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Z KUSAGINDA SOSYAL MEDYANIN DIiJiTAL PAZARLAMAYA ETKIiSi
THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA ON DIGITAL MARKET OF GENERATION Z

Bilal Fatih HORUZTEPE®

Oz

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemelere, hayatimiza birlikte girmis olan sosyal medya; kiiresellesme siirecini
hizlandirarak diinyanin dort bir yaninda benzer ihtiyaclarin ve 6zelliklerin bir araya getirilmesinde énemli bir rol oynamaktadir.
Teknoloji caginda dogan Z kusag1 olarak adlandirilan bu kusak, sosyal medya kullaniminda énemli bir yere sahiptir. Yakin gelecekte
pazarlama alaninda daha aktif tiiketiciler olan bu yeni nesli anlamak isletmeler icin pazarlama disiplini agisindan biiyiik nem
tagimaktadir. Bu ¢alismada, Z-kusak bireylerinin satin alma davranislarinin sosyal medya araglarindan nasil etkilendigini belirlenmesi
amaclamustir. Calismanin amacina yonelik olarak; sosyal medya, tiiketici davranislari ve sosyal kusaklar hakkinda literatiir taramasina
yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Z Kusag1, Sosyal Medya, Dijital Pazarlama.

Abstract

Entered our lives with the advancements on information and communication technology, the social media, by accelerating the
globalization process, has played a significant role arising a generation that have same needs and characteristics ali 6ver the world. Bom
in information age and named as generation Z, this generation has an important place on social media usage. Understanding this new
generation, which will become much more important for businesses as being more active in the market in near future, is quite
significant in terms of marketing discipline. In this study, it has been attempted to determine how buying behavior of generation Z
individuals are affected in what way from social media.

Keywords: Z Generation, Social Media, Digital Marketing.

1. Girig

Guntimiizde internet tizerindeki en onemli iletisim aglarindan biri olarak degerlendirilen sosyal
medya yapisi, o denli yaygin bir hal almigtir ki bireyler, topluluklar, firmalar, isletmeler ve hatta devletler
gibi yapilar1 bile biinyesine déahil ederek biitiin diinya tizerinde etkisini her gegen giin artirmaktadir. Bu
etkinin temel sebebi erisim kolaylig1 ile beraber igerigin de zengin olmasidir. Sosyal medyanin etkisinin her
gecen giin artmasi geleneksel medyadan farkhi bir yaklasim sunmasiyla da iligkilidir. Nitekim geleneksel
medya yapisi sosyal medyadan 6nce var olmasina ragmen giiniimiizde bile tek yonlii bir iletisim veya sinurl
bir iletisim sagladig: igin hitap ettigi cevre sinurli kalmustir. Bu tek yonliiliik ve sinirhilik isletmeler acisindan
ele alindiginda isletmelerin geleneksel medya ile kullamicilara veya tiiketicilere mesajlarin iletmesi s6z
konusuyken tiiketicilerin isletmelere bu yénde doniit saglamalar: ¢ok da miimkiin olmadigindan smirh bir
iletisim gerceklesmistir. Ancak sosyal medyanin devreye girmesiyle firmalar tiiketicilere daha kisa zamanda
daha etkili mesajlar iletebilirken tiiketiciler de firmalar1 doniit verebilmektedir. Bu da sosyal medyanimn
karsilikli iletisimi ortaya ¢ikarmasi veya miimkiin kilmasi sonucunu dogurmustur (Boyd & Ellison, 2008).

Sosyal medyanin 6ncelikli olarak bireyler arasindaki paylasim, karsilikli etkilesim gibi faktorlerle
giindeme gelmesi ve bu alanda yaygimnlik kazanmasi isletmelerin sosyal medya ortamina girmelerini ve bu
anlamda pazarlama yaklasimlar1 gelistirmelerini gerekli kilmistir. Bu mesajlasma veya iletisimin yan1 sira
sosyal medya, isletmelere ¢ok kisa stirede biiyiik kitlelere daha diisiik maliyetlerle ulasabilme imkani
sagladig1 icin vazgecilmez bir unsur gibi isletmelerin hayatina dahil olmustur (Biiytiksener, 2009). Bu yap1
tizerinde gelistirilen iletisim ve pazarlama faaliyetleri ile birlikte giintimtizde dijital pazarlama faaliyetlerinin
oldukca yaygin bir hal aldig1 bilinmektedir. Bu pazarlama faaliyetleri acisindan en 6nemli arag ise sosyal
medyadir (Schiffman etc., 2014).

Sosyal medya tizerindeki pazarlama faaliyetlerinin reklamlarla desteklenmesi ve kisa siirede ¢ok
daha fala insana ulasabilme imkani ticari faaliyetleri olumlu yonde etkilemistir. Ancak bu yap1 tizerinde
ylriitiilen faaliyetlerde tek etkenin ulagilabilen insan sayisi oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Nitelim
Tiiketicilerin birbirleri ile iletisim halinde olmasi da satin alma davranisi iizerinde oldukca etkili olan bir
durumdur. Bu iletisim ile tiiketiciler, sosyal medya {izerinden tiriinler ve hizmetler konusunda goriislerini
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paylasarak bu konuda bir etkilesim ag1 olusturmaktadirlar. Bu baglamda ele alindiginda sosyal medyanin
satin alma davranisi 6ncesinde de sonrasinda da etkili oldugu sonucuna ulasmak miimkiindiir. Mevcut etki
durumunda ise bir dongii oldugundan bahsedilebilir. Nitekim yapilan satin alma sonrasinda paylasilan
deneyimler yeni satin almalar1 ve yeni paylasimlar1 beraberinde getirecek ve bu durum bu sekilde devam
edecektir (Zarrella, 2009; Mucuk, 2012).

