¢in sorular yo-
neltilmistir. Son olarak Y kusagi tiiketicilerinin satin alma siirecini sosyal medya arag-

lariin ne kadar etkiledigini 6lgen soru katilimcilara sorulmus ve cevaplar alinmaistir.

Arastirmaya gore Y kusagi tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal medya araci
medya paylagim siteleri olarak belirlenirken en az kullandiklari sosyal medya araci ise

podcast olarak goriilmiistiir.

Arastirma sonucuna gore Y kusagi liyelerinin %78,6’s1 haftada internette 10
saatten fazla zaman gecirmekte ve yine %64,7 gibi biiyiik bir kismi1 da haftada 10 sa-

atten fazla sosyal medyada zaman gegirmektedir.

Arastirma sonucunda Y kusagi iiyelerinin ¢ok biiyiik bir kisminin sosyal medya
araglarma akilli telefonlar araciligiyla ulastiklari tespit edilmistir. Daha sonra sirastyla
kisisel bilgisayar, tablet ve kurumsal bilgisayarlar araciligiyla sosyal medya araglarina

ulastiklar1 saptanmistir.

Arastirmada her bir sosyal medya araci, satin alma dncesi ve satin alma sonrasi
davranigin yas araligi, cinsiyet, aylik gelir, haftalik internette gecirilen zaman ve haf-
talik sosyal medya da gegirilen vakit faktorleri agisindan etkisi 6l¢iilmeye ¢alisilmistir.
Her bir sosyal medya araci, satin alma dncesi ve sonrasi davranis i¢in Mann Whitney

U ve Kruskal Wallis testleri uygulanmustir.

Arastirmada, Mann Whitney U ve Kruskal Wallis testleri sonucu blog kullani-
minin yas araligl, cinsiyet, aylik gelir, haftada ortalama internette gegirilen vakit ve
haftada ortalama sosyal medya iizerinde gecirilen vakte gore her biri igin p degeri
0.05’den biiyiik (p>0.05) oldugu i¢in farklilik tespit edilmemistir.

Mikroblog kullanimi incelendiginde ise yas aralig, cinsiyet, aylik gelir, haf-
tada ortalama internette gegirilen vakit ve haftada ortalama sosyal medyada geg¢irilen
vakte gore p degerlerinin 0.05’den biiylik olmasi (p>0.05) nedeniyle farklilik goster-

memektedir.

Sosyal ag kullanim1 incelendiginde cinsiyet, yas araligi, aylik gelir, haftalik
ortalama internette gecirilen vakit ve haftalik sosyal medyada geg¢irilen vakte gore

farklilik gostermemektedir.
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Medya paylasim sitesi kullanimi, yas araligi, aylik gelir, haftalik internette ge-
cirilen vakit ve haftalik sosyal medyada gecirilen vakte gore farklilik gostermezken
cinsiyetin p degeri 0.040 oldugu igin cinsiyete gore farklilik gostermektedir (p<0.05).

Buna gore erkekler medya paylasim sitelerini kadinlara gore daha ¢ok kullanmaktadir.

Wiki kullanimi incelendiginde yas, cinsiyet, aylik gelir, haftalik internette ge-
cirilen vakit ve haftalik sosyal medyada gecirilen vakte gore farklilik géstermemekte-
dir.

Sosyal isaretleme kullanimi, cinsiyet, aylik gelir, haftalik internette gecirilen
stire ve haftalik sosyal medyada gecirilen siireye gore farklilik gostermemektedir. Sos-
yal isaretleme kullanimi yas aralig1 agisindan p degeri 0.033 oldugu igin farklilik sap-
tanmustir (p<0.05). Sosyal isaretlemeyi Y kusag iiyeleri arasinda en fazla 22-26 yas

araliginda olanlarin kullandiklar1 saptanmistir.

