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Gliniimiizde geleneksel medyadan sosyal medyaya gegilmesiyle bircok degisim yasandigi gibi satin alma
davraniglarinda da degisiklikler yasanmistir. Giinden giine popiilerligi artan sosyal medya platformlar1 arastirma
yapmak, iletisim kurmak, eglenceli zaman gegirmek, yeni seyler 6grenmek, paylagimlar yapmak gibi kullanim
ozelliklerinin yaninda tiiketicilerin satin alacaklari iriin-hizmet hakkinda arastirma yaptiklari mecra haline
doniismektedir. Sosyal medyanin hayatimizda aktif rol oynamasi ile tiiketicilerin satin alma déngiilerinde degisiklikler
yasanmaktadir. Tiketiciler satin alma karar siirecinde sosyal medya iizerindeki kullanict yorumlarindan, diger
tiiketiciler tarafindan olusturulan iceriklerden, referans gruplarindan, aile, gevre, gibi faktorlerden etkilendigi durumu
ortaya c¢ikmaktadir. Satin alma sonrasi ise iiriin hizmet ile ilgili her tiirli diisiincesini mekan ve zaman sinirlamasi
olmadan 6zgiirce paylasabilmektedirler. Aktif olarak kullanilan sosyal medya platformu markalar ve firmalar agisindan
da cazibe merkezi haline doniismektedir. Bu arastirma, sosyal medyanin hakimi konumunda olan ve teknoloji ile i¢ ice
yasayan Y kusaginin satin alma davraniglari iizerinde sosyal medyanin ne derece etkili oldugunu tespit etmek amaciyla
yapilmistir. Elde edilen bulgular; Y kusag: tiiketicileri sosyal medyaya 6nemli bir zaman dilimi ayirmakta ve mobil
cihazlarindan sosyal medyaya baglanarak satin alacaklari driin/hizmet hakkinda aragtirma yapmaktadir. Y kusagi
tiiketicileri Grin/hizmet satin aliminda, kisilerin sosyal medya ortamlarinda yapilan yorum ve paylasimlardan olumlu
yonde etkilendiklerini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Y Kusagi, Tiiketici Davraniglari, Satin Alma Davranislari

ABSTRACT

Today, there have been many changes in the way of transition from traditional media to social media, as well as
changes in purchasing behavior. The growing popularity of social media platforms in the daylight becomes a medium
in which consumers are researching the products and services they will buy, as well as the use of such things as
research, communication, fun, learning new things, sharing. As social media play an active role in our lives, there are
changes our in consumer buying cycles. Consumers appear to be affected by factors such as user comments on social
media, content created by other consumers, reference groups, family, environment in the procurement decision process
ate. After the purchase, the product can freely share any kind of thought about the service without space and time
constraints. The active social media platform has become a center of attraction in terms of brands and companies. This
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research was conducted to determine the effectiveness of social media on the purchasing behaviors of the Y -branch,
which is dominated by social media and lives with technology. Findings obtained; Y-generation consumers are
allocating a significant amount of time to social media and are researching the products / services they will buy by
connecting to social media from their mobile devices. Consumers of Y generation show that they are positively affected
by comments and sharing in the social media environment when purchasing products / services.

Key words: Social Media, Generation Y, Consumer Behaviors, Purchasing Behaviors

1. GIRIS

Web 1.0 den Web 2.0 teknolojisine gegilmesiyle ¢ift tarafli iletisim imkan1 saglayan, kullanicilarin
rahatlikla bilgi aligverisi yaptiklari, kendilerini 6zgiir bir platformda hissetmeleri, deneyimlerini ve
bilgi birikimlerini rahatga aktarabilmeleri gibi pozitif 6zellikleriyle hayatimizin olmazsa olmazlari
arasina giren sosyal medya kavrami giiniimiizde bir¢ok arastirmaya konu olmaktadir. Geleneksel
medyada tiiketiciler sadece mesajlar1 alici konumunda iken sosyal medyanin hayatimiza aktif
olarak girmesiyle tiiketiciler hem iiretici hem tliketici konumuna gelmiglerdir. Geleneksel
medyanin kullanildigi donemlerdeki tliketicilerin satin alma davraniglar1 ile sosyal medyanin

hayatimiza girmesiyle satin alma davraniglar1 lizerinde ciddi farkliliklar oldugu goriilmektedir
(Tezcan, 2017, 49).

Sosyal medya ulasim ag1 olarak yeni miisterileri kazandirma ya da mevcut miisterilere daha ¢ok
satis yapilmasini saglayan onemli bir iletisim aracidir. Tiiketiciler lizerinde oldukga etkili olan
sosyal medya satin alma Oncesi ve sonrasinda sosyal medya platformlarinda tiiketicilerin iiriin-
hizmet ile ilgili yorumlari, paylasimlari, memnuniyetlerini ve memnuniyetsizlikleri gibi durumlar
bu platformlarda rahatca paylasabilmeleri diger tiiketiciler iizerinde etki birakarak satin alma
dongiistinde degisiklik yaratmaktadir (Turgut, 2016, 4).

Yaklasik olarak ayni yillarda diinyaya gelmis, ortak kaderleri paylasan, benzer sikintilar1 yasayan,
ayn1 zamanin sartlarina sahip, biiyiidiigii donemin kiiltiirel sartlarini, ekonomik ve politik sartlarini
benimseyen kisiler toplulugu kusak olarak ifade edilmektedir Carik¢1 ve Goktas, 2016, 857).

Gilinlimiizde kusaklar ile ilgili birgok arastirma ve analizler yapilmaktadir. Kusaklar1 birbirinden
ayiran sadece dogum yillari farkliligi olmamaktadir. Farkli dogum yillarinda diinyaya gelen kusak
bireylerinin sahip olduklar1 deneyimler, inanglari, degerleri, yasama bigimleri ile farkliliklar
gosterdikleri diigiintilmektedir. Bu farkliliklar ile dogan kusaklarin simiflandirildigi ve bakildiginda
Sessiz Kusak (Gelenekselciler), Baby Boomers (Bebek Patlamasi Kusagi), X Kusagi, Y Kusagi, Z
Kusagi olarak adlandirildig1 goriilmektedir (Ozgay, 2015, 43).