Giuntimiizde sosyal medya kullanicilar1 incelendiginde milyarlara varan insan sayisina ulasmak
miimkiindir. Bu baglamda X, Y ve Z kusag1 olarak adlandirilan kusaklara dahil olan bireyler icinde Z
kusagi bireyleri en fazla etkilesimde olan bireyler olarak degerlendirilebilir. Nitekim diinyaya geldigi andan
itibaren teknolojik bir yap1 icinde bulunan Z kusagi bireyleri bu anlamda sosyal medya, dijital pazarlama vb.
kavramlarin var oldugu bir diinya yapist igine dahil olduklar1 igin bir adaptasyon sorunu
yasamamaktadirlar. Yine bu bireyler icin teknoloji yasamin vazgegilmez bir unsuru olarak
degerlendirilmektedir (Kabil & Roy, 2014).

Teknoloji ile bu denli i¢ ice olarak diinyaya gelen ve bu nedenle teknoloji hayatn olmazsa olmazi
olarak goren Z kusag: bireyleri sosyal medya yapilarina da daha fazla dahil olan bireylerdir. Bu da Z kusag1
bireylerinin bu alanda daha fazla etkilesime maruz kalmasi ve dolayisiyla tiiketim davramislarini bile sosyal
medyaya gore sekillendirmelerine neden olmustur (Kabil & Roy, 2014).

2. Sosyal Medya Kavrami ve Gelisimi

[k olarak 20001i yillarin basinda kullamilan “sosyal medya” kavrami, bu yillarda kullanilmaya
baslamasma ragmen varlik olarak daha onceki dénemlere dayandirilir. Yine bu yap: tizerindeki ilk 6rnek
olarak da Duke Universitesi gorevlilerinden Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan 1979 yilinda gelistirilen
“Usenet” sosyal medya platformu kabul edilmektedir. Ancak bu platform giiniimiizdeki sosyal medya
anlayisina oldukga uzak bir yapidadir. Nitekim yapi tizerinde yalnizca mesajlasma gergeklesebilmektedir ki
bu durum bu platformu bir mesaj panosu haline dontistiirmektedir. Ancak giintimiiz anlamimndaki sosyal
medya aglarindaki ulasim imkénlarina benzer sekilde Usenet tizerinde de diinyanin her yerinden internet
kullanicilarinin mesajlasmas: miimkiin kilinmaistirg

Usenet'in ardindan uygulamanin insanlar tarafindan begenildigi goriiliince yap:r bir adim ileriye
tasinarak 1988 yilinda internet {izerinden dosya veya baglanti paylasimi saglayan yeni bir yapi
olusturulmustur. Internet Relay Chat veya kisa IRC adi verilen bu yapi, kullamicilara ilk defa internet
tizerinden dosya ve baglant1 paylasma imkan1 sunmustur. Ancak giintiimiiz sosyal medya yapisina en yakin
olan yap1 1997 yilinda olusturulan Sixdegrees.com adl site ile olmustur. Bu site diinyada sadece 6 kisinin
var oldugunu temel alarak ve 6 dereceli ayristirma teorisinden esinlenerek hazirlanmistir. Sitede uygulama
sekli iki kisilik baglantilarin kullanilmasi ve bu insanlarin 6 adimda birbirlerine ulasmalarinin saglanmasidar.
Site ile kullanicilara kendi hesaplarini olusturma, tanidiklari insanlarla baglant: kurma, aile bireylerine veya
sosyal arkadaslarina arkadaslik istegi gondererek iletisim kurabilme imkanlarini1 sunulmustur. Ancak bu
sitenin de gtiniimiizdeki anlayisa gore en biiytik eksigi kullamicilarinin yalmizca iletisim kurabilmesidir.
Gelismeler sonucunda dosya aktarimindan link paylasimina oradan da sosyal ¢evrenin dahil edildigi bir
iletisim agina doniisen yapi, bu asamadan sonra kullanicilarin igerik olusturma ve igerik paylasmasim
saglamaya yonelik bir yapiya doniisttiriilme asamasma gelmistir. Tasarlanan yeni yaklagima uygun olarak
1998 yilinda Opendiary adi1 altinda giintimiiz uygulamalarina en yakin sosyal medya yapisi olusturulmus ve
kullanicilarin hazirladiklari igerikler bu yapi tizerinden paylasilmaya baglanmistir (Ozata, 2013).

Icerik olusturma, icerik paylagimi gibi konularm oniinde en biiyiik engellerden biri olan internet
baglanti hizi konusundaki yavaslamalar sosyal medyanin gelisimi ontindeki en biiyiik engellerden biri
olmustur. Bu baglamda 2000°li yillarin basina gelindiginde internetin hizi konusundaki problemler asilinca
sosyal medya uygulamalarinda da bir anda ivmelenme baslamistir ve bu ivmelenme ile ytiizlerce olarak
ifade edilebilecek sosyal ag sitesinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Yine bu dénemde sosyal medya yapisinin
gelismesi konusundaki en onemli faktdriin web teknolojilerindeki gelismeler oldugu da belirtilmektedir
(Kogak, 2012; Kahraman, 2014).

Sosyal medya kavraminin ge¢misi giiniimtiize yakin bir tarihe dayanmaktadir. Kavramsal olarak ilk
defa Chrid Sipley tarafindan kullanilan “sosyal medya” terimi isbirligi, cevrimigi iletisim, bilgi, destek vb.
anlamlara gelmektedir. Kavram hakkinda yapilan tanimlamalar incelendigi zaman genel manada kabul
goren bir tamimlama yapilmadigi goriilmektedir. Ancak tamimlama agisindan literatiir incelendiginde
yapilan tanimlamalarin benzer noktalarinin oldugunu gormek miimkiindiir. Bu baglamda tanimlar genel
manada, dijital bir yap: tizerinde sosyallesme ve medya iceriklerini barindirmaktadir (Hayta, 2013).