Cevirim i¢i topluluk kullanima, yas araligi, aylik gelir, haftalik ortalama inter-
nette gecirilen vakit ve haftalik ortalama sosyal medyada gegirilen vakte farklilik gos-
termemektedir. P degeri 0.004 oldugu icin cinsiyete gore farklilik gosterdigi tespit
edilmistir (p<0.05). Erkeklerin ¢evrim igi topluluklari kadinlara gére daha ¢ok kullan-

diklar1 saptanmistir.

Podcast kullanimi, cinsiyet, yasa araligi, haftalik ortalama internette gegirilen
vakit ve haftalik ortalama sosyal medyada gegirilen vakte gore farklilik gostermedigi
tespit edilmistir. 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 kullanimi, yas araligi, aylik gelir, haftalik ortalama internette
gegirilen siire ve haftalik ortalama sosyal medyada gegirilen siireye gore farklilik gos-
termemektedir. P degeri cinsiyet i¢in 0.001 olarak belirlenmistir. Bu nedenle p<0.05
oldugu i¢in sanal diinyalarin kullanimi cinsiyete gore farklilik géstermekte ve Y Ku-

sag1 erkeklerinin sanal diinyalar1 daha fazla kullandiklar1 saptanmastir.
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Satin alma 6ncesi davranigin yas araligi, cinsiyet, aylik gelir, haftalik ortalama
internette gegirilen siire ve haftalik ortalama sosyal medya tlizerinde gegirilen siireye

gore farklilik tespit edilmemistir.

Satin alma sonras1 davranigin yas araligi, cinsiyet, aylik gelir, haftalik ortalama
internette gegirilen siire ve haftalik ortalama sosyal medyada gegirilen siireye gore

farklilik gostermedigi saptanmustir.

Arastirmaya gore Y Kusagi Satin alma oncesi tiiketici davranisiyla, sosyal ag
siteleri, medya paylasim siteleri ve forumlar arasinda iliski oldugu goriiliir. Bu iliski
sosyal ag siteleri ile %18, medya paylasim siteleri ile ise %32, forumlarla ise %17’lik
ve pozitif yonlii bir iliskidir. Satin alma 6ncesi en yiiksek iliski medya paylagim siteleri
ile goriilmektedir. Ayrica satin alma sonrasi tiiketici davranisiyla, blog, sosyal ag site-
leri, medya paylasim siteleri, wiki, sosyal isaretleme, forumlar ve satin alma 6ncesi
davranigla arasinda pozitif yonlii iliski oldugu goriilmektedir. Bu iliski sirasiyla %26,
%23, %37,5, %20, %18, %36 ve %35 dir.

Sosyal medya araglarinin satin alma siirecini ne kadar etkiledig incelendiginde
en yiiksek ortalamaya sahip sosyal medya aracinin medya paylasim siteleri oldugu go-
rilmistiir. Y kusagi iiyeleri satin alma karar siirecinde en az etkiye sahip sosyal medya

araclar ise sirasiyla sanal diinyalar, podcast ve sosyal isaretleme olarak goriilmektedir.
Oneriler:

e Yogun rekabet ortaminda, genis {iriin ve hizmet yelpazesi ve mesaj bombardi-
mant igerisinde kalan Y Kusagina ulasmak ve mesajlarini iletebilmek i¢in 6n-
celikle dogru kanalin tespit edilmesi gerekmektedir. Aragtirmada da goriildiigii
gibi Y kusag liyelerinin ¢ok 6nemli bir boliimii internet ve sosyal medyaya
onemli zaman dilimleri ayirmaktadir. Bu nedenle bu kusaga sosyal medya ara-
ciligiyla ulasmak ve mesajlarini bu yol ile iletmek dogru bir kanal olacaktir.

e Y kusag tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarini anlama, dolayistyla iiriin ve hiz-
metlerini gelistirme ve tanitma, bu kusagin memnuniyet ve sikayetlerini belir-
leme, marka imaj1 yaratma ve gili¢lendirme gibi konularda bugiin sosyal medya
kurumlar i¢in stratejik dneme sahiptir. Hedef kitlesini Y kusag1 olarak belirle-

yen kurumlar sosyal medya araglarini yogun olarak kullanan bu kusakla, sosyal
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medya araciligiyla iletisime gegmeli ve bu kusaktan alacagi geri bildirimlere
onem vermelidir.

