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OZET

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelistigi ve yasadigimiz diinya sinirlarinin azaldigi giiniimiiz diinyasinda internet ve sosyal
medya insanlarin giindelik hayati i¢in en dnemli kavramlardan biri haline gelmistir. Diinyanin her yerinden milyonlarca insanin
birbiriyle etkilesim halinde oldugu bu sanal ortam, pazarlama alaninda da kendisini g6stermis; firmalar triinlerini daha hizli ve daha
ucuz sekilde, daha genis kitlelere tanitma imkani bulmustur. Tiiketiciler ise iriinleri inceleme, baska kullanicilarin yorumlarini
okuyarak degerlendirme gibi imkanlara kavusmustur. Giinlimiizde, sosyal medya tiiketicilerin satin alma kararin1 etkileyen yeni ve
o6nemli bir faktordiir. Bilisim ¢agmin igine dogan ve sosyal medyay1 yogun olarak kullanan genclerin olusturdugu Z kusag: iiyeleri,
isletmelerin tizerinde durmasi gereken belki de en 6nemli kusak grubudur. Sosyal medyanin pazarlama ¢aligmalart i¢in artan Gnemi
ve Z kusagi tiyelerinin sosyal medyayi etkin olarak kullanmalari, sosyal medya ve Z kusag: birlikteliginin incelenmesi gereken
onemli bir konu haline getirmistir. Bu ¢alismada, sosyal medyanin Z kusagi iiyelerinin tiiketim ve satin alma davraniglar izerindeki
rolii aragtirilmaya ¢aligilmustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Online Aligveris, Tiiketici Davraniglari, Z Kugagi

ABSTRACT

In today's world where information and communication technologies are developing rapidly and decrease in boundry, internet and
social media have become one of the most important concepts for people's daily life. This virtual environment, social media, where
millions of people from all over the world interact with each other has shown itself in marketing field and so firms have found
opportunity to introduce their products or services faster and cheaper to the large mass. Likewise, consumers also have found
opportunity to analyse and decide to buy products or services by reading other user's comment. Now, social media is a new factor
that affects consumer's buying decision on the marketing field. The members of Z generation who born in information age are using
social media intensively, thus, this generation is probably the most important cohort that businesses should focus on. Along with
increasing importance of social media for marketing field and efficient use of social media by members of Z generation has turn
social media and Z generation relationship into an important issue to be examined. In this study, it has been trying to analyze that
the role of social media on the consumption and purchasing behaviors of generation Z members has been investigated.

Keywords: Social Media, Online Shopping, Consumer Behaviour, Generation Z

1. GIRIS

Uretim olgusunun basladig ilk siiregten itibaren, insanoglu iirettigi mali ya da sagladigi hizmeti
satabilmek icin -bilingli ya da bilingsiz olarak- pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmigtir. 1800'li
yillarin ikinci yarisinda piyasada ortaya cikan tirtin kithigi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin ikinci
planda oldugu iiretim odakli bir pazarlama anlayisini zorunlu kilmis ama bu durum, 1900'li yillarin
baslarinda iirlinii satmanin daha 6nemli bir konuma geldigi satis odakli pazarlamaya birakmistir
kendisini. Tiiketicinin uzun siire ikinci planda kaldig1 pazarlama olgusu, teknolojinin, 6zellikle de
internetin gelismesi, tiiketicinin egitim ve Ogretim seviyesinin artmasi ve dolayisiyla pazar
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ortaminda bilinglenmesi ve de kiiresellesme gibi nedenlerle artik tiiketici istek ve ihtiyaclarinin
onem kazandig1 miisteri odakli bir evreye gecmistir (Cetinkaya ve Ozdemir, 2014). 20. yiizyilin
ikinci yarisiyla birlikte yiikselise gecen teknoloji, 6zellikle internet ve bilgisayar teknolojilerinde
yasanan ilerleme ile pik noktasina ulagmis; insan hayatinda biiyiik etki ve degisimlere yol agmustir.
Kisiler aras1 mesafeler kalkmis, 6zel hayat kavrami yeni bir tiire evrilerek sosyal medya kiiltiirtinii
ortaya ¢ikarmistir (Yilmazsoy ve Kahraman, 2017:9). Bu yeni gelismeden pazarlama uygulayicilar
da faydalanmis, internet ve ozellikle sosyal medya, kendileri i¢in degerli bir alan halini almustir.
Johannes Gutenberg'in 15. yiizyilda matbaay1 bulmasi ile ilanlar iizerinden baslayan bu ilkel bilim,
giiniimiizde teknolojinin hayatimiza girmesiyle yerini internete, sosyal medyaya birakarak
evlerimize, ceplerimize, hatta 6zel hayatimiza kadar girmistir. Teknoloji ¢ag1 olarak adlandirilan
glinimiliz diinyasinda gelisen iletisim ve bilgi sistemleri sonucu hayatimiza dahil olan ve
milyarlarca insanin giinliik rutini halini alan sosyal medya; insanlari, toplumlari, firmalar1 ve
devletleri hakimiyeti altina almis, giderek etkisini artiran sanal bir giic olmustur. Geleneksel
medyanin aksine paylasimeci, aktif, seffaf ve ¢ift yonlii bir iletisim imkani sunan sosyal medyanin bu
giicti, isletmelerin de dikkatini ¢ekmis ve pazarlamanin fiziksel sinirlarini genisleterek c¢evrimigi
yeni bir saha acmis, pazarlama anlayisini kokten degistirmistir. Sonucta, eski medya olarak
adlandirilan gazete, radyo ve dergi gibi iletisim araglari, giiniimiiz internet ¢aginda yerini, biiyiik
cogunlukla, katilimc1 ve aktif bir yapiya sahip olan sosyal medyaya birakmistir (Akar, 2011:65).

Firmalarin, sanal alemde iiriinleri i¢in bir deger yaratmak ve tiiketicileri ikna etmek i¢in yaptigi her
tirlii ¢abaya sosyal medya pazarlamasi denir ve bu ¢aba, sosyal ag siteleri, bloglar, ¢evrimigi
topluluklar yoluyla gergeklestirilir (Neti, 2011:3-9). En etkili iletisim ve etkilesim araci olan sosyal
medya ile (Chung ve Austria, 2010: 583) firmalar mevcut ya da potansiyel miisterilerine iiriin grubu
ve hizmet skalasi hakkinda bilgi ve teknik destek sunabilmekte, onlara sanal bir deneyim yasatarak
cevrimigi ortak deger yaratma sansi bulmustur (Vinerean vd.,2013: 67). Isletmeler, sosyal medya
pazarlamasi yardimiyla marka farkindali§i yaratmakta, maliyetleri azaltip satiglar1 artirma amaci
giitmektedir. Miisterilerle iletisimin degisen ylizii olan sosyal medya ile hem iireticiler hem de
tiiketiciler ortak, sanal bir potada bulusmustur. Ureticiler diisiik miktarlar harcayarak daha fazla
miisteriye ulasmakta, tiiketiciler ise bu sanal pazar ortaminda {iriin ve marka cesitliligine
kavusmaktadir. Bunun yam sira diger tiiketiciler ile bilgi ve fikir paylasiminda bulunarak etkilesimi
yiiksek ve paylasimci bir sanal pazar ortami olusturmuslardir. Bu yolla hem satin alma 6ncesi hem
de satin alma sonrasi davranis yeni bir boyut kazanmais, teknolojik bir evrim gecirmistir (Y1ilmazsoy,
2019:50). Isletmeler igin sanal bir tamitim araci olan sosyal medya, ayn1 zamanda tutundurma ve
reklam faaliyetlerini yiirtittiikleri yeni bir alan halini almistir. Miisterileri ile etkilesimi ve iletisimi
giiclendirmek, marka sadakati yaratmak, miisterilerinin beklentilerini yakindan takip etmek, {iriin ve
hizmetlerinin reklamini yapmak ve rekabet avantaji saglamak isteyen firmalar Facebook, Twitter,
Youtube, Instagram gibi sosyal medya platformlarindan faydalanmaktadirlar (Mangold ve Faulds,
2009:359).

Iktisadi anlamda tiiketici, pazarda rasyonel davranan bir varliktir ve kisinin kendisi i¢in maliyeti en
disiik, faydasi en yiiksek iirlinii tercih edecegi varsayilir ki bu, iktisat biliminin en temel
varsaymmidir. Ancak insan, ig¢sel ve dissal pek ¢ok faktoriin etkisiyle hareket eder; her zaman
rasyonel davranmaz (Yiicel ve Cubuk, 2014:222). Hem pazarlamanin ulastigi son nokta hem de
teknolojinin insan hayatina dogrudan dahil olmasi, tiiketici gereksinimlerini de farklilastirmis,
gelisen ve degisen diinya olgusuna uygun hale getirmistir. Bireyin iletisim aligkanliklarinda
meydana gelen bu sanal degisim, satin alma tercihleri ve aligkanliklarini da etkilemis, degistirmistir.
Internet hizla gelismekte ve online satin alma kiiltiirii de giderek artmaktadir. Bu halde, tiiketicinin
bu karmasik ve dinamik yapisin1 anlayan ve pazar ortamina uygulayan firmalar, kiiresellesen
diinyada ¢ok onemli bir kavram olan rekabette bir adim 6ne gececeklerdir. (Giiltag ve Yildirim,
2016: 33; Akyiiz, 2006:8).