-926 -



Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi N The Journal of International Social Research
Cilt: 11 Say:: 60 Yil: 2018 b Volume: 11 Issue: 60  Year: 2018

Tanmmlamalarin gesitliligi gibi sosyal medyanin kullanim alanlarinda da gesitlilik oldugunu gormek
miimkiindiir. Giincel anlamda sosyal medyanmn kullanim alanlarina bakildig1 zaman daha ¢ok sosyal bir
agin genisletilmesi, iletisimin kurulmas: ve siirdiiriilmesi, bos zamanlarin degerlendirilmesi, bilgi edinme
faaliyetlerinin saglanmasi, deneyimlerinin paylasilmasi gibi pek ¢ok farkli amaca yonelik olarak kullanildig:
goriilmektedir. Bunlarin disinda ise kullanicilarin yine bireysel veya gruplar halinde olusturulan igerikleri
paylastiklar1 veya bu yap1 tizerinde icerik olusturduklar1 bir yapilanma olarak da goze ¢arpmaktadir. Sosyal
medya tizerinde olusturulan veya paylasilan igerikler internet altyapisini kullanarak saglanmaktadir.

Sosyal medyanin genel ozellikleri incelendigi zaman bu konuda yapilan arastirmalarda birtakim
hususlar tizerinde duruldugu goriilmektedir. Sosyal medya yapilarinin 6zellikleri olarak nitelendirilebilecek
olan bu hususlar1 asagidaki gibi siralamamiz miimkiindiir (Mayfield, 2008).

e Katilim Ozelligi: Sosyal medya tiim kullanicilarin katilim gostermesi yoniinde bir tegvik unsuru
barindirmaktadir. Sosyal medya yapis: icinde bulunan herkes paylasimlardan istifade ettigi gibi
belli birtakim paylasimlarda da bulunarak olusturulan sosyal yapiya katilim gosterir.

e Netlik Ozelligi: Sosyal medyada netlik ozelligi her kullanictmin kendine has igerigini
yayimnlamasina izin verilmesi anlamima gelir. Bunun yamn sira kullanicilar paylasilan igerikler
hakkinda yorum yapma ve bilgiler paylasma hakkina da sahiptir. Bu 6zellik ayn1 zamanda
sosyal medyada yayinlanan tiim igeriklere erismek ve igerikleri kullanmak konusunda da engel
olmamasi anlamina da gelmektedir.

e Diyalog Ozelligi: Karsilikl iletisim anlamina gelen “diyalog” kavrami medya yapilari iginde
sosyal medya ile karsilik bulmustur. Nitekim geleneksel medyada var olan tek yonlii iletisim ile
diyalog imkéanina kavusmak miimkiin degilken sosyal medya ile medya ortamlarinda diyalog
gerceklesmeye baslamistir.

e Topluluk Ozelligi: Sosyal medya yapisi tizerinde hizli ve etkili bir sekilde saglanan iletisimler
topluluklarin da kisa zamanda olusturulmasina imkéan saglamaktadir. Bu 6zellik sayesinde
benzer ilgi alanlarina sahip insanlar kisa siirede bir araya gelebilmektedir.

e Baglant1 Ozelligi: Sosyal medya yapilar1 kendi iclerinde ve birbirleri arasinda baglanti saglama
ozelligine sahiptir.
Bu ozelliklere sahip olan sosyal medya yapisi belirli araglar {izerine oturtulmus bir yapidir bu
baglamda sosyal medya yapilar1 tizerindeki araclarin da birtakim ozellikleri oldugunu soylemek
miimkiindiir. Sosyal medya araglarinin 6zelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz (Kim etc., 2010).

e Sosyal medya araglarindaki paylasimlar gelisigiizel yerlerde yapilmaz. Bu yapilar tizerinde
paylasimlar icin ayrilmis 6zel alanlar vardir.

e Kullanicllar bu yapilar tizerinde icerik olusturabilmekle beraber olusturduklari veya
begendikleri igerikleri paylasabilirler. Ayrica yine bu yapilar icinde begenilen igerikleri
degerlendirme haklar1 da vardir.

e Sosyal medya yapilar {tizerinde tim iceriklerin farkli platformlarda paylasiimasimi saglayan
kendi URL adresleri vardir.

e Kullanicilarin diger kullanici hesaplarina, igeriklerine veya uygulamalarina erismeleri icin kendi

ozel hesaplar1 vardir.

3. Sosyal Medya ile Geleneksel Medyanin Karsilastirilmas:

Sosyal medya yapisinin olusmast ve web teknolojilerindeki gelismeler yalnizca internet alaninda
degil, medya sektoriinde de koklu degisikliklerin olmasimi saglamistir. Web 2.0 olarak adlandirilan
teknolojilerin gelisiminden 6nceki medya yapilar1 giincel manada “tekel” haline gelmis ve tek yonlu bir
iletisimin hékim oldugu yapilardi. Bu yapilarda bireyler alternatifsiz olarak kendilerine sunulan igerigi
kabullenmek zorundaydi. Ancak web teknolojilerindeki gelismelerle medya yapis1 6ncelikli olarak biiytik
sirketlerin tekelinden kurtulma imkani bulmustur. Yine bu teknolojilerle interneti kullanan her birey aym
zamanda bir igerik hazirlayicis1 olma hakkina kavusmustur. Bireyler kendi igeriklerini yayinlamanin yani
sira medya igeriklerine de 6zgtirce ulasma imkéanini elde etmislerdir (Kahraman, 2014).