Y kusag tiyeleri bugiin mobil ¢agin icerisinde ve mobil teknolojilerin hayatla-
rinin her alaninda kullanan bir kusak olarak karsimiza ¢ikar. Arastirmada da
gorildiigl gibi bugiin sosyal medya araglarina ulagirken de bilgisayarlar yerine
¢ok biiyiik ¢ogunlugun akilli (mobil) telefonlarin1 kullanmasi1 bu kusak i¢in
mobilin 6nemini isaret eder. Kurumlar Y kusagi iiyelerine ulasmak i¢in mobi-
lin giictinden mutlaka yararlanmali ve sosyal medya da igeriklerini mobile uy-
gun hale getirmelidir.

Arastirmaya katilan Y Kusagi {liyelerinin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya
aract medya paylasim siteleri olarak goriilmiistiir. Buradan yola ¢ikarak hedef
kitlesi Y kusagi olan kurumlarin medya paylasim siteleri tizerinde ki etkinlik-
lerini artirmalar1 ve buradaki platformlardan bu kusak tiyeleri ile etkilesim kur-
malarinin yararli olacagi ve satin alma kararlarin1 yonlendirecegi soylenebilir.
Ayrica medya paylasim sitleri araciligiyla bu kusak tiyelerinin istek ve ihtiyag-
larin1 anlama yetenegi elde edilmelidir. Bugiin sosyal medyada yazili igerikler
yavas yavas yerini video igeriklere birakmaktadir. Videolarin artan etkisi goz
Oniine alinmali ve markalar medya paylasim sitelerinden Y kusagina iletilecek
mesajlarda, daha sik video yoluna bagvurmalidir. Videolar sayesinde goriilebi-
len izlenme sayilar1 markalar i¢in 6nemli bir geri bildirimler saglamaktadir.
Arastirmada Y kusagi iiyelerinin satin alma kararinda en etkili oldugu goriilen
sosyal medya araci da, medya paylasim siteleri olarak goriilmektedir. Y kusagi
tiyelerinin satin alma kararinda en etkili platform olarak 6ne ¢ikan medya pay-
lagim siteleri, Y kusag tiiketicilerine ulasmak ve satin alma kararlarina yon
vermek i¢in kurumlar tarafindan dogru sekilde yararlanilmasi gereken en
onemli mecra olarak 6ne ¢ikmaktadir. Medya paylasim siteleri video, fotograf
ve dokiiman paylasimina izin vermektedir. Ornegin giiniimiiziin en popiiler fo-
tograf ve kisa video paylasimina izin veren platformu Instagram bu konuda 6ne
¢ikan platformlardandir. Cogunlukla geng kitle tarafindan ¢ok sevildigi bilinen
Instagram Y kusagina ulagmak ve satin alma kararlarini etkilemek i¢in dogru
kanallardan biri olarak goriinmektedir. Video paylasim sitesi denilince ise ilk
akla gelen site olarak bilinen YouTube’da Y Kusagi satin alma davranisinda

roli olabilir.
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e Arastirmada sosyal medyanin Y Kusagi satin alma 6ncesi ve satin alma sonrasi
ile iliskisi incelendiginde Y kusagi tiiketicilerinin her iki asamada da birden
cok sosyal medya aracini kullandig1 goriillmektedir. Bu nedenle markalar bir-
den ¢ok sosyal medya aracini kullanimina dnem vererek bu kusakla iletisime

gecmelidir.