Bu calismayla, Z kusag: iiyelerinin sosyal medyaya bakisi, online satin alma niyet ve aligkanliklar
ve sosyal medyanm tiiketim kararlari {izerinde rolii olup olmadig1 arastirilmaya ¢alisilmistir. Once
bu konuda alan yazininda yapilmis ¢aligmalar incelenmis, kavramsal ¢ercevede ise sosyal medya ve
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kusak kavrami agiklanmaya calisilmistir. Calismanin arastirma boliimiinde ise Z kusagi liyesi olan
15 kisi ile yapilmis olan goriisme verileri analiz edilmistir.

2. LITERATUR ARASTIRMASI

Konu ile ilgili alan yazini incelendiginde Z kusagi ve sosyal medya iligkisine yonelik pek ¢ok
calisma bulunmaktadir. Bu c¢alismalarin bir bolimii, Z kusag1 tiiyelerinin sosyal medya
kullanimlarini incelemeye yonelik yapilmis (Dogan ve Erkan, 2019; Erten, 2019; Unal ve Deniz,
2020; Jacobsen ve Barnes, 2020; Turner, 2015; PrakashYadav ve Rai, 2017), bir boliimii, sosyal
medyanin tiiketici satin alma davranislarindaki roliinii 6l¢gmeye yonelik yapilmistir (Gilimiis, 2020;
Uyar, 2019; Karakas vd., 2019; Sahin vd., 2017; I¢il ve Sahin, 2019; Marangoz ve Yaman, 2019;
Unal (2019); Shah vd., 2019; Hajli, 2014; Thomas vd., 2017), bir béliimii online satin alma
davramglarini incelemeye yénelik yapilmis (Yigit, 2020; Eren ve Onder, 2020; Demirdégmez ve
Tas, 2020; Yurttakalan ve Gelibolu, 2019), bir bolimii Z kusagi tiyelerinin tiikketim tercihi ve
davranislarini 6lgmeye yonelik yapilmis (Celebi ve Bayrakdaroglu, 2020; Saritas ve Barutgu, 2016;
Glimiis, 2019; Can ve Yigit, 2018), bir boliimii reklam ve tutundurma faaliyetlerinin satin alma
davramglarina olan etkisini dlgmeye yonelik yapilmis (Ince ve Bozyigit, 2018; Tuncer ve Tuncer,
2016; Yaprakli ve Mutlu, 2020; Tulgar, 2020; Oyman ve Akinci, 2019; Ulfa ve Astuti, 2019), bir
bolimii agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin tiiketim davraniglarina etkisini dlgmeye yonelik
yapilmistir. (Biztatar vd., 2019; Elagoz ve Yiicekaya, 2019; Kaya, 2020)

3. KAVRAMSAL CERCEVE
3.1.  Sosyal Medya Kavrami ve Pazarlamasi

Insanoglunun duydugu iletisim kurma ihtiyaci, kendisini farkli sekillerde ortaya cikarmis ve
teknolojinin nimetlerinden de faydalanarak sanal bir hale gelerek sosyal medya kiiltiiriinii ortaya
cikarmistir. 70’li yillarda baslayan internet kullanimi, milenyum sonrasi hizlanarak web siteleri,
portallar, forumlar gibi pek ¢ok farkli tiiriin yaygilagmasini saglamis ve buna paralel olarak da
kullanict sayisini artirmistir. Gliniimiizde ise hemen hemen her kesimden insan sosyal medyanin
getirdigi bu islerlikten yararlanmaktadir (Vural ve Bat: 2010, 3349). Sosyal medya kavraminin
literatiirde ortak bir tanim1 olmamakla birlikte, genel olarak sosyallesme ve medya kavramlarina atif
yapilarak tanimlanmaktadir. Bu kavrami ilk olarak, Guidewire Grubu’nun ortaklarindan Chris
Shipley tarafindan kullanilmistir. Onun yapti§ tanima gore sosyal medya; online iletisim, bilgi,
haberlesme, destek, katilim ve is birligini miimkiin kilan araglar biitiiniidiir (Hayta, 2013:67).
Bununla beraber Barutcu ve Tomas (2013) sosyal medyay1; her yastan kullanicinin sosyal ¢evresini
genisletme, iletisim kurma, bilgi saglama, edinimlerini paylasma ve bos zaman degerlendirme
ortami1 olarak tanimlamaktadir. Erbaslar (2013) sosyal medyay1; kullaniciya karsilikli paylasim
sans1 saglayan, birey ya da topluluk olarak icerik liretme imkami veren dijital medya ortamu,
seklinde ifade etmektedir. Chaturvedi ve Barbar (2014) sosyal medyay1; web altyapisini kullanarak
kullanict tabanli igerik olusturmasina imkan veren, istenildigi zaman ulasilabilen, kisileri birbirine
baglayan ve bilgi paylasiminin esas oldugu internet tabanli uygulamalar biitiinii seklinde ifade
ederler.

Dijital enformasyon ve iletisim teknolojilerindeki ilerleme, kokeni 80°li yillara uzanan ve ilk olarak
Stein Braten tarafindan dile getirilen ‘Ag Toplumu’ kavramini ortaya ¢ikarmistir (Baydar, 2019).
Taatila ve digerlerine gore (2006), giiniimiiz insanlar1 orgiitsel bilginin, kisisel yaraticiligin ve
ogrenme kapasitesi gibi kavramlarin deger kaynagi olarak is¢ilik ve sermayeyi bir kenara attig1 bir
ag toplumunda yasamaktadir (Vural ve Bat, 2010, 335). Bununla birlikte sosyal medyanin
giinlimiize ulasabilmesine kaynak saglayan en dnemli gelismeler ise 2000°li yillarin baginda web
teknolojilerinde saglanan ilerlemeler oldugu diisiiniilmektedir (Kahraman, 2014, 19). Ozellikle Web
2.0 oncesi internet; bilgiyi tek tarafli sunan, denetime tabii ve kullanicilar1 6zelinde sadece tiiketim
islevi olan bir konumdayken, Web 2.0 ile birlikte kullanicilar da bu sistemin bir aktorii olmus, kendi
istedikleri sekilde igerik olusturarak bunlari diger kullanicilarla paylagsmaya baslamistir (Okur,
2013, 130). Web 3.0, igerik kontrolii ve denetiminin yapay zekanin eline gegtigi bir donem olarak
ifade edilebilir. Bu yeni medyanin herkesin katilim sagladig1 ve bin bir ¢esit igerik paylastig1 sosyal
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bir mecra halini almas1 farkli bir ortami, sosyal medya kavramini ortaya cikarir. Ozellikle son
yillarda internet tabanli web site ve uygulamalarin hiz kazanmast ile insanlar, farkli bir iletisim sekli
gelistirdi. Bu site ve uygulamalar, kullanicilar1 ve onlarin etkilesim kurdugu potansiyel kullanicilari
ile birlikte genis bir etkilesim ag1 yaratmaktadir. Yapilan girdiler fotograf, miizik, video, metin ya
da diger medya dallarina iliskin karisik iceriklerden olusabiliyor (Vural ve Bat, 2010, 3351).

Pazarlama uygulayicilarinin en ¢ok 6nem verdigi konu, mevcut ya da potansiyel miisterileri ile yer
ve zaman sikintis1 yasamadan iletisime gegmek ve marka taninirligini saglamaktir (Barutcu,
2011:8). Gelisen teknoloji ile giindelik hayatin vazgecilmezi haline gelen internet ve sosyal medya,
sirketlerin de dikkatini ¢ekmistir. Internetin sagladig1 bu yeni iletisim ve etkilesim ag1, cografi
uzakliklar1 ortadan kaldirmis ve satici ile alicilar i¢in bir pazar ortami olusturmustur. Isletmeler icin
tiim diinya bir pazar haline gelmis ve bu durum da tiiketicilerde kalite, ¢esitlilik, kolaylik ve rahatlik
gibi sonuglar dogurmustur. Boylece internet tabanli pazarlama faaliyetleri tiim diinyaya yayilarak
aligveris aliskanliklarina yeni bir yon kazandirmistir (Gtiltas ve Yildirim, 2016:35).