Sosyal medya konusunda arastirma yapan insanlar, sosyal medyanin geleneksel medyaya karsi
baskin gelmesinde tek unsurun iletisim olmadigini ortaya koymuslardir. Yapilan arastirmalara gore sosyal
medyanin kisa stirede insanlarin hayatinda bu denli 6nemli bir duruma gelmesi ve geleneksel medyaya bile
yon verebilecek hale gelmesi sosyal medyanin bireylere sundugu imkanlarin cazibesinden
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kaynaklanmaktadir. Buna gore bireyler sosyallesmek istediklerinde sosyal medyaya katilarak istedikleri
zaman sosyallesme imkani bulabilmektedirler. Yine insanlarin deneyimlerini, ilgi alanlarini ve
paylasimlarimi bagka insanlara sunabilme imkam bulmasi, sosyal medyada bireylerin ilgi alanlarina giren
konularda deneyim sahibi olan insanlarin fikirlerinden yararlanabilmesi veya bireylerin kendileriyle ayni
ilgi alanina sahip insanlarla rahatca iletisim kurup onlarla fikir alisverisinde bulunabilmesi sosyal medyays,
geleneksel medya gore, daha cazip kalmaktadir (Odabas: & Baris, 2003; Kogak, 2012).

Sosyal medya tizerinden paylasilan icerikler hem igerigi tiretenler hem de igerigi kullananlar
arasinda etkilesim saglanmasina izin veren yapidadir. Bu da geleneksel medyaya karsi sosyal medyanin
uistiin oldugu bir durumdur. Nitekim geleneksel medyada tek yonlii bir iletisim s6z konusu iken sosyal
medyada bu iletisim iki boyutludur. Bu da sosyal medyanin geleneksel medyaya avantajlar1 ve geleneksel
medyaya gore daha fazla tercih edilmesinin temel sebeplerinden biridir. Konu, ticari faaliyetler veya
isletmeler agisindan ele alindig1 zaman geleneksel medya araglarmin pazarlama faaliyetleri konusunda daha
fazla ekonomik yiik getiren ve hedef kitleye etkin bir ulasim imkanini kolayca sunamayan bir yapida oldugu
goriilmektedir. Ayrica yine pazarlama faaliyetlerinde hedef kitle olarak belirtilen yapmin tamamina
ulasamama veya ulasilan kitle iginde hedef dis1 olan unsurlarin da var olmasina sebep olma gibi bir durum
s6z konusudur. Ancak sosyal medyada pazarlama faaliyetleri oncelikle diisiik maliyetlerle giindeme
gelmektedir. Bunun yaru sira stirekli olarak gtincel verilerin aktarilabilmesi, bu verilerin etkileri konusunda
olgme ve degerlendirme yapilabilmesi, bilginin yayilma hizinin yiiksek olmasi gibi faktorler sosyal medyay1
pazarlama konusunda etkin bir yap1 haline getirmistir (Aichner & Jacob, 2015).

4. Tiiketici Davranis1 Kavrami ve Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler

20 ytizyilin ikinci yarisinda modern olarak tabir edilen pazarlama anlayis: benimsenmis ve bu
anlayisa gore pazarlama uygulamalar: tiiketicileri odak noktasina almistir. Bu sayede isletmelerin yaptig1
faaliyetlerin biitiintiniin tiiketiciye yoneltilmesi gerekliligi anlayisi: baskin hale gelmistir. Bu yeni yaklasim
da tiiketicilerin davranislari konusunda arastirmalar yapilmasini ve bu davranislarin diizgiin bir sekilde
analiz edilmesini gerekli kilmistir. Bu anlayisa gore tiiketiciden satin alma davrarusi esnasinda neyi, ne
zaman, nerede, hangi fiyata, neden, hangi faktorlerin etkisi altinda satin aldig1 sorularina cevap vermesi
istenmis yapilan bu arastirmalar ise tiiketici davranisi kavraminin bir bilim olarak ortaya ¢ikmasim
saglamistir. Yapilan bu arastirmalarla tiiketici davramisina dair 6zellikler 7 madde altinda toplanmustir.
Bunlary;

e Tiiketici davranist bireylerin arzularimi tatmin ettigi igin motivasyon saglayici bir davranis
cesididir. Davramisin kendisi bir amag degil, istek ve ihtiyaclarin karsilanmas1 noktasinda bir
aractir.

o Tiiketici davramisi dinamik bir stire¢ icinde yer alir. Tiiketiciler istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda satin alma oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi olmak tizere {i¢ asamada
dinamik bir stireg i¢inde yer alirlar. Bu asamalar birbirini izleyen ve baglantili olan yapilardir.

e Tiiketici davramslarinin sergilenmesi esnasinda gesitli aktiviteler gerceklesir. Bu aktivitelerden
bazilar1 planl ve gontillii iken bazilar1 gayri iradi ve tesadiifi olarak gerceklesir.

e Tiiketici davranislar1 karmasik bir yapidadir. Ayni zamanda uygulama zamanlarinda da
farklhiliklar goriiliir. Stirecin karmagikliginin artmasi ise karar verme siiresinin uzamasina neden
olur. Bu hususta tirtin 6zellikleri de belirleyicidir.

o Tiiketici davranisi tiiketicinin kontroliinde oldugu gibi farkli rollerin de etkisinde kalabilir.

o Tiiketici davranislar1 cevresel yapilardan ve faktdrlerden etkilenir. Cevresel faktorlere aile,
kiltiir, sosyal gruplar vb. 6rnek vermek miimkiindiir. Bu husus gevresel faktorlerin tiiketimi
engelleme veya artirmasi ile kendisini gosterir.

e Tiiketici davranisi bireysel bir yapidadir. Diger bir ifadeyle tekli yapida bir tiiketici
davranisindan bahsetmek miimkiin degildir.