Ulkemizde toplam niifus igerisinde en yiiksek orana sahip olmasinin yaninda sosyal medyanin
hakimi olan Y kusaginin bilingli tiiketici olmas1 ve teknolojiyi hayatinin her alaninda kullaniyor
olmasi sebebiyle en 6nemli tiiketici kitlesini olugturmaktadirlar. Ayn1 zamanda en ¢ok arastirilan
ve merak edilen kusak olma 6zelligini de tagimaktadir (https://www.marketingturkiye.com.tr, E.T:
05.04.2019).

Teknolojiyi aktif olarak kullanan ve bagimlisi olan Y kusagi sosyal medya platformlarinin en aktif
kullanicilar1 olmasi yaninda trendlere de Onciiliik etmektedirler. Tiiketmeyi seven bir kusak olarak
bilinen Y kusagi {liriin veya hizmet satin almadan 6nce akilli telefonlar1 araciliiyla sosyal medya
tizerinden detayl arastirmalar yapmaktadirlar. Y kusagi satin alma dncesinde ¢evresindeki kisiler,
aile bireyleri, arkadaslarinin yorumlari, referans gruplar1 gibi faktorlerden etkilenmektedir. Aym
zamanda memnun oldugu ve memnuniyetsiz kaldiklart durumlar sosyal paylasim aglar1 tizerinden
cevresiyle paylasmaktadir.

Arastirmanin amaci sosyal medyanin Y kusag tiiketicilerinin satin alma davranislar tizerindeki
etkisini ortaya koymaktir. Sosyal medya kavrami, sosyal medya ortamlari, Tirkiye’de en fazla
tercih edilen sosyal medya uygulamalar1 ve Ozellikleri, sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma
davraniglarina etkisi oldugu anlatilmaya calisilmistir.
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1.1. Sosyal Medya Kavram

Internet iizerinde fertlerin topluluk kurmalarma ya da mevcut bulunan topluluklara katilmaya
olanak saglayan, kisilerin birbirleriyle yaptig1 paylasimlarin ve diyaloglarin biitliniidiir. Diger bir
ifadeyle Web 1.0’dan Web 2.0’ye gegis ile birlikte, kullanicilarin tek tarafli bilgi paylasimindan
ziyade, es zamanl ve cift yonlii bilgi paylasimima olanak saglayan bir medya sistemidir.
Giiniimiizde giincel bilgilerimizi takip etmemize yarayan, mekan ve zaman kisitlamasi olmadan,
istedigimiz zaman istedigimiz saatte ulasmamizi saglayan, paylagimin ve tartismanin esas oldugu,
sordugumuz sorularin cevaplarmi bulabildigimiz iletisim yeridir. Bu baglamda sosyal medya
egitim seceneklerinden biri haline de dontismektedir. Sosyal medya internet siteleri ve
uygulamalar1 sayesinde kisiler hikdyelerini, tecriibelerini, anlik paylasimlarini, gorsellerini, ses
dosyalarinin paylasildigi, son derece yaygin ve erisilebilir iletisim teknolojileri veya tekniklerinin
kullanildig1 platform olarak da adlandirilmaktadir (Tezcan, 2017, 49).

1.2. Sosyal Medya Ortamlar:
1.2.1. Bloglar

Bloglarin en o6nemli 6zelligi okuyucularin yazar veya yazi hakkinda yorum yapabiliyor
olabilmesinin yaninda, kendisine internet ortaminda yer edinmeye calisan kisilerin {icretsiz
yararlanabildikleri ve bu yazarlarin baska yerlerde yayinlanmayan yazilarin takip eden kisiler
tarafindan kolay bir sekilde ulasilabilmesini saglamaktadir. Bu yontemle okurlar nasil yazarlarini
takip edebiliyorlar ise ayni sekilde yazarlarin da okurlar1 hakkinda bilgi sahibi olma imkan
bulunmaktadir (Dagitmag, 2015, 48-49).

Bloglarin kullanilan en yaygin ve temel tiirleri; “Kisisel Bloglar, Temasal Bloglar, Topluluk
Bloglar1 ve Kurumsal Bloglar” dir.

1.2.2 Mikrobloglar

Mikro’nun kelime anlamindan da anlasilacag: iizere kiiciik bir alana sahip, metin icerisinde
maksimum 140 karakter kullanilarak, anlik mesajlasma, bilgi aligverislerini ve yeni bilgilerin
hizlica paylagildig: iletisim yeridir. Bu tiir paylasimlar cep telefonlar1 ve bilgisayarlar sayesinde
oldukca rahat takip edilebilmektedir. Blog uygulamalarinin gelismis versiyonu olarak karsimiza
cikan mikrobloglar, baglanti adreslerini internet ortaminda kolaylikla ve hizli bir sekilde
paylasmamiza yardimci olmaktadir. Mikroblog uygulamasi sayesinde kisiler kendilerinin
olusturmus oldugu gonderilerini biraz daha kisisel versiyonlarina doniisen pratik, yogun
paylagimlarini olusturmaya baslamislardir. Bu uygulama sayesinde geleneksel blogging’in daha
hizli, cabuk ve kolay ve erisime uygun bir hale gelmistir. Bu blogging’in olumlu nedenleri bize
bireylerin giinliik bilgi paylasimlarini, sosyal aktivitelerini aktardiklar1 giderek daha ¢ok tercih
edilen bir sosyal iletisim ag1 haline doniismektedir (Dagitmag, 2015, 50-51).

1.2.3 Sosyal Aglar

Sosyal aglar, bireylerin birbirleriyle haberlestigi farkli katilimcilarla iliskiler kurabildigi video,
fotograf ve metin gibi web tabanli paylasimlari igceren online topluluklardir. Tanmimda da
belirttigimiz gibi; karsilikli etkilesim, bilgi aligverisi, sosyal iliski, yardimlasma, sosyal aglarin
onemli noktalaridir. Sosyal aglarin gilinlimiizde kullanimi oldukg¢a siklagmistir. Bunun sebebi
kullanicilarin profil bilgilerinin goziikmesi ve bu sebeple erisimin kolaylagmasi, bloglarda oldugu
gibi sadece yazi veya metin gibi gozilkmemesi, ayn1 zamanda video ve fotograf gibi iceriklere
sahip olabilmesi gibi etkenlerden dolay1 kullanimi artmistir. Sosyal aglarin kullanim amaclar
kisilerin karakteristik 6zelliklerine, psikolojisine, egitim diizeyine, demografik 6zelliklerine ve
sosyolojik agidan da farklilik gostermektedir (Usluel vd., 2014, 2).