3.2. Kusak Kavram ve Z Kusagi

Her disiplinde farkli bir anlama gelen kusak kavraminin Sosyal Bilimler Ansiklopedisi'nde yer alan
tanim1 su sekildedir: "Demografide, yasamin bir donemini birlikte yasamis ve bitirmis fertler
toplulugudur" (Lotfi vd., 2013: 94). Literatiir alaninda kusaklar ile ilgili olarak baska pek ¢ok
tanimlama yapilmistir. Strauss ve Howe (1991) kusak kavramini, yasamlarinin her asamasinda bir
arada bulunan, belirli sosyal yiikiimliiliikleri birlikte yerine getiren; cocukluk donemi, genglik
donemi, orta yas donemi ve yaslilik donemi siireleri boyunca birlikte yasamis ve Olmiis insan
toplulugu olarak ifade etmektedir (Saritas ve Barut¢u, 2016:3). J.C. Lagree ise kusak kavramini;
tarthin ayn1 doneminde yasamis, ortak olaylardan etkilenmis ve ortak sosyal kimlige sahip
topluluklar olarak ifade etmistir (Tas vd., 2017:1034). Kisacas1 kusak kavrami, genellikle belirli bir
zaman dilimi icerisinde yasayan gruplar arasindaki farkliliklar1 ifade etmektedir (Yigit ve Aksay,
2015:107).

Nesil kavrami ve beraberinde getirdigi sorular, insan toplulugunu ilgilendiren bir konudur (Sayers,
2007:3). Tarihsel diizlemde bakildig1 vakit, kusaklar 6zelinde pek ¢ok arastirma, teori ve inceleme
yer almaktadir. Yazili kaynaklar esas alindiginda ise bu arastirma ge¢misi kimi yerlerde Antik
Yunan medeniyetine, kimi yerlerde ise Eski Misir Uygarligi'na kadar gidebilmektedir (Adigiizel vd,
2014:167). Akademik anlamda ise ekonomi bilimi, niifus bilimi, siyaset bilimi, klinik psikolojisi ile
sosyoloji gibi farkli disiplinlerde kusaklara dair elli yildan fazladir pek cok bilimsel calisma
yapilmistir. Ayn1 donemlerde yasayan, ortak deger ve yargilar1 paylasan gruplar bir kusak dilimini
olusturmaktadir. Her kusak, bulundugu toplumdan etkilendigi oranda fikir ve diisiinceleriyle
toplumu da etkilemistir. Ve karsilikli olarak birbirlerini degistirmis, yenilemistir. Bu anlamda
kavram tiizerinde yapilan ilk c¢alismalar, genellikle bulunduklari donemin ya da {ilkenin sorunlari
cercevesinde ¢6ziim sunmaktan ileri gidememislerdir. David Hume, kusak kavramina bulundugu
donemin en temel sikintilarindan birisi olan siyasi -yonetim bi¢imi- bir perspektiften yaklasirken,
Auguste Comte ise Fransiz ihtilali sonucu dogan toplumsal ¢okiisiin ve bu ¢okiisiin nasil
diizeltilebilecegi agisindan yaklasmustir (Yiiksekbilgili, 2013:343-344).

Kusak smiflandirmas1 pek ¢ok farkli arastirma alanina konu edinmistir. Ozellikle giiniimiiz
toplumunu ilgilendiren ve ¢aligmanin ana konusu olan Z kusagi hakkinda pek ¢ok farkli goriis yer
almaktadir. Smiflandirmanin zamandan ve mekandan bagimsiz olusu, her topluma ve iilkeye gore
farklilik yaratmasi da bu durumu zorlastirmaktadir. Bu konudaki yaygin goriis, 90l yillarin
sonlarina dogru dogmus olduklar1 yoniinde birlesmistir (Levickaité, 2010: 172; Pozzulo vd., 2013:
63; Tulgan, 2013: 1; Akar, 2011: 38; Bejtkovsky, 2016:29). 90'l1 yillarin ortasinda baslayan ve
katlanarak devam eden bilisim teknolojisi alanindaki hizli degisimler; kusaklarin karakteristiginde,
yasam bi¢imlerinde ve tiiketim aligkanliklarinda radikal bir doniisiimii de beraberinde getirmistir
(Yelkikalan vd., 2010:500). Niifus bilimci Bruce Tulgan (2013), 901 yillarin teknolojinin avug
icine kadar kiiclilmesi, kablosuz internet, helikopter ebeveynlik, Biiylik Durgunluk déneminin yeni
bir kusag1 ortaya c¢ikardigini ve bu kusagin da Z kusagi oldugunu ifade eder (Tulgan, 2013). Horn
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(2013), ozellikle internet iletisiminin diinya ¢apinda yayginlagsmasi ile yeni bir doneme girilen 1995
ve sonrasini, bu kusagin baslangici olarak kabul etmektedir (Horn, 2013:12). Amerika ve Avrupa'da
ilk internet girisimciliginin baslamasi, yine 1995 yilina tekabiil etmektedir (Yelkikalan vd.,
2010:492). Ulkemizde de smiflandirma konusunda yapilmis bir ¢alisma bulunmamas: sebebiyle
(Saritas ve Barutgu, 2016:3), bu ¢alismada genel-gecer tarih donemleri esas alinmis ve bu nedenle Z
Kusag1 icin kesin bir baslangic yili belirlenmemistir. Ozetle, alan yazininda kabul gérmiis olan
1990'li yillarin geg-orta donemi, yani 1995 ve sonrasi, Z kusagi doneminin baglangic tiyelerini
olusturmakta, bitis tarihi olarak da yine alan yazininda kabul gérmiis olan 2000'li yillarin erken-orta
donemi, yani 2005 senesi kabul edilmistir.

4. YONTEM
4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, Z kusagi iiyelerinin sosyal medya kullanimi ve firmalarin sosyal medya
pazarlamasinin Z kusag tiiketiciler nezdindeki olumlu ya da olumsuz sonuglarini tespit etmeye
caligmaktir. Katilimcilardan alinan kapsamli ve detayli bilgiler ile Z kusagin sosyal medya
kullanimi ve sosyal medya pazarlamasi hakkinda goriisleri degerlendirilmeye calisilmistir.

4.2. Arastirmanin Orneklemi

Sosyal medya, kullanimu itibariyle farkli demografik 6zelliklere sahip kullanicilart barindiran genis
spektrumlu bir ¢evrimig¢i mecradir. Arastirma Z kusagi iiyeleri (1995-2005) {izerine oldugundan,
yalnizca bu kusak tiyeleri iizerinde calisilmigtir. Calisma grubunu Adana’da ikamet eden ve
iiniversite 6grencisi olan 15 Z kusagi tiyesi olusturmaktadir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada nitel arastirma alaninda kullanilan goriisme tekniginden yararlanilmistir. Bir alanda
derinlemesine veri toplanmasiyla gerceklestirilen nitel aragtirma; arastirmacinin gozlemleri, yaptigi
gorlismeleri ve elde ettigi dokiimanlarin analizi ve alg1 ve olgularin normal ortaminda gercekei bir
sekilde ortaya kondugu siiregtir (Yikilmig ve Pinar, 2005:11). Gorlisme teknigi ise; onceden
belirlenmis herhangi bir amaca yonelik olarak yapilan ve kisiye sorular sormak suretiyle cevaplar
almaya ¢alisilan iletisim siireci olarak tanimlanabilir (Yiiksel, 2020:548).

Katilimeilar, yapilan goriigmelere goniillii olarak katilmiglardir. Arastirma amag¢ ve yonteminin
ifade edildigi gortisme formu goriismeler Oncesi katilimcilara gosterilmis ve kimliklerinin gizli
olarak kalacagi kendilerine ifade edilmistir. Ayrica katilimcilara bilgilendirilmis goniilli onam
formu da goriisme Oncesi imzalatilmistir. Hazirlanmis olan goériisme formunun istenilen amaca
uygunlugu, sorularin anlasilirligi ve uygulanabilirliginin tespiti i¢in uzman gorislerine de
sunulmustur. Uzman goriisleri neticesinde goriisme formunda gerekli diizenlemeler yapilmis ve
uygulamaya hazir hale getirilmistir. Goriismelere baslamadan once 3 kisi ile 6n ¢alisma
gerceklestirilmis ve katilimcilarin konuyu ve sorulari dogru anlayip anlamadigi ol¢iilmeye
calisilmistir. Katilimeilarin herhangi bir sorun yasamadigi gorlismiis ve goriismelere baslamaya
hazir olunduguna karar verilmistir.