seklinde siralamamiz miimkiindiir (Demir & Kozak, 2013).
5. Satin Alma Karar Siireci
Satin alma faaliyetinde karar stireci icin standart bir yapidan bahsetmek miimkiin degildir. Satin
alma kararlar1 her birey icin pek cok i¢ ve dis faktorlerden etkilenebildigi icin farkli bir sekilde
olabilmektedir. Bireylerin veya tiiketicilerin farkliliklarinin yani sira farkl satin alma faaliyetlerine dair stireg
farkliliklar: da s6z konusu olabilmektedir. Bu konuda tiiketicinin satin alacag: tirtine verdigi énem satin
alma faaliyeti agisindan en temel etkendir (Kim vd.., 2010).
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Satin alma faaliyeti veya tedarik siireci olarak adlandirilan yapida bireysel farkliliklardan s6z edilse
de bu hususta yapilan smiflandirma ile genel olarak bes asamali bir yapidan s6z edildigi goriilmektedir. Bu
asamalari;

e Problemin Tanimlanmasi: Satin alma stireci bireyin ihtiyaglarinin belirlenmesi ile baslar. Birey
icinde bulundugu durumla istedigi durum arasindaki fark: algiladigi zaman ihtiya¢ kavrami
ortaya cikar ve bu da satin alma stireci i¢in baslangi¢ noktasmni olusturur. 1htiyag her zaman
disaridan olan etkilerle belirlenmez. Bireyin i¢sel yapisi da ihtiyac: tetikleyebilir.

e Bilgi Toplama: Satin alma noktasinda géz ¢niine alinan trtinlerin hangisinin satin alinacag:
noktasinda karar verme siirecinde irtin hakkinda bilgi toplama hususu devreye girer. Bilgi
toplama davranisi karar vermeyi kolaylastirma amacina yoneliktir. Ancak her satin alma
faaliyetinde bilgi toplama uygulamasma yonelme oldugunu soylemek miimkiin degildir.
Nitekim tiiketicilerin giidiilenmesi oldukca giiclii ve goz oniine alman {iriin, ihtiyaci karsilama
noktasinda yeterli ise bilgi toplamaya gidilmeden de satin almak miimkiindiir. Bunun tersi
olarak ise ihtiyag giidiisii yeterince giiclii degil veya alinmak istenen tirtintin ihtiyaci karsilamasi
ile ilgili stipheleri varsa bilgi toplama ve bu bilgi dogrultusunda hareket etme yoluna
gidilmektedir.

e Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Her tiiketici halihazirda belirli birtakim alisveris
faaliyetlerini gerceklestirdigi icin ihtiyacin ortaya cikmasi ile tiiketicinin zihninde belirli
markalar belirir. Tiiketicinin zihninde ortaya ¢ikan bu marka grubuna tiiketicinin “secim seti”
ad1 verilir. Nitekim tiiketicilerin aligveris faaliyetlerinde daha c¢ok bildikleri markalar1 almaya
egilimli olduklar1 goriilmektedir. Bu da satin alma faaliyetinde daha ¢ok secim seti igindeki
markalarin tercih edilecegini gostermektedir. Ancak yapilacak olan tercih noktasinda da bazi
kriterler devreye girmektedir. Bu kriterler ise tiiketici agisindan segim kriteri olarak adlandirilir
ve her tiketici icin farkli bir yapida segim kriteri vardir. Yapilan derecelendirme veya
degerlendirme sonrasinda tiiketicinin kesinlikle bir satin alma faaliyetinde bulunacaginm
soylemek de muimkiin degildir. Secim kriterlerinin uygulanmas1 ve herhangi bir tirtintin tercih
edilmemesi durumunda satin alma stirecine dair bilgi toplama faaliyeti yeniden baslayacaktr.

e Satin Alma Kararimmin Verilmesi: Bilgi toplama ve alternatifleri degerlendirme asamalarindan
sonra satin almaya yonelik karar verilir. Genel tiiketici yapisi incelendigi zaman en ¢ok tercih
edilen tirtinlerin veya markalarin tercih edilme ihtimallerinin daha fazla oldugu goriilmektedir.
Ancak bu her zaman bunlarin satin alinacag: anlaminda degildir. Bu hususta sonucu etkileyen
iki 6nemli faktor tiiketicinin satin alma kararmi da dogrudan etkiler. Bunlardan birincisi aym
triine dair farkl isletmelerin tutumudur. Bir digeri ise beklenmedik durumsal faktorlerdir.

e Satin Alma Sonrasindaki Davranislar: Satin alma faaliyetinden sonra eski davramslarda
karsilasilabilecek olan ii¢ ana durumdan bahsedilir. Bunlardan ilki tiiketicinin satin aldig1
tiriinden memnun kalmamasi, ikincisi satin alinan iiriiniin tiiketicinin beklentilerini karsilamasi,
sonuncusu ise satin alnan {rtniin beklenenin {izerinde fayda saglamasi durumlardir.
Ttiketicilerin, ortaya ¢ikan ti¢ durumun ilkinde {irtinti geri vermesi ve parasinu geri almay:
diistinmesi muhtemeldir. Ancak diger iki durum igin tiiketicinin tekrar bu tiriine yonelmesi ve
gevresini ve bu iirtine yoneltmesi ihtimali oldukca fazladir.

seklinde siralamak muimkiindiir (Kardes ve digerleri, 2011).

6. Sosyal Kusaklardan Z Kusag

Sosyolojik acidan kusak kavramui genel olarak toplumlarin biiytik olaylardan etkilenmesi sonucu
ortaya ¢ikan yapilar olarak kabul edilir. Bu konuda yapilan arastirmalarda farkli tilkelerde toplumsal
olaylardan hareketle kusak tanimlamalar1 yapildigini gormek miimkiindiir. Ancak toplumsal farkliliklarin
var oldugu gerceginden hareketle toplumsal olaylarda da 6nem farkliligindan bahsetmek mumkiindiir. Bu
da toplumlarin kusak tanimlama farkliliklarinin olusmasina neden olmaktadir (Knoll Workplace Research,
2014).