1.2.4. Sosyal Paylasim Siteleri

Sosyal paylasim sitelerini tanimlayacak olursak, kullanicilarin kendilerine ait bir profil sayfasi
olusturarak diger kullanicilara ulasmasini olanak saglayan web tabanli ortamda her tiirlii bilgilerin
paylasilmasina imkan yaratan sosyal medya araglaridir. Sosyal aglar calismamizda da yer
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verdigimiz iizere kullanicilarin belirli bir alanla smirli bir sistemin igerisinde profil
olusturulmasina, baglantili olduklar1 diger kullanicilar ile profil bilgilerini paylastiklart sanal
ortamlardir. Sosyal paylasim siteleri ise, bu siteler ¢ogunlukla gen¢ kesim tarafindan kullanilan,
yiizbinlerce kisinin tek bir kigsiymis gibi birbirleriyle iletisim sagladigi, duygu ve diisiincelerini,
cesitli sOylentilere yer verildigi, eglenceli anlarinin paylasildigi bir ortam olarak ifade edebiliriz.
Son yillarda milyonlarca kullanici eski arkadaslarini aramak, yeni arkadagliklar kurabilme, video
ve fotograf gibi birgok 6zel anin1 paylagmak, farkli konularda bilgi edinmek ayni zamanda fikir
aligverisinde bulunmak {izere bu siteleri tercih etmektedirler. Sosyal paylasim siteleri, kisilerin
satin alma davraniglart iizerinde degisiklik yarattigi, sosyal aglarda iletisim halinde olduklar
kisilerin sayisinin normal hayatta goriistiikleri kisilerin sayisindan daha fazla oldugunu bize
gostermektedir (Albayrak, 2013, 26-27).

1.2.5. Wikiler

“Wiki” kelime anlami olarak Hawaii dilinde “hizli” anlamima gelmekte olup, ilk 1995 yilinda
WikiWikiWeb ismiyle Ward Cunningham tarafindan olusturulmustur. Wiki kolayca erisilebilen,
bir web sitesi ile word belgesini uyumlu haline getiren, ulagim i¢in ayricalik getirmeyen ve giiclinii
diger gruplarin web tarayicisindan hari¢ baska bir sey kullanmalarina gereksinim duymayan ve
diizenlenmesiyle ilgili beraber ¢aligabilmelerine imkan yaratan bir sistemdir. Wikilerin igeriginde
yer alan her tiirlii bilgiler hazirlanan kisi yada diger kullanicisi tarafindan kolayca degistirilebilir,
gelistirilebilir ve gerekli diizenlemeler yapilabilmektedir. internet ortaminda yer alan sayfalarda
herkesin kolaylikla diizenlemeler yapabilecegi, istedigi zamanda yeni bilgiler ekleyebilecekleri
kendi kendini diizenleyen bir yazilim tiiridiir. Bu 6zelligiyle her okuyucuyu yazar haline getirme
konusunda oldukg¢a yararlhidir (Dagitmag, 2015, 60).

1.2.6. Sosyal isaretleme ve Etiketleme Siteleri

Genel anlamiyla sosyal isaretleme, geleneksel isaretlemeyi bir sonraki adima tasiyan oldukca
popliler ve en giincel yazilim teknolojilerinden biri haline gelmistir. Genel aligkanliklarimizdan
yola c¢ikarak internet kullanicilar1 herhangi bir siteyi begendiklerinde favoriler kismina
kaydederler. Daha sonra tekrar internete giris yaptiklarinda zaman kaybi yasamadan daha once
favoriler diye belirttigimiz kisimda kaydettigi internet uzantisina kolaylikla erisim saglayabilirler

ve bu tarz isaretlemelere tim kullanicilar oldukc¢a asinadir
(http://www.sosyalmedyahaber.com/2014/09/sosyal-isaretleme-ve-etiketleme-nedir/, E.T:
08.03.2017).

1.2.7. Cevrimigi Topluluklar

Glinlimiizde internetin hayatimiza aktif bir sekilde girmesiyle beraber ¢cok fazla zaman ayirdigimiz
gercegi gbz Oniinde bulundurularak sanal topluluklar veya ¢evrimici topluklar adi altinda yeni
kavramlar karsimiza c¢ikmaktadir. Bir nevi bu topluluklar sézliikler ve forumlardir. Cevrimigi
topluluk; ayn1 amagla sanal alemde bir araya gelen bireylerin ortak duygu ve diisiincelerini,
zevklerini, tercihlerini, aligkanliklarini, fikirlerini paylagmasini saglayan, cesitli yerlerden kisilerle
tanistig1 ayn1 zamanda iletisime gegilen topluluklardir (Say, 2015, 39).

1.2.8. Podcasting

Podcasting internet {izerinden 2004 yilindan itibaren radyo yayinlarina alternatif olarak
bulunmustur. Gilintimiiziin en biiyiikk sorunu haline gelen internetten dinledigimiz miizikleri yasa
dis1 olarak indirmemizi engellemek i¢in ayrica daha diisiik bedel karsilifinda ozellikle geng
kesime uygun kurulmus bir sistemdir. Bu uygulama sayesinde tasinabilir alternatif medya
araglarina (IPod) ve bilgisayarlara rahatca otomatik olarak yiiklenebilen, RSS (Really Simple
Syndication) beslemeleri (web sayfasi bildirimcisi) ile abone olabildigimiz bir sosyal medya
dosyasidir. Apple’in IPod isimli portatif oynaticidan adini alarak ortaya ¢ikmistir (Karabulut,
2015, 56).
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1.2.9. Sanal Diinyalar

Sanal diinyalar, kisilerin kendilerini ger¢ek diinyanin igindeymis gibi hissettikleri hayal ettigi
seyleri karakterler, cesitli gorseller, kelimeler vasitasi ile yansitilan sanal ortamlar olarak
tanimlanmaktadir. Bagka bir ifade ile web tabanli ortamda kullanicilarin g¢evrimigi ara yiizle
erisebildikleri son derece etkili sanal ortamlardir. Gliniimiizde arastirmacilar tarafindan sanal
diinyalara; dijital diinyalar, alternatif diinya ve sentetik diinyalar gibi adlandirma yapilmaktadir.
En popiiler ve en yaygin olanlar1 Second Life, Wow (World of War) ve Knight Online’ dir
(Dikbiyik, 2016, 37).