Yapilan goriismeler belirlenen amag¢ dogrultusunda yaklagik 15-20 dakika kadar slirmiistiir.
Gortismelerde yar1 yapilandirilmis miilakat tekniginden yararlanilmigtir. Yart yapilandirilmis
miilakat teknigi sagladigi esneklik ve istenilen konuda derinlemesine bilgi edinmeye yardimci
olmas1 sebebiyle arastirmacilar tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Tam yapilandirilmis
goriismeler kadar kati, yapilandirilmamis goriismeler kadar esnek olmayip tam ortada yer almasi
nedeniyle (Altunay vd., 2014:64) arastirmada yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmigtir.
Bu anlamda goriismecilere acik uglu sorular sorulmus ve kendilerinden konu hakkinda daha detayli
ve derinlemesine cevaplar alinmaya calisilmistir. Bilgisine basvurulan katilimcilardan benzer
cevaplar gelmeye baslandigina karar verildikten sonra miilakatlara son verilmis ve goriisme 15
kisiyle sinirlandirilmistir.
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Gorilisme sonrasi veriler analize tabi tutulmustur. Nitel veriler analiz edilirken basvurulan ilk asama
verilerin betimlenmesidir. Bu kisimla arastirma konusuna dair 6zellikler ortaya ¢ikarilmaya caligilir.
Buradan hareketle betimleme yapilarak tanimlanmis veriler belli kategorilere smiflandirilir. Bu
kategoriler igerisinde cesitli temalar gelistirilerek aralarindaki farkliliklar incelenir. Bu kategori ve
temalar arasinda bir bag kurularak arastirma konusu agikliga kavusturulmaya c¢alisilir (Kozan vd,
2018: 155). Goriisme sonucu elde edilen verilerin igerik analizi teknigi ile ¢oziimlemesi yapilmistir.
Burada veriler dort asamada analiz edilmistir; ilk olarak veriler kodlanmais, ikinci olarak kodlanan
verilerin temalar1 belirlenmis, tiglincili olarak kod ve temalar diizenlenmis ve dordiincii asamada ise
bulgular tanimlanarak (Yildirnm ve Simsek,2011:77) katilimecilarin verdigi cevaplar frekans
sikligina gore tablolara yansitilmig ve yorumlanmustir.

4.4. Bulgular

Arastirma, Z kusagi bireylerinin online aligveris, sosyal medya ve sosyal medyada pazarlama
faaliyetleri konularindaki diisiince ve yorumlart ve bu durumun satin alma davraniglarina olan
olumlu ya da olumsuz etkileri iizerine 15 katilimc1 ile yiiz ylize goriisme yapilarak
gergeklestirilmistir. Bu boliim dort baslik halinde sunulmustur. Yapilan analiz sonucu dort tema
belirlenmis ve her biri bir baslik altinda incelenmistir.

4.4.1. Online Ahsverise Yonelik Bulgular

Katilimcilara ilk olarak, online aligveris faaliyetleri ile ilgili sorular sorulmustur. Bu konu,
katilimcilarin satin alma aliskanliklar1 ve online aligveris kararlarint 6grenmek agisindan 6nem
tagimaktadir. Genel anlamda, bazi olumsuz taraflari oldugunu belirtseler de katilimcilarin online
aligverise karst olumlu diisiinceleri oldugu ve kendi hayatlar1 agisindan faydali bulduklar
sOylenebilir. Yapilan kodlamalara bakildiginda online aligverisin zaman faydasi ve uygun fiyatlar
Ozelligi 6n plana ¢ikmaktadir.

Tablo 1: Online Aligveris Temasina Ait Kodlamalar

Kodlanmis Online Ahsveris Katilimei Sayisi

Zaman Faydast K.9, K.1, K.5, K.6, K.8, K.12, K.13,

Uygun Fiyatlar K.3,K.7,K.9, K12, K.8, K.11, K.13,

Uriin Cesitliligi K.2, K.8, K.2, K.15,

Karsilastirma Tmkan1 K.8, K4, K.11

Temassiz Aligveris K.11, K.10

Gtivenilir Satici/Firma K4, K.12, K.3, K6, K.8, K.9, K.10, K.11, K.12, K.13,K.14 K.14K.14
Uriin Bilgisi K.5, K.2,K.10

Kurumsal Firmalar K.1, K.7,

Iade Kolaylhig K.12, K.6, K.15, K.3

Konuyla ilgili olarak K.9, kendisine sorulan ‘’Internetten alisveris yapma sebepleriniz nelerdir,
aciklaymiz.”’ sorusuna zamandan tasarruf ettigi i¢in tercih ettigini sOylemistir;

Market alisverigi hari¢ diger alisveriglerimin biiyiik ¢ogunlugunu internet iizerinden
yapryorum ben. Internet iizerinden alisveris bana daha kolay geliyor. Hem zamandan
tasarruf etmemi sagliyor hem de her sey elimin altinda oluyor. Disarida magaza
magaza dolasip bir tiriin almak ya da arastirmak hi¢ bana gore degil. Gereksiz zaman
iSrafi, yorgunlugu da cabasi.

K.3’lin aym soruya yorumu ise fiyat avantajlarinin kendisini online aligverise yonelttigi yoniinde
olmustur. Internet ortaminda yer alan firma ve sanal magazalarin baz1 dénemlerde {irlinleri ¢ok
uygun fiyatlara sunduklarini belirtiyor.

Benim internetten alisveris yapma sebebim genelde fiyatlar sebebiyle oluyor. Siteye ozel
indirimler, saticilarin yaptigi kampanyalar, hediye ¢ekleri ya da indirim kuponlar: gibi
firsatlar alacagim iiriinii ¢ok uygun fiyata satin alma imkani sagliyor. Bazi durumlarda
sadece kisiye ozel indirim ve firsatlart da fiziksel alisveris yerine online aligverise
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yonelmeme neden oluyor acikcasi. Elimden geldigince bu tarz kampanya ve firsatlari
takip ediyorum ve alacagim iiriinleri bu tarz firsatlar ile satin almaya ¢aligiyorum.

Yine ayn1 soruya, K.2 ise “’Uriin ¢esitliligi’’ faydasina vurgu yapmis ve su cevabi vermistir;

Ciinkii internet iizerinde daha c¢ok iiriin cesitliligi oluyor. Istedigin bir seyin
benzerlerini, baska markalarda olup olmadigint ve varsa da hangi oézelliklere sahip
oldugunu falan hepsini internetten gorebiliyorum. Hatta biiyiik alisveris sitelerinde
markalara gére ya da istedigin ozelliklere gore filtreleyebilme ozelligi sunuyorlar.
Disarida bulamadigim pek ¢ok baska iiriin de internet sayesinde elimin altinda oluyor.
Nerede ne varmus diye tek tek bakmak yerine internet iizerinden hepsine ulasabiliyorum.
Bu durum biiyiik kolaylik saglyyor.

K.8 ise bu soruya iiriin ¢esitliligi nedeniyle internet lizerinden alisveris yaptigini belirtmis ve ayrica
farkli sitelerden, farkli markalarin {iriinlerine ulasmasinin da ¢ok igine yaradigini sdylemistir;

Birden fazla iiriine ulagma imkani benim interneti tercih etmeme neden oluyor. Bunun
yani swra bu kadar ¢ok iiriin olmasi, benzerleri ile kiyaslama zorunlulugu getiriyor.
Ctinkii hangi iiriiniin ne gibi artilart ya da eksileri var, hangi marka daha sorunsuz,
hangi site/magaza fiyati daha uygun gibi sekillerde istedigim iiriinlerin benzerlerini
kiyaslama imkanim oluyor. Bu da alacagim iiriine karar verme asamasinda kolaylik
saglyor agikgast.

K.11 ise son donemde ortaya ¢ikan pandemi ile birlikte online aligveris faydasindan bahsetmis ve
bundan oOnceki donemde de yogun calisma sartlar1 nedeniyle kendisinin online aligverige
yoneldigini ifade etmistir;
Ozellikle pandemi siirecinde ¢ok etkisi oldu. Temassiz alisveris sanst vermesi ve digari
¢tkmadan iiriin ya da hizmetin evime kadar gelmesi ¢ok faydali oldu. Daha onceki
donemlerde de yogun c¢alisma sartlarindan dolayr agikgas: disart ¢ikma sansim az
oldugundan online aligverisi kullantyordum.

Bu alanda sorulan sorulardan bir digeri ise ‘’internetten bir iiriin/hizmet satin alirken hangi
kriterlere dikkat edersiniz, aciklaymiz.”” sorusuydu. Bu konuda ise genel anlamda kullanicilarin
giivenli aligverisi 6ncelik olarak gordiikleri sdylenebilir. Bu konuda K.4 su cevab1 vermistir;

Tabii ilk olarak site ya da saticimin giivenilir olup olmadigina bakiyorum. Zaten bu
yiizden tamimmamis ya da daha Oonce hi¢ satiy yapmamis yerlerden alisveris
yapmiyorum. Fiyati ¢ok ucuz da olsa uzak duruyorum. Mesela Hepsiburada sitesinden
aligveris yapacaksam ilk onceligim gonderimi Hepsiburada olan iiriin oluyor. Eger
tirtinii baska bir satict Hepsiburada iizerinden satiyorsa bu durumda Satict Puani ve
kullanici yorumlarina dikkat ediyorum. Az satis yapmis veya puani ¢ok diisiik olan
satictlardan da uzak duruyorum. Simdiye kadar hep boyle yaptim ve bir sorun
yasamadim.