Sonug olarak giliniimiiziin en 6nemli tiiketici kitlesi olarak goriinen Y kusagi
tiyelerini anlamak i¢in sosyal medya araglarinin sagladig1 avantajlardan yararlanmak
bliylik 6nem tasimaktadir. Markalarin bugiin ve gelecekteki varliklarini stirdiirebilme-
leri igin Y Kusaginin stratejik 6nemi goz 6niine almali, bu neslin istek ve ihtiyaglarini,
ilgi alanlarini, markalara olan bakis agilarini anlamada sosyal medya araglar1 bir kay-
nak olarak kullanilmalidir. Hem satin alma oncesi hem satin alma sonrasi sosyal
medya araclarini kullanan Y kusagi iiyelerinin, sagladiklart geri bildirimler iizerinde
dikkatle duran markalar 6nemli avantajlar saglayacaktir. Hedef kitlesine Y Kusagini
alan kurumlar, sosyal medyanin sagladig1 en 6nemli avantajlardan olan hedef kitle ile
konusma imkanini kullanarak, sosyal medyanin en aktif iiyelerinden olan bu kitle ile

stirekli etkilesim halinde bulunmaya 6nem vermelidir.
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EKLER
Ek 1: Anket Formu

Sosyal Medyanin Y Kusagi Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Rolii Anketi

Degerli Katilime1, Bu anket Istanbul Ticaret Universitesi Dis Ticaret Enstitiisii Kiire-
sel Pazarlama ve Marka Yonetimi yiiksek lisans programinda, Dog. Dr. Ismail Kah-
raman Arslan danismanliginda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tez ¢alismasi i¢in olustu-
rulmustur. Arastirmanin amaci, sosyal medya araglariin y kusagi (1980-2000 do-
gumlular) satin alma davranisi tizerinde ki roliinii ortaya koymaktir. Liitfen sorular
ve ifadeleri size en uygun olan segenegi isaretleyerek cevaplaymiz. Vereceginiz ce-
vaplar sadece akademik amaglar i¢in kullanilacak olup, bilgileriniz ii¢iincii kisiler ile
paylasilmayacaktir. Vakit ayirdiginiz ve katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederim.

Pelin Baycan.

1=Hig¢bir zaman, 2= Cok Nadir, 3=Ara sira, 4=Sik ve 5= Her zaman

Asagidaki sosyal medya araclarimi hangi siklikta kullanmak- 1 2 3 4 5
tasiiz?

S1.1 Blog

S1.2 Mikroblog (Twtiter)

S1.3  Sosyal Aglar (Facebook, Google Plus)

S1.4 Medya Paylagim Siteleri (YouTube, Flickr, Slideshare)

S1.5  Wikiler (Wikipedia)

S1.6  Sosyal Isaretleme ve Etiketleme (StumbleUpon, Reddit)

S1.7  Cevrimici Topluluklar (Forumlar, Sozliikler)

S1.8  Podcast

S1.9 Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, Second Life)

1=Hig¢bir zaman, 2= Cok Nadir, 3=Ara sira, 4=Sik ve 5= Her zaman
Blog kullanimi; 1 2 3 4 5
S2.1 Kendi blogumda yaz1 yazar ve yayinlarim.
S2.2  Bagkalarinin yazdigi bloglar1 okurum.
S2.3  Blog yazilarina yorum yaparak katkida bulunurum.
S2.4 Blog arama motorlarini kullanirim

1=Higbir zaman, 2= Cok Nadir, 3=Ara sira, 4=Sik ve 5= Her zaman
Mikroblog (Twitter) kullanimai; 1 2 3 4 5
S3.1 | Kendi mikroblog profilimde paylasimlarda bulunurum (Twit ata-
rim).
S3.2  Takip ettigim kullanicilarin yazdiklarini okurum.
S3.3 | Takip ettiklerim ve takip edenlerimle iletisim kurarim (mesajlasi-
rim).
S3.4 | Diger kullanicilardan iletimde (twit) bahsederim (Mention).
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1=Higbir zaman, 2= Cok Nadir, 3=Ara sira, 4=Sik ve 5= Her zaman
Sosyal Ag (Facebook, Google Plus) kullanimi; 112 |3|4|5
S4.1 | Durum giincellemesi yaparim.
S4.2 | Sosyal ag sitesine resim, video yiiklerim.
S4.2 | Arkadaslarimin durum giincellemesi ve igerik paylasimlarini izlerim.