[lk olarak ABD biinyesinde yapilan kusak tanimlamalari nedeniyle giincel pazarlama
yaklasimlarindaki kusaklar Amerikan toplumuna gore tanimlanmaktadir. Her ne kadar toplumlar arasi
kusak farkliliklarindan s6z edilse de giintimiiz diinyasinda kiiresellesen sosyal yapilar bu farklar1 da en aza
indirmistir. Nitekim Amerika’da tanimlanan Y kusag: ile Tiirkiye’deki Y kusagmin olusumu arasinda tig
yillik bir zaman farkindan s6z edilmektedir. Bu fark ise Tiirkiye'de teknolojik gelismelerin Amerika’dan
daha ge¢ olmasina baglanmaktadir.
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Kusak tanimlamalari konusunda toplumu etkileyen 6nemli olaylarin yam sira toplumun genel
yapist da dikkate almmmaktadir. Nitekim toplumun genel deger ve tutumlar1 veya toplumsal yapidaki
degismeler de kusaklarin belirlenmesinde etkili olan unsurlardir. Bu baglamda yapilan kusak belirleme
orneklerini asagidaki gibi 6rneklendirmemiz miimkiindiir (Tolbize, 2008; Ball & Gotsill, 2011).

e Bebek Patlamasi Kusag1: 1946 ile 1964 yillar1 arasinda dogan insanlarin dahil oldugu kusaktir.
Belirtilen zaman araliginda diinya genelinde dogum oranlarimin artmasit bu kusagmn
belirlenmesinde etkili olmustur. Bebek patlamasi kusag1 gtiniimiizde televizyonla tamisan ilk
kusak olarak bilinir.

e X Kusag: 1965 ve 1979 yillar1 arasinda dogan insanlarin dahil oldugu kusaktir. Bu donemde
bebek patlamasi kusagimn hizli etkilerinin yavaslatilabilmesi adina genel bir dogum kontrol
uygulamasmin tesvik edildigi goriilur. X kusag1 diger kusaklara gore daha sorunlu bir déneme
denk gelmektedir. Nitekim bu kusagin genclik dénemleri incelendiginde diinyadaki ekonomik
bunalimlarin ve issizligin tist seviyede oldugu bir dénem oldugu goriiliir.

e Y Kusag: 1980 ile 1994 yillar1 arasinda dogan insanlarin dahil oldugu kusaktir. Y kusag: da,
bebek patlamas: kusag1 kadar olmasa da, dogum oranlarinin arttig1 bir kusak olarak bilinir. Bu
kusaga dahil olan kisiler bir 6nceki kusaga dahil olan anne ve babalarina gore daha rahat bir
ortamla karsilasmislardir. Yine bu kusak ebeveynleri tarafindan yonlendirilen bir kusaktir.
Kendini gitivende hisseden bir kusak olan Y kusaginda, bireyler her seyi yapabileceklerine
inanirlar. Bu kusaga déhil olan insanlar ¢ok kanalli televizyonlar, internet ve cep telefonu ile
biiytiyen ilk nesildir. Diinyaya geldikleri andan itibaren stirekli olarak teknolojik degismelere
sahit olan ve bunlar1 kullanan Y kusag bireyleri icin teknoloji hayatin vazgecilmezlerindendir.

e Z Kusag: 1995 ile 2010 yillar1 arasinda dogan insanlarin dahil oldugu kusaktir. Bu donemin

basladig1 zaman dilimi olan 1995 yillar1 diinya genelinde internet erisiminin yaygin bir hale
geldigi donemdir. Z kusag i¢in kaynaklar arastirildigl zaman internet tiretimi ve dijital yerliler
gibi farkli isimlendirmeler yapildig1 da goriilmektedir.
X kusaginda oldugu gibi Z kusag: bireyleri de pek ¢ok sorunun var oldugu bir ortama taniklik
etmislerdir. Bu baglamda Z kusagma dahil olan bireylerin ¢ocukluk ve genglik donemlerinde
kiiresel krizler, teror olaylar1 ve kiiresel boyuta ulasmis gevresel sorunlar gibi olumsuz
gelismeler yasadig1 kaydedilmektedir. Bu da Z kusagia dahil olan bireylerin bu gelismelerden
dogrudan veya dolayli olarak etkilenmesi sonucunu dogurmustur. Bu olumsuz gelismelerin
yaninda internet yapisi veya sosyal medya olusumlar1 gibi olumlu yapilar, bunlarin yamn sira ise
bilgisayar, tablet, cep telefonu gibi elektronik cihazlarin yaygin olarak kullamildig: bir déneme
denk gelmislerdir. Bu baglamda kullanilan teknolojiler veya teknolojik yapilar ile Z kusaginin
kiiresellesmeyi yakalayan ilk kusak oldugu soylenebilir.

6.1. Z Kusag1 ve Sosyal Medya

Teknolojik gelismelerin ortaya ciktig1 ve hizli bir sekilde ilerledigi doneme denk gelen Y kusagi, bu
yapiya kolayca adapte olabilen ve teknolojiyi hayatin vazgecilmezi olarak degerlendiren bir kusak olarak
goriilmektedir. Teknolojik gelismelerin oturdugu ve insanlarin teknolojik yapilar1 yadirgamadigi bir
donemde diinyaya gelen Z kusagi bireyleri de tipki Y kusagi bireyleri gibi bilgi paylasimi ve iletisim
konusunda interneti etkin sekilde kullanan bir kusaktir. Ancak yine iki kusak arasinda birebir benzerlik
oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Y kusagindaki bireylerin yasamlari icin teknolojik gelismeler odak
noktasidir. Ancak Z kusagindaki bireyler teknolojik gelismelerden ziyade sosyal medyaya ait teknolojileri
hayatlarinin merkezine almaktadirlar. Ayrica yine Z kusag1 bireyleri sosyallesme hususunda yiiz yiize
iligkiler ve iletisim yerine sosyal medyay1 tercih etmektedirler. Z kusagina ait bireylerin yiiz ytize iletisimden
kagirmalarinin temel sebebi olarak yazmay1 konusmaya tercih ettikleri gerekce gosterilmektedir. Nitekim bu
insanlara gore bir insana duygularmi aktarirken yazinin kullanilmasi diistinmek icin firsat olusturan bir
durumdur (Yiiksekbilgili, 2015).