K.5 ise ayn1 soruya verdigi cevapta satilan iiriin/hizmete dair bilgi ve agiklamalarin olup olmadig:
ve bu agiklamalarin dogru bir sekilde sunulmasinin kendisi i¢in 6nemli oldugundan bahsetmektedir;

Ben online alisveris yaparken oncelikli dikkat ettigim sey iiriin icerigi, yani iiriin bilgisi
olup olmadigidir. Genelde ayakkabt ya da c¢anta ihtiyaglarim igin interneti
kullaniyorum. Igeriginde hayvan derisi bulunan iiriinleri kullanmiyorum ben. O yiizden
satin almadan énce iiriin bilgisini okur, ona gore satin alirim ya da almam. Tabii
vazilan bilginin dogru ve agik bir sekilde belirtilmesi de kesinlikle sart. Bazen ayni
triinii farklh bir sitede buluyorum mesela ama tiriin bilgisi yalan yanlis bilgilerle dolu
oluyor. Bu da tabii o siteden uzak durmama neden oluyor.

K.1 ise alacagi iriiniin kurumsal firma tarafindan pazarlanmasinin 6nemli oldugunu ve karar
verirken Onceliginin bu oldugunu ifade etmistir;
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Ilk baktigim sey markast oluyor. Kurumsal bir firma ya da site olmasi ve hizmet
standardinin belli bir seviyenin iizerinde olmasina dikkat ediyorum. Satin alma sonrasi
hizmet onemli ¢iinkii sitkinti yasadigim zaman karsimda ¢oziim sunan bir firma olmasini
isterim ve bunu da kurumsal olan, biiyiik firmalarin yapabilecegini diisiiniiyorum.

K.12 ise giivenilir sitelerden aligveris yapmaya 6zen gosterdigini ve bu asamadan sonra ise satici
firma ya da sitenin iade sartlarina baktigini ifade etmistir;

Giivenilir olmasi lazim ve satin alma sonrast olast bir sorun yagarsam iade sartlarinin
ne olduguna da dikkat ediyorum. Bazi yerler ¢cok sorun yasatabiliyor, o yiizden miimkiin
oldugunca giivendigim ve daha once aligveris yaptigim yerleri tercih etmeye
calisryorum.

4.4.2. Sosyal Medyaya Yonelik Bulgular

Bu kisim, genel hatlariyla katilimcilarin sosyal medyaya bakislarina dair gelen cevaplara
ayrilmistir. Katilimcilara ilk olarak ’Sosyal medyayr giivenilir buluyor musunuz, agiklayiniz.”
sorusu yoneltilmistir. Gelen cevaplar katilimcilarin  sosyal medyaya kuskulu yaklastigini
gostermektedir. Katilimcilarin bir kismi sosyal medyada yer alan hesap bilgilerinin, fotograflarinin,
begenilerinin vb. hizmet saglayicilar1 tarafindan saklanmasi ve tiglincii kisiler ile paylasiimasini
zararli buluyor ve bu nedenle sosyal medyaya mesafeli yaklastiklarini dile getiriyor.

Tablo 2: Sosyal Medya Temasina Ait Kodlamalar

Kodlanmig Sosyal Medya Unsurlari Katilimci Sayisi

Dezenformasyon K.9, K.1,K.6, K.8, K.10, K15, K.4
Kisisel Bilgiler K5, K.2, K3, K7, K13 K.11, K.14
Bilgiye Ulasma K.1, K.7, K.12, K.15

Bu konu ile ilgili K.5, sosyal medyanin giivenilir oldugunu ama kisisel bilgilerin bagka firmalarin
eline gecmesinin hosuna gitmedigini ifade etmistir;

Ben tamamen giivenli oldugunu diistinmiiyorum agikgasi. Kisisel verilerimin yapay zekd
ile saklanmasi ve ¢esitli alanlarda kullanilmasi benim sosyal medya ve uygulamalarina
mesafeli yaklasmama neden oluyor. Imkdamm oldugunca uzak durmaya ¢alistyorum. Is
ve benzeri zorunluluklarim olmadig siirece de kullanmuiyorum zaten.

K.9 ise sosyal medyanin manipulatif bir ara¢ oldugunu; yalan bilgilerin, sahte hesaplarin
varligindan dolayi giivenilir bulmadigini ifade etmistir;

Internet ortaminda giivenilir bilgiye ulasmanin ¢ok zor oldugunu diisiiniiyorum ben.
Artik eskisi gibi gazete okumuyoruz ya da televizyondan haber takip etmiyoruz, bunlar
eskide kaldi gibi bir sey. Ozellikle de bizim kusagimiz icin internet ve sosyal medya en
biiyiik giindem takip araci olmug durumda. Ama o tarafta da yalan bilgilerle insanlar
yaniltma, yanls yonlendirmenin oldugu bir ortam var ve dogru bilgiye ulagmak ¢ok zor.
Insanlart yéonlendirmek ve belli bakis acgisi kazandirmak icin sahte hesaplar aciliyor.
Arkasinda kim oldugunu bilmedigimiz, gergekte ne diisiindiigii ya da ne is yaptig
muallak olan kullanicilara inanmak miimkiin degil.

K.1, sosyal medyada secici davranilmasi gerektigini ve elde edilen bilgilerin birka¢ farkli yerden
dogrulanmasi gerektigini diisiindiigiinii ifade etmistir;

Secici olmak gerekiyor, o zaman giivenilir bence. Disarida bile belli bir mesafeyle
vaklastigimizi diigiiniirsek sosyal medya kullanicilarina karst da mesafeli yaklasmakta
yarar var. Her saticinin yaptigi reklama, her kullanicimin yaptigi yoruma giivenmek
miimkiin degil. Iki tarafli dogrulamaya calismak gerekiyor bazen. Bir sitede
gordiigiimiiz yorumu baska sitelerde ya da mecralarda dogrulamak, arastirmak
gerekiyor. Boyle bir olumsuzlugu var fakat diger taraftan arastirma ve her zaman
olmasa da dogru bilgiye ulagma gibi olumlu bir yonii de var bence.
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K.7 ise dogru kullanildig1 zaman giivenilir oldugunu diisiindiigiinii ifade etmistir;

Bence dogru kullamblirsa giivenilir oldugunu diisiiniiyorum. Yaniltici hesaplar var,
vanliy bilgi var evet ama tek bir kaynaga bakmak yerine birkag farkli yerden
arastirarak dogruya ulasma imkdnimiz var. Sonugta sadece sosyal mecrada degil
disarida, yiiz yiize konusurken bile yalan bilgiyle karsi karsiya kalma sansimiz var. En
azindan internet ftizerinde farkli bilgi kaynaklarina ve kisi yorumlarina ulasma
imkanimiz oluyor.

4.4.3. Sosyal Medya Pazarlamasina Yonelik Bulgular

Bu boliim, firmalarin sosyal medya lizerinde yaptiklar1 pazarlama faaliyetlerinin katilimcilar
iizerinde etkilerinin nasil olduguna dair alinan cevaplara ayrilmistir. Katilimcilarin, firmalarin
sosyal medya iizerinden yaptiklari pazarlama faaliyetlerine yonelik sorular sorulmus ve bu yonde
detayli cevaplar alinarak kodlanmustir.

Tablo 3: Sosyal Medya Pazarlamasina Ait Kodlamalar

Kodlanmis Sosyal Medya Pazarlamasi Unsurlari Katilimci Sayisi

Iletisim Faydas1 K.5, K.7,K.9, K.12, K.2, K.8, K.6, K.15
Haberdar Etme Faydasi K.14,K.1,K.11, K.6

Hizl1 Geri Doniis K.10, K.15, K.3

Firmay1 Sikayet imkani K.13,K.1, K4

Reklamin Satin Almaya Ozendirmesi K.3, K.11, K.13, K.7, K.5, K.6

Uriin Tanitma Faydasi K.2,K4,K38, K10, K.12, K.14
Reklamin Sogutma Etkisi K.15, K.9

Kurumsal Firmalara Giiven K.1,

Tiiketim Teknolojisi K.11,

Indirim/Kampanyanin Satin Almaya Ozendirmesi K.12, K.3, K.11, K.7, K.13, K.5, K.6
Yaniltici Fiyatlar K.10, K.8, K.9

Bilingli Kullanici K.15, K4, K.2, K1, K.14

Buna gore “’Firmalarin sosyal medya iizerinde aktif olarak faaliyet gostermesi hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz, a¢iklayiniz.”” sorusuna K.7, firmalarin sosyal medyada aktif olarak yer almalarinin
onemli oldugunu ve kolay iletisim imkani tanidigini ifade etmistir;

Firmalarin sosyal medya iizerinden faaliyet gostermesi bence olumlu bir durum.
Herhangi bir konuda firma ile dogrudan iletisime gecebilme imkani olmasi, firmayi
benim goziimde bir adim one ¢ikartiyor. Sonugta yasadigim bir sorun karsisinda
istedigim zaman, kolayca yetkililer ile iletisime gecebilmem ¢ok onemli bir konu.