S4.4  Arkadaslarimin durum giincellemesi ve igerik paylasimlarina yorum
yaparim.
S4.5 | Begendigim marka veya firmalarin sayfalarina {iye olurum.

S4.6 | Arkadaslarimla mesajlasirim.

S4.7 | Yeni arkadaslar edinirim.

S4.8 | Grup olusturur ve yoneticiligini yaparim.
S4.9 | Gruplara iiye olurum.

S4.10 = Gruplara iiye olmalar igin arkadaslarimi davet ederim.

1=Higbir zaman, 2= Cok Nadir, 3=Ara sira, 4=Sik ve 5= Her zaman
Medya Paylasim Sitesi (YouTube, Flickr, Slideshare) kullapnimi; 1 2 3 4 5
S5.1 = Medya paylasim sitelerine igerik (resim, video) yiiklerim.

S5.2 Medya paylasim sitelerinde bulunan igerigi izlerim.
S5.3  Igeriklere yorum yaparim.

S5.4  Igeriklerin iyi veya kotii olduklarina gére oylarim.
S5.5 | Medya paylasim sitelerinde diger kullanicilar ile mesajlagirim.

1=Hig¢bir zaman, 2= Cok Nadir, 3=Ara sira, 4=Sik ve 5= Her zaman
Wiki (Wikipedia) kullanimi; 1 2 3 4 5
S6.1 Wiki sitelerinde arastirma yaparim.

S6.2 Wiki sitelerinde yeni igerik katkisinda bulunurum.

S6.3  Wiki sitelerinde yanlis bilgilere rastladigimda, bu bilgileri diizeltirim.

1=Higbir zaman, 2= Cok Nadir, 3=Ara sira, 4=S1k ve 5= Her zaman

Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Sitesi (StumbleUpon, Reddit) 1 2 3 4 5
kullanimi;
S7.1 Begendigim linkleri kaydederim.

S7.2  Profilimi diger kullanicilar ile paylagirim.

S7.3  Begendigim sayfayi diger sosyal medya araglarinda da paylagirim.

1=Higbir zaman, 2= Cok Nadir, 3=Ara sira, 4=Sik ve 5= Her zaman
Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sézliikler) kullanimu; 1 2 3 4 5
S8.1 | Bir forum veya sozliikkte yapilan yorum ve paylagimlari okurum
S8.2 Bir forum veya sozliikte yazilar veya mesajlar yazarim.

S8.3 | Bir forum veya sozliikte yazilan yazilara yorum yaparim.
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1=Higbir zaman, 2= Cok Nadir, 3=Ara sira, 4=Sik ve 5= Her zaman

Podcast kullanima; 1 2 3 4
S9.  Pod yayinlarini indirir ve bilgisayarimda dinlerim
1
S9.  Pod yaymlarini indirir ve mp3 player’imda dinlerim
2
S9. | Pod yaym olusturup, yayinlarim
3

1=Higbir zaman, 2= Cok Nadir, 3=Ara sira, 4=Sik ve 5= Her zaman
Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, Second Life) kullanimi; 1 2 3 4
S10  Diger kullanicilar ile tanisir ve iletisim kurarim.

S10  Sanal diinyada verilen gorevleri yerine getirmeye 6zen gosteririm.

S10  Sanal diinyada diger kullanicilarla iletisim kurarken baska biriymisim
3 gibi davranirim.