1.3. Sosyal Medya Uygulamalari

Sosyal medya uygulamalarinin kullanimi diinyada ve iilkemizde hemen hemen yasamimizin her
alanina girmis bulunmaktadir. Ben bu satirlar1 yazarken bile yeni aktif kullanicilar sosyal aglara
katilmaya devam etmektedir. “2017 Sosyal Medya Istatistikleri” arastirmasina gére diinyada 2,3
milyar aktif sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir. Ayrica 2017 yilinda 4,77 milyar network
kullanicist oldugu 2018’de 4,93 milyar, 2019 yilinda ise 5,7 milyar olmas1 beklenmektedir.
Diinyada  sosyal medya uygulamalarinin  aylik  aktif  kullanict  sayilarnn  ise
(http://www.socialbusinesstr.com/2017/07/06/en-cok-hangi-sosyal-ag-kullaniliyor/, E.T:
19.10.2017) ;

Tiirkiye’nin internet ve Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri, 2017

C*

A JUNTRY'S KE Y DIGITAL STATISTICAL INDICATORS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS SUBSCRIPTIONS SOCIALUSERS

CONCON. N TRCD

80.02 u18.00 u18.00 70.91 42.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION PENETRATION: PENETRATION vz, POPULATION: PENETRATION

74 % 60% 60% 89% 52%

1 - wi
2 Hootsuite gre.

Kaynak: http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2017, E.T: 23.03.2017.

Yukaridaki tabloda yer alan “We Are Social’nin Tiirkiye istatistiklerine gore; 2017 yilinda
yayinlanan verilere gore 80.02 milyonluk niifusun 48 milyon kisisinin internete baglandigi, ayni
zamanda aktif sosyal medya kullanic1 sayisinin 48 milyon (bu saymin tekil kullanim olmadig:
belirtilmektedir) oldugunu gostermektedir. Tiirkiye’de 70.91 milyon mobil kullanicist bulunmakta,
sosyal medyaya mobilden baglananlarin sayis1 ise 42 milyondur.

Tiirkiye’de Cihaz Kullamim statistikleri, 2017

MOBILE PHONE SMART LAPTOP OR TABLET
[ANY TYPE) PHONE DESKTOP COMPUTER COMPUTER

®

95% 75% 51% 17%

TELEVISION DEVICE FOR STREAMING E-READER WEARABLE
[ANY KIND) INTERNET CONTENT TO TV DEVICE TECH DEVICE

5% 1% 5%

2] N we
Hootsuite gre. |

Kaynak: http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2017, E.T: 23.03.2017.
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Yukaridaki tabloda rapora gore Tiirkiye’de cihaz kullanicilarinin %95°1 cep telefonu sahibi,
%75’inin akilli telefon kullandigi, diziistii ve masaiistii bilgisayar kullaniminin %51, tablet
bilgisayar kullananlarin %17 oldugunu gostermektedir. Sosyal medya uygulamalarinin mobil
cihazindan kullananlarin sayist bir Onceki yila gore %17 oraninda bir artis gostermistir.
Yayinlanan rapora gore kullanicilarin ortalama giin igerisinde 7 saatini bilgisayar karsisinda, 3
saatini mobil cihaz {izerinden internete baglanarak sosyal medyada vakit gecirdigini
gostermektedir  (http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-
2017/, E.T: 31.10.2017).

Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari, 2017

YOUTUBE
FACEBOCK
INSTAGRAM
TWITTER
WHATSAPP
FB MESSENGER
GOOGLE+
LINKEDIN
SKYPE
PINTEREST
SNAPCHAT

TUMBLR

s ) 2 we
@ : ’ Hootsuite™ gre. |

Kaynak: http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2017, E.T: 23.03.2017

Tiirkiye’de en yaygin olarak kullanilan sosyal medya platformlar1 Tablo 5’de goriildiigii iizere;
YouTube kullanimi %57, Facebook kullanimi1 %56, Instagram kullanimi %45, Twitter kullanimi
%44, Whatsapp kullanimi1 %40, Facebook Messenger kullanimi1 %36, Google+ kullanim1 %34,
Linkedn kullanim1 %25, Skype kullanim1 %23, Pinterest kullanim1 %19, Snapchat kullanimi1 %19,
Tumblr kullanim1 %19 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yapilan arastirma sonucunda iilkemizde en
yaygin olarak kullanilan sosyal medya uygulamalarina yer verilecektir.

1.4. Kusak Kavram ve Siiflandirmasi

Ik olarak kusak kurami 1928 yilinda Alman sosyolog Karl Mannheim yazmis oldugu kitap ile
ileri stiriilmustiir. Gliniimiizde kusak kavramlarini i¢ceren siiflandirmalar ve tartismalar ilk olarak
Inglehart tarafindan daha sonra Strauss Howe (1991) tarafindan yayimlanan kitapla birlikte
gelismeye baglamis ve bazi arastirmacilar tarafindan bu kuram “Strauss-Howe Kusak Kurami”
olarak isimlendirilmistir. Bu kurama gore, belirli donemlerde diinyaya gelen ve biiyliyen, ayni yas
grubunda yer alan bireylerin birtakim benzer davranis 6zelliklerine sahip ve her kusakta davranis
ozelliklerinin degisebildigini 6ne siirmektedir (Arslan ve Staub, 2015, 5).

Kusak kavrami Tirk Dil Kurumuna gére ayni yillarda diinyaya gelmis, ayni zaman sartlarina
sahip, birbirlerine benzer kaderleri paylasan aymi sikintilar1 yasayan, belli bash ayni
sorumluluklarla yiikiimlii olan kisiler toplulugu olarak ifade edilmektedir (http://www.tdk.gov.tr/,
E.T: 03.04.2017). Diger bir ifade ile ayn1 donemde biiylimiis ve benzer 6zelliklere sahip kisilerin
biliylidiigli donemi kapsayan politik, sosyo-ekonomik, kiiltiirel sartlar1 benimseyen insan
topluluklarina kusak adi verilmektedir. Farkli donemlerde diinyaya gelmis kusaklarin sahip oldugu
deneyimler, ortak degerleri, yasama bigimleri, inanglar1 her donemde yasayan kusaklarda farklilik
gostermektedir. Kusaklarin siniflandirilmasina bakildiginda iilkemizde bes ayr1 yasayan kusak
vardir (Baycan, 2017, 3);

o Sessiz Kusak (Gelenekselciler),
e Baby Boomers (Bebek Patlamast),
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e X Kusag,
e Y Kusagy,
e 7 Kusagi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kusaklar1 belirten dénemler ise; Sessiz kusak 1925-1945, Baby boomers 1946-1964, X kusagi
1965-1979, Y kusag 1980-2000, Z kusag1 2000 ve sonrasi yillar1 arasini kapsamaktadir (Baycan,
2017, s.4-5). Kusaklar arasinda her kusagin kendine ait birikimleri ve davramis ozellikleri
degiskenlik arz etmektedir. Bu degiskenlikler, bir dnceki kusaklarin sonraki kusaklara aktarmis
oldugu &rf, adet, gelenek ve gorenek olarak adlandiriimaktadir (Ozgay, 2015, 43).