3

K.12 ise firmalarin sosyal medyada kisisellesmesi ve sosyal medya hesaplarini bir “’insan’’ gibi
kullanmasinin olumlu etkisinden bahsetmistir. Ayrica bu mecrada yapilan kampanya ve ¢ekiliglerin
de bir kullanici olarak olumlu etkisi oldugunu ifade etmistir;

Firmalarin sosyal medya kullaniminin bence kullanicilar ile iliskileri giiclendirici bir
etkisi var. Mesela Netflix’in Twitter hesabi olmast ve bizim gibi tweetler atip takipgileri
ile yazismasi1 bence sempatik bir durum. Ayrica istedigimiz zaman iletisime gegip
sorularimiza cevap alabiliyoruz. Bunun yani sira bazi firmalar sosyal medya iizerinden
cekilis tarzi seyler yapryor, bu durum da kullanicilar etkiliyor bence. Yeni miisteri
kazanmuis oluyor bir yerde. Mesela Kitapyurdu sitesi her ay Twitter tizerinden bir anket
diizenleyerek secili kitaplardan birinci olani yiizde elli indirime sokuyor. Bunu takip
eden ve bu sayede istedigi kitabi secerek yari fiyatina alan pek ¢ok arkadasim var.

K.13 ise firmalarin sosyal medya iizerinde aktif sekilde yer almasini 6nemli buldugunu ve
problemleri daha kolay ¢6zebildigini ifade etmistir;

Markalarin sosyal medyada bulunmast tiiketici agisindan iyi bir sey diye diisiiniiyorum.
Ulkemizde satis sonrast destek hizmetinin yeterli degil bence. Bazen yasadigin bir sorun
yiiziinden firmanmin pesinde kosmak, hakkini aramak zorunda kaliyorsun. Mesela béoyle
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bir durumda bunu sosyal medyada paylasmak, diger kullanicilarin gormesini saglamak
firmalarin daha c¢abuk aksiyon almasint saglayabiliyor. Ciinkii firmanmin firmalar
olumsuz bir kullanici deneyimi ve kotii yorumlart gérmek istemez haliyle. Haftalar
stirecek bir stkinti firmanin size ulasmast ile birkag¢ giinde ¢oziilmiis oluyor. O anlamda
sosyal medyanin olumlu bir etkisi var.

K.10 ise telefon ya da mail ile iletisimin eskide kaldigini ve kendisi igin yeterli olmadigini ama
sosyal medya lizerinden firma ile iletisim sayesinde daha hizli geri doniis aldigini ifade etmistir;

Giinceli yakalamak adina yapilmast sart olan bir sey bence. Ciinkii sosyal medya
hayatimizin tam ortasinda duruyor artik ve insanlar agisindan bir nevi iletisim araci
durumunda. Bu duruma firmalarin da kayitsiz kalmasi beklenemez tabii. Telefonla
ulasmak genelde kisitly siireler igcinde miimkiin oluyor. Olsa da bazen uzun siireler
beklemek zorunda kalvyorsun. Mail de 6yle, ne zaman cevap gelecegi belli degil. Ama
sosyal medya iizerinden iletisim kurdugum zaman simdiye kadar ¢ok kisa siirede geri
doniis sagladim hep. O yiizden firmanin sosyal medyay: kullanmasi benim i¢in onemli.

K.14 ise firmaya dair gelismeleri takip etmek, yeni ¢ikan iiriinlerinden haberdar olmak i¢in sosyal
medyanin etkili oldugunu ifade etmistir;

Benim genelde yeni ¢ikan iiriinlerden haberdar olmak icin takip ediyorum firmalari.
Artik firmalar ¢ogu yeniligi ya da gelismeyi sosyal medya tizerinden duyuruyor. Mesela
takip ettigim bir firma pandemi déneminde bir siire siparis almayacagint duyurmustu.
Bu tarz durumlar icin sosyal medya etkili bir iletisim imkani sunuyor.

Bir diger soru ise ’Sosyal medyada yer alan iiriin/hizmet reklamlarinin satin alma karariniza
olumlu/olumsuz etkileri nelerdir, aciklaymiz.”” sorusudur. Burada firmalarin ¢ok sik bagvurdugu
tanitim yOntemi olan reklam faaliyetlerinin tiiketici Ozelinde artilar1 ve eksileri 6grenilmeye
calisilmistir. Bu konuda K.2, reklamlarin hem olumlu hem de olumsuz faydalarindan bahsetmis ve
markalar arasindaki yogun rekabet, bol iiriin ¢esitliligi ile pazar ortamiin karmasasi ortasinda
reklamlarin tanitma ve haberdar etme 6zelligini 6ne ¢ikarmistir;

Her iki anlamda da etkisi var. Bazen gergekten ise yariyor tabii. O kadar ¢ok fiiriin, o
kadar ¢ok firma var ki artik takip etmesi zor oluyor. Magaza dolasip iiriin ve firmalar
takip etmemiz, tek tek incelememiz ¢ok zor. Bu anlamda sosyal medyada karsima ¢ikan
reklamlarin kampanya ve firsatlar: bildirme ya da iiriinlerini tanitma faydasi oldugunu
soyleyebilirim.

K.15 ise reklamlarin olumsuz kisminda bahsetmis ve asir1 reklam gosteriminin kendisi {izerinde
olumsuz bir etki yarattigini ifade etmistir;

Cok fazla karsima c¢ikan, her yerde reklami olan bir iiriin bende uzaklasma istegi
yaratiyor. Reklamin hangi siklikta yapildigr onemli. Tabii ki tiriiniin reklami yapilacak
bunda bir sikinti yok ama siirekli oniime ¢ikan bir iiriin reklami bikkinlik veriyor bir
yerden sonra ve tirtinden soguyorum.

K.3 ise firmalarin yaymladigi reklamlarin igeriginden bahsetmis ve kendi yas grubuna uygun
yapilmis olan canli igeriklerin kendisini olumlu anlamda etkiledigini ifade etmistir;

Acikeast sosyal medya iizerinde yer alan iiriin ve hizmet reklamlarinin beni alisverige
yonelttigini soyleyebilirim. Giiniin biiyiik bir kisminda ya telefon ya da bilgisayar
tizerinde sosyal medyada vakit gegiriyorum. Bu esnada karsima ¢ikan reklamlar ister
istemez aligveriy fikvi olusturuyor. Canli, renkli ve benim yasima hitap eden reklamlar o
tiriin ya da firma hakkinda olumlu etki yaratiyor bende yani. Sonucta reklamin amaci
da bu, firmay1 tanitmak ve markaya olan baghligi artirmak. Bu konuda kaliteli igler
yvapildig1 zaman etkilenmiyorum desem yalan olur.
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Benzer bir baska cevapta ise K.7, sosyal medyada yer alan pazarlama faaliyetlerinin kendisini
tilketime yonelttiginden ve glinlimiizdeki tiikketim ¢ilginliginin sebeplerinden biri oldugundan
bahsetmistir;

Firmalar icin olumlu benim i¢in olumsuz bir etki yaratiyor. Bana gore sosyal medya,
kisiyi aligveris yapmaya tesvik ediyor. Ciinkii sosyal medyada ¢ok fazla vakit
gegiriyorum ben, 6yle olunca da siirekli bir reklam, indirim haberi ¢ikiyor karsima ve
bazi avantajlar ile birlesince aligveris yapmak istiyorum, tirtinii almadan ge¢mek benim
icin zor oluyor. Aslinda online alisveris ve sosyal medya ikilisinin giiniimiizdeki tiiketim
cilginligina bir etkisi olduguna inaniyorum ben. Artik her seye ulasim ¢ok kolay ve beg
dakika i¢inde bir televizyon alip birkag¢ giin sonra evine teslim ediliyor. Bu kolaylik ve
bazi ozendirici kampanyalar benim alisveris aliskanligimi 6zetliyor aslinda.

Yine ayni soruya, K.11 ise sosyal medyanin insanlar1 tiiketime ydnlendirdigini ve teknolojinin
evrimi ile giindelik hayatimizin biiyiik bir boliimiinii kaplayan sosyal medyanin firmalar tarafindan
“veri’’ olarak kullanmasindan ve tiiketici istek ve ihtiyaglarina cevap vermek igin bir araci
oldugunu ifade etmistir;

Bence etkili oluyor. Biraz genis bir konu. Teknolojinin geldigi noktaya baktigimizda
sosyal medyanin sadece tiiketim degil pek ¢ok baska alanda kitleleri yonlendirme ve
etkileme igini yapabildigini gérmek miimkiin. Ciinkii sosyal medya ile kisilerin her tiirlii
istekleri, niyetleri, diistince ve yasam tarzlart kullanilabilir veri haline gelmis durumda.
Tabii bu da iigiincii taraflar icin énemli bir silah haline geliyor. Tiiketim oOzelinde
bakarsak pazar ortamindaki tiiketicilerin istek ve arzularmmi, fikir ve diisiincelerini
onlara tek tek sormadan ya da arastirmadan ogrenme firsati saglayan Twitter,
Facebook, Instagram gibi uygulamalar firmalar igin biiyiik bir kolaylik sagliyor.
Toplumlarn, iilkelerin, kisilerin istek ve arzularimi ogrenip buna uygun pazarlama
cabalart gelistirme sansi sosyal medya ile daha kisa yoldan miimkiin oluyor diye
diigiiniiyorum. Bu anlamda biz istesek de istemesek de yapilan reklam ve diger
pazarlama trickleri hepimizi etkiliyor bence.