Sosyal medyay1 yiiz yiize iletisime tercih eden Z kusag: bireyleri yine bu yap: tizerinde kendilerine has
bir dil de olusturmuslardir. Sosyal medyada iletisimin genel manada yazisma yoluyla gerceklesmesi
nedeniyle yazi1 kullaniminin dezavantajlar1 ortadan kaldirmayi isteyen bu bireyler, stzciikleri belirli
sekillerde kisaltarak ve bazi kelimeleri, durumlar1 temsil eden ifadeler, veya semboller kullanarak
kendilerine has bir yaz dili olusturmuslardir. Yine bu bireyler hizli iletisime aliskin olduklar icin iletisimde
bir hiz tutkusuna sahiptirler. Bu nedenle de iletisimde elektronik postay1 kullanmak yerine anlik mesajlasma
araglarini tercih ederek beklemeden iletisim kurmaktadirlar (Hayta, 2013).
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Sosyal medyay1 oldukca etkin kullanan Z kusag bireyleri bu yap1 tizerinde gizlilik ve giivenlik
kavramlarma da fazlasiyla 6nem verirler. Bunun sebepleri arasinda kisisel verilerin korunmasi oldugu gibi
ve kusagindaki bireylerin sosyal medyay: hayatlarinin merkezi olarak gormeleri nedeniyle baskalarmin
kisisel alanlarina erismesini istememesi de gerekgeler arasinda gosterilebilir bu istekler nedeniyle sosyal
medya araglarinda yer alan kisisel bilgilerini giivende oldugundan da emin olmayi isterler (Heverin & Zach,
2012).

6.2. Tiiketici Olarak Z Kusag:

Z kusag bireyleri giintimiiz itibariyle genel olarak heniiz tiiketim ¢agina erismis bireyler olmamalarma
ragmen tiiketim faaliyetleri tizerinde oldukca etkin olduklar: goriilmektedir. Bu konuda yapilan arastirmalar
Z kusag1 bireylerinin kendilerinin alisveris yapamamalarina ragmen ebeveynlerinin alisveris davranislarmi
fazlasiyla etkilediklerini ortaya koymaktadir (Kapil & Roy, 2014).

Z kusagindaki bireylerin ekonomik anlamda bilingli olduklar1 da bilinmektedir. Bu bireyler satin alma
davranisindan ¢nce satin alacaklari tirtinii aragtirma, tirtinii test etme ve fiyatlandirma konusunda en uygun
olani bulma noktasinda internetten faydalanmaktadirlar (Khan, 2006).

Ttiiketici olarak Z kusag1 bireylerinin en biiyiik avantaji kendilerinden 6nceki kusaklara dahil olan
bireylerin sahip olmadiklar1 avantajlara sahip olmalaridir. Bu avantajlar tirtinler ve hizmetler boyutunda
ortaya ¢tkmaktadir. Teknolojinin oldukca yaygin oldugu bir diinyaya gelen ve bu diinyaya uyum saglayan Z
kusag bireyleri stirekli olarak bir bilgilendirme beklentisi i¢cindedirler. Bu bilgilendirme beklentisi tiiketim
faaliyetleri agisindan ele alindiginda Z kusag bireylerinin satin alacaklar: iirtine dair avantajlar veya tasarim
hususlarina dair bilgilendirme faaliyetleri ile tiiketime yoneldikleri sonucuna ulasmak mumkiindiir
(Eryilmaz & Zengin, 2014).

Z kusagmin tiiketimde beklentisi ve tercih sebebi olan bir diger husus ise kolayliktir. Teknolojinin
sagladig1 kolayliklar ile beklentileri karsilanan bu bireyler, daha kolay karsilama yollarini aramakta veya
beklemektedirler. Uriinler noktasinda ise en biiyiik beklentileri kullamim kolayliginin saglanmasidir. Bu
kusak bireyleri cevreye duyarli olarak tiretilen tirtinleri kullanmalariyla da bilinirler (Khan, 2006).

SONUC

Tiiketim faaliyetlerinin ortaya ¢ikmast ile birlikte insanlarin ticari faaliyetlere yoneldigi bilinmektedir.
Ticari faaliyetler oncelikle kiiciik topluluklar arasinda gerceklesmis devaminda ise bu topluluklarin
bliyudtgu ve ticari faaliyetlerin de bunlara denk bir sekilde btuytudiigu gorilmiistiir. Gecen zaman ic¢inde
degisen tiretim faaliyetleri sunulan tirtinlerin ¢esidinin degismeye ugramasi gibi durumlar ticari faaliyetlerin
de farkli sekillerde yapilmasini beraberinde getirmistir. Insanlar, degisen zaman icinde degisen ticari
faaliyetlere uyum saglamis ve ticari faaliyetler hizh bir gelisim evresine girmistir. Giintimiize yakin bir
doneme gelinceye kadar stirekli olarak degisen ticari faaliyetler giiniimiizden 30 yil kadar oncesinde
beklenmedik bir degisime girmis ve internetin insan hayatina dahil olmasz ile birlikte beklenenin {istiinde bir
boyuta tasinmistir.