Giiniimiizde kusaklar ile ilgili bircok calisma yapilmaktadir. Tablo 6’da TUIK verilerine gére
kusaklarin toplam niifuslar1 ve oranlar asagida goziikmektedir.

31.12.2016 ltibariyle Tiirkiye Niifusunun Kusaklara Gére Dagilimu,

KUSAKLAR 31.12.2016 NUFUS
Z KUSAGI  (0-16) 21.554.713
Y KUSAGI  (17-37) 26.950.366
X KUSAGI (38-52) 15.844.198
BABY BOOMERS (53-71) 11.967.676
SESSIZ KUSAK  (72-90+) 3.497.918
TOPLAM 79.814.871

Kaynak: TUIK, E.T: 14.06.2017.

31.12.2016 Itibariyle Tiirkiye Niifusunun Kusaklarin Grafik Dagilimu,

30.000.000
25.000.000

20.000.000
15.000.000
10.000.000 W Seri1
5.000.000
0 ‘ ‘ ‘ — .

ZKUSAGI Y KUSAGI XKUSAGI BABY SESSiZ
(0-16) (17-37) (38-52) BOOMERS KUSAK
(53-71) (72-90+)

Kaynak: TUIK, E.T: 14.06.2017

2. YONTEM
2.1. Arastirmanin Amaci

Teknolojinin gelisip ilerlemesiyle birlikte insanlar istedikleri bilgiye aninda ve rahatlikla
ulasabilmektedir. Boylece tiiketiciler giinlimiizde olduk¢a yogun kullanima sahip sosyal medya
uygulamalar1 sayesinde bir iirlin/hizmet hakkinda detayli bir bilgiye veya ilgili {irlin/hizmet
hakkinda o6nceden kullananlarin memnun/memnuniyetsizligi hakkinda iirinii almadan tiim
bilgilere ulasabilmektedir. Gilinlimiizde sosyal medya uygulamalar1 ve kullanimi olduk¢a 6nemli
bir yere sahiptir. Y kusagi 6zelligi bakimindan teknolojiyi aktif kullanan bilingli tiiketici kimligi
ayrica niifusun oOnemli bir payma sahip olmasit agisindan Onemli bir tiiketici kitlesini
olusturmaktadir. Bu baglamda arastirmanin amaci; Y kusag tiiketicilerinin sosyal medya
uygulamalarini ne kadar kullandigi, satin alma siirecinde sosyal medya uygulamalarindan
yararlanip yararlanmadigi, sosyal medya uygulamalarindan edindigi bilgiler dogrultusunda
iiriin/hizmet hakkinda yapilan yorum ve bilgilerden ne kadar etkilendigi gibi pazarlama agisindan
olduk¢a 6nemli olabilecek sorularin cevabini bulabilmektir.

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) sssjournal.info@gmail.com

1902



Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) 2019 pp:1896-1908

2.2. Arastirmani Onemi

Giliniimilizde teknoloji ile birlikte sosyal medyanin kullanim alam1 da oldukg¢a genislemistir.
Boylece sosyal medya insanlar tarafindan ilgi goren ve olduk¢a yaygin bir kullanima sahip énemli
bir mecra haline doniismiistiir. Sosyal medya uygulamalar1 bize hedeflenen genis kitlelere ¢ok
rahat ulagsma imkan1 yaratmaktadir. Tiiketiciler sosyal medya araciligiyla iiriin/hizmet hakkinda
kolay ve rahat bir sekilde bilgi edinmesine olanak yaratmaktadir. Bu gibi etkenler sosyal medyay1
onemli bir hale getirdigi i¢in, ilerleyen zamanda bu konu hakkinda arastirmalar olduk¢a 6nemli ve
sayis1 gittikce artis gosterecektir. Oldukca yaygin kullanilan sosyal medya uygulamalar1 sayesinde
tilkketicilere rahat ulasilmasi ve satin alma siireglerine etkisi bize arastirmanin Onemini
gostermektedir.

2.3. Arastirmanin Simirhihig:

Arastirma 1980-2000 yillar1 arasinda dogan Y kusag tiiketicileri iizerinde, 500 kisi ile yliz yiize
anket yonetimi ile yapilmistir. Ankete katilan 500 kisinin 250’si kadin 250°si erkek olup Istanbul
ilinde farkli bolgelerde uygulanmistir. Arastirmada sadece anket yonteminin kullanilip diger
yontemler ile desteklenmemesi ve anketi cevaplayan katilimcilarin gesitli sebeplerden dolayi
sorulara dogru cevap vermemis olma ihtimali de g6z onilinde bulundurulmalidir.

2.4. Arastirmanin Varsayimlari

e Sosyal medyada Y kusag: tiiketicilerinin satin alma davramisinda cinsiyete gore farklilik
vardir.

e Y kusag tiiketicileri sosyal medya araglarina en ¢ok akilli telefon ile ulasmaktadirlar.

e Y kusag tiiketicileri sosyal medya uygulamalarindan en ¢ok Youtube, Instagram, Facebook
uygulamalarmi kullanmaktadir.

¢ Youtube uygulamasinin satin alma tizerinde etkisi vardir.

e Sosyal medyada bir iiriin veya hizmet hakkinda yapilan yorumlarin tiiketicilerin {iriin veya
hizmet satin almalarinda etkisi vardir.

e Tiiketiciler satin aldiklar {iriin veya hizmetten memnun kalmalari durumunda sosyal paylasim
sitelerinde paylagmaktadirlar.

2.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada anket yontemi kullanilmaktadir. Sosyal medya uygulamalarinin Y kusag tiiketicileri
iizerine olan etkisini 6lgmek esas amag¢ olmaktadir. Yapilan ankette katilimcilarin cinsiyet, medeni
durum, dogum tarihi aralig1, 6grenci olma durumlari, calisma durumlar1 ve gelir gruplar1 agisindan
ele alinip degerlendirilmektedir.