Bir diger katilimci olan K.10 ise bu soru i¢in reklamlari giivenilir bulmadigini ve tiiketiciyi
yanilttigini ifade etmistir;

Reklamlar bilgilendirici olmaktan ¢ok uzak. Reklam iceriginin yaniltict olduguna
inandigim icin giivenilir bulmuyorum. O yiizden kullanici yorumlar: benim igin daha
oncelikli. Tek amaglart para kazanmak olan firmalara inanacagima iirtinii kullanmg
olan kigilerin yorumlarina inanmak daha mantikli geliyor bana.

K.7 ise sosyal medyay1 kendi istekleri dogrultusunda kullandigini ve yapilan reklam ve pazarlama
cabalariin kendisi lizerinde art1 bir etkisi bulunmadigini belirtmistir;

Bilemiyorum. Yani, duruma gore degisiyor. Siirekli reklam bombardimanit oldugu,
stirekli tiiketim fikrine maruz kaldigimiz dogru. Ama bu ne derece etkiliyor tartisilir.
Kendi acimdan ¢ok etkilendigim soylenemez. Istedigi kadar reklam olsun istedigi kadar
kampanya olsun, sonucta is bende bitiyor. Ihtiyacum yoksa, biitcem yeterli degilse
vapilan reklam c¢abalarimin ¢ok etkisi olacagini diigiinmiiyorum ben. Lazim olursa
aliyorum. Onun disinda indirim, firsat ya da ucuz iiriin kovalayan birisi degilim. Sosyal
mecralarda karsima reklam ¢iktigi zaman da genelde engelliyorum, miimkiinse tabii.

Bu konuda sorulan bir diger soru ise ‘’Firma/Markalarin sosyal medya iizerinden yaptig1 indirim ve
kampanyalarin satin alma karariniza olumlu/olumsuz etkileri nelerdir, aciklayiniz.”” Olmustur. Bu
soruyla firmalarin yaptig1 indirim ve kampanyalarin tiikketici karar alma mekanizmasina etkisi olup
olmadig1r ogrenilmeye c¢alisilmistir. Bu konuyla ilgili olarak K.12, karsisina ¢ikan bir indirim
karsisinda c¢ok ihtiyacit olmasa da iirliniin uygun fiyati nedeniyle satin almaya yoneldigini ifade
etmistir;
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Benim agimdan olumlu bir etkisi var. Mesela indirime girmig bir tirtinii ¢ok ihtiyacim
olmasa da fiyatt uygun oldugu igin alryyorum bazen. Bu durum benim a¢imdan mantikl
bir sey degil belki ama yapilan reklam ve indirimin bir etkisi sonucu satin almaya
yoneldigim soylenebilir. Sonugta o fiyata baska yerde bulamayabilirim ya da uzun bir
stire o tirtin indirime girmeyecek olabilir. Tabii aldigim iiriine gore de degisiyor bu
durum. Daha 6nce hi¢ giymedigim tarzda kiyafeti sirf ucuz diye alip giymem mesela.

K.8, yapilan bu kampanya ve indirimlerin yaniltict oldugunu ifade etmis ve kendisine inandirict
gelmedigini sOylemistir. Ayrica firmalarin sosyal medya hesaplarinin yaptig1 cekilisleri daha
isabetli buldugunu ifade etmistir;

Agtkg¢ast bu kampanya ve indirimleri ¢cok gercek¢i bulmuyorum. Eski fiyati ile yeni fiyati
arasinda fazla fark olmuyor. Bana sadece tiiketici ¢ekme kandirmacasi gibi geliyor.
Benim igin firmalarin sosyal medya hesaplart araciligi ile yaptiklar ¢ekilis firsatlar
daha etkili. Hem firmay: takip etmemi sagliyor hem de iiriinlerini kullanma imkani
yaratiyor.

4.4 4. Tiiketici Etkilesimlerine Yonelik Bulgular

Sosyal medyanin genis kullanici ag1 ve etkilesimli yapisi insanlarin birbirini etkiledigi ve kararlarim
sekillendirdigi bir mecra olmasina yol actig1 sdylenebilir. Bu boliimde sosyal medya kullanicilarinin
iriin, marka ya da satin alma Oncesi-sonrast islemlere dair yapilan kullanict yorumlarinin
katilimcilarin satin alma kararlarina etkisi olup olmadigina dair 6rnekler sunulmustur.

Tablo 4: Tiiketici Etkilesimlerine Ait Kodlamalar

Kodlanmis Tiiketici Etkilesimleri Unsurlari Katilimci Sayisi

Kullanici yorumlari K.10, K.2, K5, K.7, K.8, K.9, K.11
Fenomenlerin Etkisi K.6, K.13, K.15

Yakin gevre K.3, K.2, K10

Kullanici deneyimleri K4, K.12

Olumsuz yorumlari K.1

Gergek kisilerin 6nceligi K.7,K.14

Bu anlamda, katilimcilara sorulan “’Sosyal medyada yer alan tiiketici yorumlarinin satin alma
karariniza olumlu/olumsuz etkileri nelerdir, agiklaymiz.”” Sorusuna farkli cevaplar gelmis ve bunlar
belli bagliklar altinda kodlanmistir. K.8, satin alma karar1 verirken kullanict yorumlarint dncelik
aldigm ¢iinkii firmalarin ytriittiigii reklam faaliyetlerinin inandirict olmadigimi ve tiiketiciyi
yanilttigini belirtmistir;

Tiiketici yorumlari, aligveris yapmadan once satin alma kararimi en ¢ok etkileyen
seydir. Ciinkii ben firmalarin reklamlarimin diiriist olmadigina inaniyorum. Icerikleri
yvalan yanlis oluyor. Atiyorum sampuan reklami goriiyorum ve reklama giivenip tirtinii
alyyorum. Kullandigimda reklamda vadettigi seylerin hi¢biri gerceklesmiyor. O yiizden
kullanict  yorumlart benim icin daha éncelikli. Ozellikle de tamdigim kisilerin
yorumlarini baz aliyorum, sonugta yalan séylemeleri igin bir nedenleri yok.

K.7, kullanict yorumlarinin kendisi i¢in dnemli bir karar asamasini temsil ettigini belirtmis ve bu
konuda sosyal mecrada yer alan sahte, fake hesaplarin olumsuz bir etki olusturdugunu ve bunlari
dikkate almadigini ifade etmistir;

Kullanict yorumlart tabii ki de énemli. Alacagim iiriine karar verdikten sonra en son
kullanicilarin  yorumlarimi okuyorum. Uriine, firmaya dair olumlu ya da olumsuz
durumlar var mi, diye arastiriyorum. Ayrica bazi kisiler var, iiriin kullamimlarini,
deneyimlerini paylasiyor. Bu da alacagim iiriine dair onceden fikir edinmeme ve
kafamdaki sorular: cevaplamami saglyyor. Tabii sahte ya da bot hesaplar da var. O
yiizden kim olduklart belli olmayan kisilerin yorumlarinit dikkate almiyorum.

K.6 ise tiiketici yorumlarinin olumlu iglevi oldugunu belirtiyor ama reklam amagh atilan ve gercek
kullanici deneyimini igermeyen yorumlarin varligindan sikayet etmektedir;
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Kullanicilarin yaptigi yorumlar tabii ki onemli bir kistas. Sonucta onlar da benim gibi
biri, tiriinii alip kullanmis ve yasadigr deneyimleri baska insanlart bilgilendirmek icin
paylasiyor. Ama tabii herkes icin gecerli degil bu. Giintimiizde yapilan yorumlar da
reklam niteligi kazandigi icin, ozellikle tinlii kesimler arasinda, bunlart da dogru-yanliis
seklinde aywrt etmem gerekiyor. Ozellikle sosyal medya fenomenleri isi tamamen
reklama dokmiis durumda. Twitter ve Instagram’da iiriin tamitimi ya da onerisi
vapworlar, o ayri ama yaptiklart yorumlar bile reklam iceriyor. Kullandiklarini
soyliiyorlar ama ben onlara giivenmiyorum agikgasi. O yiizden miimkiinse énce ailem ve
arkadas ¢cevrem, sonra da diger mecralarda yer alan gercek kullanict yorumlarini
dikkate almaya ¢alisiyorum.

Buna yakin bir diger cevap ise K.l katilimci vermistir; sosyal medya kullanicilariin yaptigi
yorumlarin da belli bir elemeden ge¢cmesi gerektigini diisiindiigiinii, olumlu yorumlar1 dikkate
almay1p daha ¢ok olumsuz yorumlar1 dikkate aldigini ifade etmistir;

Ben daha ¢ok olumsuz yorumlar: dikkate aliyorum. Ciinkii sosyal medyada kimin, ne
oldugunu bilmek ¢ok miimkiin degil. Ozellikle iinlii hesaplarin iiriinleri éven yazilari
reklam igerikli oldugu i¢in fazla giivenemiyorum. O yiizden olumlu yorumlar aligveris
kararima etki etmiyor diyebilirim.