Internetin gtinliik hayata girmesi ve bu yapiya insanlarin gosterdigi ilgi, internet yapisi tizerinde
insanlarin daha fazla vakit gecirmesini saglayacak birtakim yapilarin olusturulmas: fikrini gtindeme
getirmistir. Bu baglamda XIX. ytizyilin son ¢eyreginde internet tizerinden mesajlasma yapilabilen siteler,
devaminda dosya ve baglant1 paylasimi yapilan siteler ortaya ¢ikmis bunlarin gordiigi ilgiden hareketle de
daha fazla aktivitenin yapilabilecegi platformlar olusturularak bu yapilara sosyal medya adi1 verilmistir.

Sosyal medya ad1 verilen yap1 6ncelikli olarak insanlarin vakitlerini daha fazla gegirdikleri alanlar olarak
ortaya ciksa da insanlarin buralarda birbirleri ile bilgi paylasiminda bulunmalar1 ve bu bilginin cesitliligi
sosyal medyanin bir pazarlama araci olarak kullanilmasini giindeme getirmistir. Sosyal medya tizerinden
insanlara sunulan reklamlar ve bu reklamlara insanlarin doniit verebilmesi geleneksel medya anlayisinin
degismesine ve medyanin bir iletisim yapisina doniismesine imkan vermistir. Geleneksel medyanin varligini
surdurdugi bir ortamda sosyal medya olarak anilan internet altyapili medya bu sekilde ortaya ¢ikmustir.
Pazarlamanin yeni bir boyut kazandigi internet ortaminda teknikler o denli ilerlemistir ki yapilan
arastirmalara, incelemelere ve toplanan verilere gore bireylere yonelik veya bireysel olarak
nitelendirilebilecek pazarlama yontemlerinin tespiti ve uygulamasina gidilmistir.

Yapilan arastirmalarda bireyler dikkate alindig1 gibi bireylerin dahil olduklar1 genel yapilar da dikkate
alinmis ve bu da kusak olarak adlandirilan ve toplumlar i¢inde belirli donemlerde dogan insanlar1 kapsayan
yapilara dair pazarlama stratejileri olusturmay1 veya bu insanlarin tiiketici olarak degerlendirmeyi zorunlu
hale getirmistir. Bu zorunluluk ise kapsama alinacak yapilar konusunda hangi hususlarin dikkate
alimacagini sorusunu giindeme getirmistir.
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X, Y ve Z kusag olarak adlandirilan bu kusaklar kendi iclerinde diinyaya geldikleri donemin
ozelliklerine gore tiiketim davranislarini yonlendiren kusaklardir. Bu kusaklar icinde teknolojik yapilarin en
az etkiledigi kusak olan X kusagi, sosyal medya yapilarindaki pazarlama faaliyetlerinde dikkate alinsa da Y
ve Z kusag1 kadar dikkate alinmamuistir. Teknolojik yapilarin gelistigi doneme denk gelen ve pek ¢ok yapinin
ortaya cikisina sahitlik eden Y kusagi bireyleri ise pazarlama alaninda yiriitiilen faaliyetlerin odak
noktalarindan biridir. Bu baglamda calismamizin konusu olan Z kusag1 bireyleri sosyal medya tizerinden
ylrttiilen biitiin faaliyetleri en aktif sekilde takip eden ve sosyal medyada beklenen doniit, elestiri, bilgi
paylasimi gibi yapilari en fazla kullanan bireyler olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.

Z kusag: bireyleri pazarlama agisindan ele alindiklar1 zaman oldukga etkili bir kusak olarak giindeme
gelmektedirler. Bu kusaktaki bireyler kendi ebeveynlerine veya aile biiytiklerine satin alma davranisi
konusunda etkide bulunan ve bu sekilde tiiketim faaliyetleri tizerinde sosyal medya disinda da dolayl etkisi
bulunan bir kusak olarak goz 6niine ¢ikmaktadirlar.

Halihazirda hentiz pek cogu tiiketici pozisyonuna gelmeyen Z kusagi bireyleri sosyal medya
kullanimlari, internet {izerindeki aktiflikleri ve bu yapi tizerinde gecirdikleri zamanlarla pazarlama
konusunda odak noktasim tegkil eden pozisyondadirlar. Bunun yani sira Z kusag1 bireyleri gelecegin
tiiketicileri olduklar1 igin bu kusak simdiden arastirilmasi ve hakkinda pazarlama stratejileri gelistirilmesi
gereken bir yapidir. Ayrica bahsedilen pazarlama stratejilerinin belirlenmesi biiyiik firmalarin gelecek
planlar1 ve stireklilik degerini saglamas1 agisindan biiyiik 6neme sahiptir durumdur.

Planlama hususunda ise Z kusagl bireylerinin hassasiyetle tizerinde durdugu hususlara dair
onceliklendirme yapilmasi 6nemlidir. Nitekim yapilan aragtirmalar bu bireylerin sosyal medya kullaniminin
yogunluguna paralel olarak sosyal medyaya dair kaygilarinin da oldugunu gostermektedir. Bu baglamda
hazirlanacak olan gelecek planlamalarinda 6ncelikle giivenli pazarlama veya satis yollariin belirlenmesi ve
bu hususun dogrudan aktarilmasi gerekmektedir. Bu sekilde Z kusaginin e - ticaret faaliyetleri tizerindeki
kaygilar1 giderilmis olacaktir. Bunun yan1 sira arastirma sonuglar1 bu bireylerin kaygilarinin genel anlamda
sosyal medyaya yonelik oldugunu ortaya koydugu icin yapilan planlamalarda daha aktif kullamlabilecek
olan yapilarin olusturulmasi ve gerekli giivenlik onlemlerinin alinmas: ile bireylerin bu alanlara
kaydirilmas: da degerlendirilmelidir ki olusturulacak yapilarda pazarlama stratejilerinin ytirtitiilebilecegi
orijinal alanlarin olusturulmasi bu alandaki tiiketim faaliyetlerinin de artis gostermesini saglayacaktir.
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