2.6. Veri Toplama Araci ve Uygulama

Arastirmada verilerin ¢6ziimlenmesi anket yontemiyle yapilmaktadir. Anketin ilk boliimiinde
katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin sorular bulunmaktadir. Ikinci béliimiinde ise sosyal
medya uygulamalarmin kullanimma iligkin sorular yer almaktadir. Ugiincii bdliimiinde ise satin
alma Oncesi ve sonrasinda tiiketicilerin davraniglarini sosyal medya uygulamasi iizerinden
belirlemek esasl sorular yer almaktadir. Anket formunda yer alan sorularda kapali uglu soru tipi
ve 5’11 likert tipi 6l¢ek kullanilmaktadir.

2.7. Verilerin Coziimlenmesi

Anket uygulamasi ile elde edilen veriler bilgisayar ortamida SPPS 23.0 programi kullanilarak
%95 giiven diizeyi ile c¢oziimlenmistir. Ankete katilan 1980-2000 yillari arasit dogumlu olan
katilimcilarin cevaplart frekans analizi kullanilarak Crosstable ( Capraz Tablo), c¢alismada
kategorik degiskenlerin tanimlayic1 istatistiklerini  belirtmek i¢in yiizde ve frekanstan
yararlanilmigtir. Test tekniklerinden Kikare testi, bagimsiz gruplar t testi kullanilmistir. Kikare
testi; bagimsiz iki kategorik grup arasindaki iliskinin belirlenmesinde kullanilan test teknigidir.
Bagimsiz gruplar t testi; bagimsiz iki grubun nicel bir degisken acisindan karsilastirilmasinda
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kullanilan test teknigidir. Frekans tablolar1 ve ¢apraz tablolar Analyze>Custom Tables kismindan
yapilmistir. Kikare analizi Analyze>Descriptive>Crosstabs boliimiinden, t testi Analyze>Compare
Means>Independent Samples t test kismindan yapilmistir. Calismada kategorik degiskenlerin
iliskisi Kikare testi ile, kategorik degiskenlerin kullanim, katilim diizeylerine gore farklilagsmasi t
testi ile analiz edilmistir.

3. BULGULAR

3.1. Ankete Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi
N=500 Frekans Yiizde
Cinsivet Kadin 250 50,00%
Y Erkek 250 50,00%
. Evli 135 27,00%
Medeni Durum Bekar 365 73,00%
2000-1995 Arasi 203 40,60%
Dosum Tarihi 1994-1990 Arasi 128 25,60%
8 1989-1985 Arasi 72 14,40%
1984-1980 Arasi 97 19,40%
.. .. E 295 59,00%
Lise veya Universitede Ogrenci H\:;tlr 205 4100 0/2
. . . Evet 290 58,00%
Gelir Saglayan Iste Calisma Durumu Hayir 210 42.00%
0-1500 224 44,80%
1500-2500 108 21,60%
Gelir Durumu 2500-3500 86 17,20%
3500-4500 45 9,00%
4500 + 37 7,40%

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet, medeni durum, dogum tarihi, lise veya lniversitede dgrenci
olma durumu, ¢alisma durumu ve gelir durumuna ait verilerin dagilimina yukaridaki tabloda yer
verilmistir.

Aragtirmaya katilanlarin 250’si kadin (%50), 250°si erkek (%50) olmak iizere toplam 500 kisi
katilmistir.

Aragtirmaya katilanlarin  %27’°si  evli, %73’ bekar katilimcilardan olusmaktadir. Bekar
katilimcilarin en yliksek orana sahip oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlar sirastyla 2000-1995 dogum tarihli %40.6, 1994-1990 dogum tarihli %25.6,
1989-1985 dogum tarihli %14.4, 1984-1980 dogum tarihli %19.4 oraninda kisiler katilmigtir. En
fazla %40.6 orani ile 2000-1995 dogum tarihli kisiler, en az ise %14.4 orani ile 1989-1985 dogum
tarihli kisiler katilim sagladig1 goriilmektedir.

Lise veya iiniversitede 6grenci olup olmama durumuna gore verilen cevaplara bakildiginda %59.0
oraninda evet, %41.0 oraninda hayir cevaplarini vermislerdir. Ankete katilanlarin gogunun 6grenci
oldugu gozlemlenmektedir.

Gelir saglayan bir iste ¢alisma durumuna bakildiginda %58.0 oraninda evet, %42.0 oraninda hayir
cevabi alinmistir. Katilanlarin ¢cogunlugu gelir saglayan bir iste ¢alistiklar goriilmektedir.

Aylik net geliriniz sorusuna sirasiyla 0-1500 TL aras1 gelire sahip %44.8, 1500-2500 TL aras1
gelire sahip %21.6, 2500-3500 TL aras1 gelire sahip %17.2, 3500-4500 TL aras1 gelire sahip %9.0,
4500 TL ve tizeri gelire sahip %7.4 oraninda cevaplar verilmistir. Sonuglara bakildiginda aylik net
geliri en fazla %44.8 oraninda olan (0-1500 TL), en az %7.4 oraninda olan (4500 TL ve {izeri)
cevaplar1 goriilmektedir.
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4.SONUC VE ONERILER

Yeni nesil web teknolojisi olan Web 2.0°’nin hayatimiza girmesiyle birlikte olusan sosyal medya,
tek tarafli bilgi paylasimindan ziyade es zamanli ve c¢ift yonli bilgi paylasimina olanak
saglamasiyla birlikte hayatimizda 6nemli bir yer almaktadir. Geleneksel medyanin tek tarafli
mesajlarina kars1 sosyal medyanin interaktif iletisim olanagi saglamasi, genis kitlelere ulasmamiza
imkan yaratmasi, kullaniom kolaylig1 ve ¢evrimigi iletisim saglamasi1 gibi pozitif 6zellikleri ile
giiclii bir platform olarak yerini almaktadir. Geleneksel medya sisteminde tiiketiciler sadece
mesajlar1 alict konumunda iken, yeni medya sistemi ile ¢ift tarafli hem iiretici hem de tiiketici
konumuna gelmislerdir. Bdoylelikle 6zgiirce fikirlerini paylasabilmelerine, bilgi birikimlerini
aktarabilme, deneyimlerini paylagsmalarina olanak yaratilmistir.