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katilryorum

Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davrams 1 2314

S11.1  Bir iirlinii satin almadan 6nce o tirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada arastirma
yaparim.

S11.2  Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere ulaga-
cagima inanirim.

S11.3 | Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici tara-
findan olusturulmussa o bilgiye giivenirim

S11.4  Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satic1 tara-
findan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

S11.5  Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha dnceden de
tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm.

S11.6  Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan (takipgisi, ar-
kadas1 ¢ok olan) kullanicilarm tavsiyelerine dnem veririm.

S11.7  Sosyal medya araclarinda begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin
tiriinlerini satin almayi tercih ederim

S11.8  Sosyal medyada bir firmanm/markanin benle iletisime ge¢cmesi satin alma y6-
niinde beni olumlu etkiler.

S11.9  Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime gegmesi i¢in uy-
gun bir yerdir.

S11.1  Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim.
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1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum
Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi 1 234 5
S12.1  Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada paylagi-
rim.
S12.2  Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket
sayfalarinda paylasirim.
S12.3  Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyada payla-
sirim.
S12.4  Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyadaki sir-
ket sayfalarinda paylasirim.
S12.5  Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam sosyal medyada diger kullani-
cilara o {iriinii almalarini tavsiye ederim.

S12.6 = Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada di-
ger kullanicilara o tirlinii almamalarini tavsiye ederim.

S12.7 | Uriin/hizmetinden memnun oldugumun firma/markanin sosyal med-
yada beni fark etmis olmas1 memnuniyetimi arttirir.

S12.8  Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada
beni fark etmis ve benimle iletisime ge¢mis olmasi fikrimi degistir-
meme sebep olabilir.

S12.9  Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada
beni fark etmemis ve iletisime gegmemis olmast memnuniyetsizligimi
arttirir.

1=Hig¢ Etkilemez,2=Kismen Etkiler, 3=Etkiler, 4=Cok Etkiler

Sosyal medya arag¢larinin satin alma siirecinizi ne kadar etkiledigini 1 2 3
isaretleyiniz.

S13.1 | Blog

S13.2  Mikroblog (Twitter)

S13.3 | Sosyal Aglar (Facebook, Google Plus)

S13.4  Medya Paylagim Siteleri (YouTube, Flickr, Slideshare)

S13.5 | Wkiler (Wikipedia)

S13.6 | Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Siteleri (StumbleUpon, Reddit)

S13.7 | Cevrimig¢i Topluluklar (Forumlar, Sozliikler)

S13.8 | Podcast

S13.9 | Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, Second Life)

S.14 Haftada ortalama kac saat internette vakit gecirmektesiniz?

0-5 saat
6-10 saat
11-15 saat
16-20 saat
21-25 saat
26-30 saat
31 ve tizeri
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S.15 Haftada ortalama kac saat sosyal medyada vakit gecirmektesiniz?

0-5 saat
6-10 saat
11-15 saat
16-20 saat
21-25 saat
26-30 saat
31 ve tizeri

S.16 Sosyal medya araclarina daha ¢ok hangi tiir cihazlar ile ulagsmaktasimz?

Kisisel Bilgisayar

Kurumsal (Isyeri) Bilgisayar

Tablet / El Bilgisayar1

Cep Telefonu / Akilli Telefon (Smart phone)

S.17 Yasimz?

16-21
22-26
27-31
32-36

S.18 Cinsiyetiniz?

O Erkek
O Kadin

S.19 Egitim durumunuz?

[kogretim
Lise

On Lisans
Lisans
Yiiksek Lisans
Doktora

S.20 Ayhik geliriniz?

0-500
501-1000
1001-1500
1501-2000
2001-2500
2501-3000
3001 ve tizeri

S.21 Mesleginiz?

Ogrenci

Memur

Ozel Sektor Calisani
Isci

Serbest meslek
Akademisyen
Calismiyor
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