Teknoloji ile yasami birbirinden bagimsiz olarak diisiinemeyen, hemen hemen hayatlarinin her
alaninda interneti kullanan Y kusagi sosyal medyanin hakimi konumundadir. Sosyal medya kusagi
olarak adlandirilan Y kusagi iiyelerinin, bir {irtin/hizmeti satin almadan 6nce arama motorlarinda
ve sosyal medya mecralarinda yapilan paylasim ve yorumlar1 dikkate almasi sonucunda sosyal
medya platformundan etkilendigi goriilmektedir. Satin alma sonrasinda ise iirlin hizmet ile ilgili
memnun kaldiklar1 durumlart ve memnuniyetsizliklerini sosyal medya iizerinden rahatca
paylastiklart goriillmektedir.

Belirli bir dénemi kapsayan, ayni tarih araliklarinda dogmus, ilgili donemin 6zeliklerini, yapisini,
o donemi yansitan karakteristik 6zellikleri ve ayni sorumluluklara sahip kisiler toplulugu nesil,
jenerasyon ve kusak gibi kavramlarla ifade edilmektedir. Sessiz Kusak, Baby Boomers, X Kusagi,
Y Kusagi, Z Kusagi olarak siiflandirilan kusaklar hakkinda glinimiizde makaleler, ¢aligmalar ve
analizler yapilmaktadir. Bu kusaklarin ayr1 donemlerde dogmalar1 sebebiyle farkli 6zelliklere
sahip olmalari, farkli deneyimlerinin olmasi ve biiyiime kosullarindaki farkliliklar birbirinden
ayrilmalarina neden olmaktadir. 1980-2000 yillar1 arasindan dogan Y kusagi diger kusaklara
bakildiginda donemi itibariyle en fazla farkin goriildiigi kusaktir. Teknolojik gelismelerin hizli
ilerledigi giliniimiize taniklik eden Y kusagi bir onceki kusaklara istinaden daha rahat sartlarda
yetismis ve daha sansl bireylerden olusmaktadir. Teknoloji ile harmanlanmis bu kusagi anlamak
onem arz etmektedir.

Arastirmada sosyal medya uygulamalarinin Y kusagi tiiketicilerinin satin alma davraniglar
iizerindeki etkisi incelenmeye ¢alisilmistir. Bu baglamda Y kusag tiiketicileri tarafindan en ¢ok
kullanilan sosyal medya uygulamalari, ne siklikla kullanildigi, sosyal medyada gecirilen siire,
hangi tiir cihazlar ile sosyal medyay: takip ettikleri, sosyal medyada bir iirin veya hizmet
hakkinda yapilan yorumlarin tiiketicilerin satin alma siirecine etkisini 6lgme, hizmet/iiriin satin
almadan Once bilgi kaynaklarinin kullanim sikligmi 6l¢gme, satin alinan iirlin ya da hizmetin
memnun kalinmasi ya da kalinmamasi durumunda sosyal paylasim aglarinda paylasilma
durumunu 6lgme, en fazla tercih edilen sosyal medya uygulamalarindan biri olan Youtube’ un
satin almaya olan etkisinin 6l¢gmeye yonelik sorular katilimcilara yoneltilmistir.

Y kusagi iiyeleri sosyal medya uygulamalarindan en ¢ok Youtube, Instagram, Facebook
uygulamalarini kullandig1 sonucu elde edilmistir.

Y kusaginin her giin her firsatta sosyal medyay1 kullandig1 cevaplar elde edilmistir.

Y kusagi iiyeleri sosyal medyaya cep telefonu/akilli telefon (Smart phone) araciligiyla ulastiklar
tespit edilmistir.

Y kusagi lyelerinin sosyal medyada giinde ortalama 2-4 saat arasi zaman ge¢irdigi tespit
edilmistir.

Y kusagi iiyelerinin sosyal kanallarda en fazla kisisel hesab:r olan uygulamalar Instagram,
Youtube, Facebook sonuglari elde edilmistir.

Y kusagi iiyeleri satin aldiklar iirlin veya hizmetten memnun kalmalar1 durumda sosyal paylasim
aglarinda bu durumu paylagmaktadirlar.
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Y kusagi liyeleri Youtube’da yer alan videolara, videolara yapilan yorumlara-paylasimlara
giivendigi durumu ortaya ¢ikmistir.

Y kusag iiyeleri satin aldiklar1 iirlin veya hizmetten memnun kalmamalar1 durumda sosyal
paylasim aglarinda bu durumu paylasmaktadirlar.

Y kusagi Youtube’u kullanilan bir sosyal medya kanali olarak gérmektedir ve Youtube’da
gordiigi bir liriin veya hizmeti ¢evresi ile paylastigi sonucu elde edilmistir.

Y kusagi bir iirlin veya hizmeti satin almadan 6nce Youtube’da o iirlin veya hizmet hakkinda bilgi
edindikleri sonucu elde edilmistir.

Y kusaginin Youtube’u eglenceli zaman gegirmek, yeni seyler 6grenmek kendini gelistirmek,
ilgilendigi {iriin veya hizmetler hakkinda bilgi almak amaciyla kullandig1 tespit edilmistir.

Y kusagi hizmet/iirin satin almadan O6nce bilgi kaynaklarmin kullanim sikligina bakildiginda,
arama motorlarinda arastirma yaparim, sosyal medyada paylasimlara bakar tavsiye alirim, {iriin
veya markalarin web sitelerini ziyaret ederim sonuglari elde edilmistir.

Y kusagi sosyal medyada bir {iriin/hizmet hakkinda yapilan yorumlardan etkilenerek {iriin/hizmet
satin aldiklar1 sonucu elde edilmistir.

Y kusagi Youtube’da miizik, egitim-kisisel gelisim, teknoloji kategorilerindeki videolar: izledigi
sonucu elde edilmistir.

Y kusagi Youtube’da izledigi videolar sonucunda bir veya birgok {iriin satin aldigi, son 1 yil
icinde Youtube’da yaptig1 arastirmalar sonucunda bir iiriin veya hizmeti satin almaktan
vazgectikleri sonucu elde edilmistir.

Y kusagi Youtube’da diizenli takip ettikleri kanal/kisilerin oldugu, aktif olarak video paylasimi
yapmadiklari sonuglari elde edilmistir.

Y kusagi Youtube’da izledigi kanal/kisilerin paylastiklart online aligveris siteleri/linkleri
kullandiklar1 ve iriin/hizmetlerin kendi web sitelerinden tamitim-bilgi amagli Youtube’a
yonlendirdigi sonucu elde edilmistir.

Y kusag iiyeleri Youtube’da miizik, teknoloji iiriinleri, egitim-kisisel gelisim kategorilerindeki
izledikleri videolar sonucunda aligverislerini belirledikleri sonucu elde edilmistir.

Y kusaginda bekarlar evlilere gore daha fazla sosyal medyay: kullandig1 sonucu elde edilmistir.
Y kusaginda geliri diisiik olanlar daha ¢ok sosyal medya kullandig1 sonucu elde edilmistir.

Y kusaginda kadinlar erkeklere gore sosyal medyadaki yorumlardan {iirlin veya hizmet satin
alirken daha ¢ok etkilendikleri sonucu elde edilmistir.

Y kusaginda kadinlar erkeklere gore daha c¢ok Youtube’da miizik, gastronomi, yeme-i¢gme,
mutfak, kisisel bakim, makyaj Triinleri, diziler, TV, radyo programlari, moda giyim, ev
dekorasyon videolarini izledigi sonuglar1 elde edilmistir.

Y kusaginda erkekler kadinlara gore daha ¢cok Youtube’da teknoloji, spor karsilagsmalari, maglar,
yarislar, saglik, fitnes videolarini izledigi sonuglari elde edilmistir.

Y kusaginda kadinlar erkeklere gore Youtube’da izledikleri, gastronomi, yeme-igme, mutfak,
kisisel bakim, makyaj {iirlinleri, diziler, TV, radyo programlari, moda giyim, ev dekorasyon
izledikleri videolar sonucunda aligverislerine karar verdikleri ortaya ¢ikmaktadir. Erkekler ise
kadinlara gore, teknoloji, spor karsilagsmalari, magclar, yarislar, saglik, fitnes izledikleri videolar
sonucunda alisverislerine karar verdikleri durumu sonucu elde edilmistir.

Y kusaginda gelir saglayan bir iste g¢alismayanlar satin aldigi {iriin veya hizmet ile ilgili
memnuniyetini sosyal medyada daha ¢ok paylastigi sonucu elde edilmistir.
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Y kusaginda kadinlar {iriin veya markalarin web sitelerini daha ¢ok ziyaret ettigi sonucu elde
edilmistir.

Y kusaginda kadinlar giivenilir arkadas veya tanidiklara sorarak iiriin veya markalari daha ¢ok
ogrendigi sonucu elde edilmistir.

Y kusaginda gelir saglayan bir iste ¢alisanlar sosyal medyada {iriin ve hizmet ile ilgili paylasimlara
daha ¢ok bakmakta ve tavsiye ettigi sonucu elde edilmistir.

Y kusaginda gelir saglayan bir iste calisanlar iirlin veya hizmet ile ilgili tiiketici sitelerini daha ¢ok
ziyaret ettigi sonucuna varilmistir.

Y kusaginda gelir saglayan bir iste calisanlar aligveris oncesi Youtube’daki videolara daha ¢ok
glivendigi sonucu elde edilmistir.

Y kusaginda gelir saglayan bir iste ¢alisanlar Youtube’da {iriin veya hizmet ile ilgili yapilan yorum
ve paylasimlara daha ¢ok giivendigi sonuglanmaistir.

Y kusaginda gelir saglayan bir iste ¢alisanlar Youtube’da goriilen iirlin veya hizmeti gevresinde
daha ¢ok paylastig1 sonucu elde edilmistir.

Y kusaginda gelir saglayan bir iste calisanlar Youtube’daki kisi ya da kanallarda paylasilan
aligveris site linklerini daha ¢ok kullandig1 sonucu elde edilmistir.

Y kusaginda gelir saglayan bir iste calisanlar ilgilendigi {irlin veya hizmet Youtube’a daha ¢ok
yonlendirdigi sonucu elde edilmistir.

Sonuglar degerlendirildiginde biitiin varsayimlar dogrulanmistir. Y kusagi toplam niifusun
icerisinde en yiiksek orana sahip olmasinin yaninda tiiketici davranislar1 agisindan incelenmesi
gereken en Onemli tliketici kitlesini olusturmaktadir. Teknolojiyle i¢ ice yasayan bu kusak
bireyleri sorgulayici ve arastirmaci kimlikleriyle kolay bir miisteri grubu olmadiklar1 gergegi
ortaya ¢ikmaktadir.

Gelisen iletisim agyla birlikte {irlin ve hizmetlere rahatlikla ulagabilen Y kusaginin alim giiciiyle
birlikte harcamalarinin artmasi nedeniyle bu kusagin davraniglarint anlamamiz tiiketici
davranislar1 agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Y kusag lyeleri sosyal medyaya onemli zaman dilimi ayirmaktadir. Bu sebepten dolayr Y
kusagina sosyal medya araciligiyla ulagsmak ve mesajlari bu yol ile iletmek dogru bir kanal
olacaktir.

Firmalarin, markalarin veya kurumlarin Y kusagi iiyelerine ulasmak ve etkilesim kurmak i¢in
mobilin giiclinden muhakkak yararlanmali ve sosyal medya da igeriklerini mobile uygun hale
getirmelidirler.

Arastirmaya katilan Y kusagi iiyelerinin en ¢ok kullandigr sosyal medya uygulamasi Youtube
olarak goriilmistiir. Buradan yola c¢ikarak hedef kitlesi Y kusagi olan kurumlarin Youtube
iizerinde etkinliklerini artirmalar1 ve bu platformdan bu kusak tiyeleri ile etkilesim kurmalarinin
yarali olacag1 ve satin alma kararlar1 tizerinde etkili olabilecekleri sdylenebilir.

Gelecekte bu alanda yeni yapilacak ¢alismalarda arastirmacilara ve akademisyenlere 6nerim, daha
genis kitlelere ulasarak bu konu hakkinda farkindalik seviyesinin dl¢iilmesi, tiiketicilerin istek ve
ithtiyaclarinin belirlenmesinde ve tiim Onerilere yonelik toplanacak verilerin bu alanda yapilacak
yeni diizenlemelere 151k tutmasi konusunda faydali bir ¢aligma olacaktir.

Ozellikle sosyal medyay1 ve kusaklar ile olan ilgisini agiklayan yeni modeller kullanilarak ve
karsilagtirma teknigi ile benzer tlkeler ile kiyaslanarak ampirik ¢aligmalar yapilabilir. Buradaki
asil amag sadece ulusal degil kiiresel anlamda genellebilir bilgi iiretmektir. Universitelerin bu
konuda bilimsel arastirma yapan bilim insanlarin1 desteklemek icin fon ayirmasi da ¢alismalarin
kalitesini artiracak olan diger 6nemli bir faktordiir.
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