K.4 ise kullanic1 yorumlarinin énemli bir kistas oldugunu ve bir iiriin almadan 6nce Ozellikle
forumlarda arastirma yaptigmi ve {riini kullanan diger kullanicilarla fikir aligveriginde
bulundugunu ifade etmistir;

Kesinlikle onemli bir kistas. Ozellikle ben, bir iiriin ihtiyacim oldugunda kesinlikle
birkag¢ forum gezerim, kullanici yorumlari ve iiriin bilgileri hakkinda bilgi toplamaya
calisirim. Forumlarda pek ¢ok sayfa oluyor, iiriinii kullanan kisilerin deneyimlerini
paylastigi ve fikir aligverisinde bulunabildigim icin ¢ok faydali oldugunu diistiniiyorum.
Gerekirse kullanicilar ile iletisime ge¢ip merak ettigim baska seyleri de sorabiliyorum.
Bu asamadan sonra fiyat arastirmasi yapip uygun olan yerden iiriinii altyorum ben.

Sosyal medyada yer alan kullanici yorumlarinin satin alma kararina etkisine dair bir diger durum da
kullanicilarin sosyal medya iizerinden iiriine dair paylagimlaridir. Bu konuda sorulan ‘’Sosyal
medya araglarinin tiiketim karariniza olumlu ya da olumsuz bir etkisi oldugunu diisiintiyor
musunuz, agiklaymiz.”” sorusuna K.2, yakin ¢evresinden bir arkadasinin sosyal medyada paylastigi
iirline dair satin alma deneyimini se sekilde ifade etmistir;

Evet, diisiiniiyorum. Daha o6nce bilmedigim bir markanmn iiriiniinii kullanan bir
arkadagim bunu sosyal medyada paylasmisti mesela. Kendisi ile iletisime ge¢tim, iiriin
hakkinda bilgi aldim. Kullanici deneyimlerini paylasti, kendisinde ¢ok giizel doniigler
aldigimi soyledi. Yaptigi olumlu yorumlar iizerine ben de iiriinii satin alarak kullanmaya
basladim.

Goriisme yaptigimiz katilimcr K.10, ayni soruya sosyal medyanin O6zellikle tiiketici yorumlari
kisminin satin alma kararina etkisinden bahsetmistir;

Sosyal medyanin daha ¢ok tiiketici yorumlar: kismi benim karar alma asamamda etkili
oluyor. Firma sayfalarinda ya da diger alanlarda tiiketicilerin iiriine dair yorumlarini
paylasmalari bende iiriine dair fikir olusturuyor ve alip almama kararimda onemli bir
asama diyebilirim.

5. SONUC

Giliniimiiz gelisen iletisim teknolojileri ile tliketicinin pazarlama sistemindeki Onemi daha da
artmistir. Internet cagmin siirekli degisip gelismesi ve ortaya ¢ikan sosyal medya, insanlarin bilgi
edinme, iletisim kurma, sosyallesme gibi ihtiyaglarini karsiladigi yeni bir ortam olmustur.
Tiketicilerin aktif olarak yer aldigi bu alanda insanlar her tiirlii {iriin, hizmet ve firmalar hakkinda
olumlu-olumsuz yorumlarda bulunmakta ve diger tiiketiciler ile iletisime girmektedirler. Bu durum,
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firmalarin da sosyal medyay1 yeni bir faaliyet alam1 olarak gormesine ve tiiketiciler ile aym
frekanstan iletisim kurmasina yol agmistir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarini birinci elden 6grenme,
diisiik fayda-maliyet orani gibi O6nemli bir isleve sahip olan sosyal medya, firmalara biiylik
kolayliklar saglamis ve firmalar sosyal medya ile tiiketicileriyle daha hizli iletisime gegme, daha
fazla tiiketiciye ulagma, Uriin ve hizmetlerini istedigi zaman tanitma ve firma imajina katki
saglayacak faaliyetleri yapma imkani bulmustur.

Calismada ilk olarak Z kusagi iiyelerinin online aligverise dair tutum ve davraniglari 6grenilmeye
calisilmistir. Goriismeye katilanlar online alisveris yapma nedeni olarak en 6nemli iki sebebin fiyat
avantaji ve zaman tasarrufu oldugunu ifade etmislerdir. Bunun haricinde triin gesitliligi ve {iriin
karsilastirma olanagi vermesi de online aligverisi tercih etme sebepleri arasinda yer almaktadir.
Yilmazsoy (2019:56), Can ve Yigit (2018:840), Yiicel ve Kizkapan (2016:496), Akkaya
(2013:156), Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez (2017:193), Giimiis (2020:393) tarafindan yapilan
arastirma sonuglart ¢alismay desteklemektedir. Kullanicilarin uygun fiyatl {iriinleri tercih ettigi ve
yorulmadan, istedigi yerden aligveris yapabilme firsati aradigi, bunu da iiriin ¢esitliliginin ¢ok
oldugu bir mecrada yapmayi tercih ettikleri sdylenebilir. Armagan ve Eskici (2019), tiiketicilerin
online yemek servislerini kullanim tercihlerini arastirdiklar1 arasgtirmalarinda katilimeilarin
%63’lnlin online yemek servislerini fiyat avantaji nedeniyle tercih ettikleri ortaya g¢ikmistir
(Armagan ve Eskici, 2019:70). Bahsi gecen arastirma sonucunun ¢alisma bulgusuyla benzer bir
sonug ifade ettigi sOylenebilir. Gorlisme yapilan iki katilimci ise temassiz aligverise olanak
saglamasi nedeniyle online aligverisi tercih ettigini ifade etmistir.

Z kusag uyelerinin internetten alisveris yaparken dikkat ettikleri kriterlere bakildigi zaman ise ilk
sirada giivenilir olmasina 6nem verdikleri goriilmektedir. Bunun disinda istenilen {iriin bilgisine
ulagma ve {irine dair 6nemli bilgilerin yer alip almadigi, iade etme kolaylig1 da aligveris yapmadan
once tercih etme kriterleri olarak ortaya ¢ikmustir. Bu bulgu, Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez
(2017), Yilmazsoy (2019:56) tarafindan yapilan c¢alismalarin sonuglar1 ile benzerlikler
gostermektedir. Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde giivenilirligi artirict yaklagimlar ortaya
koymasi, iirlin ve hizmete dair bilgilerin kullanicilarin dogru ve anlasilir sekilde olmasini saglamasi
ve iade sartlarini iyilestirmeye yonelik uygulamalar yapmasinin faydali sonuglar saglayacagi
sOylenebilir. Agac, Sevinir ve Yilmaz (2018) tarafindan yapilan calismada tiiketicilerin online
aligveris niyetini etkileyen en 6nemli unsurlarin basinda yetersiz {iriin bilgisi oldugu sonucuna
ulagilmistir (Agag, Sevinir ve Yilmaz, 2018:66). Bahsi gegen bu arastirmanin sonucu da ¢alisma
bulgusuyla benzerlik géstermektedir.

Katilimcilarin sosyal medyaya dair goriisleri incelendiginde, goriismeye katilan Z kusagi iiyelerinin
sosyal medyaya tamamen giivenmedigi ve silipheleri oldugu goriilmektedir. Katilimcilar, sosyal
medyanin dezenformasyona ¢ok agik bir ortam oldugunu ve bu yiizden giivenilirlik sorunu
yasadigini, ayrica yaniltici bilgi ve igeriklerin de dikkatle irdelenmesi gerektigini ifade etmislerdir.
Bununla birlikte uygulama ve platformlarin kisisel bilgileri istemesi ve kisiyi ait 6zel igeriklerin
internet ortaminda saklanmasindan rahatsiz olduklar1 goriilmektedir. Bu bulgu, Yilmazsoy
(2019:57), Ince ve Kogak (2017:745), Kilig ve Ispir (2017:409), Vural ve Bat (2010:3373), Topbas
ve Gazi (2016:158) tarafindan yapilan arastirmanin sonuglari ile benzerlikler tagimaktadir.
Neredeyse tamami sosyal medya kullanicisi olan bu kusak tiyeleri i¢in bilgi ve iletisimin en 6nemli
kaynag1 internettir ve bu durum beraberinde bazi bireysel sikintilar1 da getirmektedir (Kurnaz ve
Duman, 2018). Sanal diinyaya yliklenen her bilgi, resim, video ya da ses dosyasi calinma,
kopyalanma, degistirilme ve paylasilma ihtimali bulunmaktadir. Bu yiizden hem teknoloji
kullanicilar1 hem de teknoloji iireticilerinin dijital mahremiyet kavramina gerekli 6zeni gostermesi
gerekmektedir (Barkus ve Kog, 2019:42). Bununla birlikte goriismecilerin bir kismi, sosyal medya
araclarinin ve buralarda yayinlanan reklamlarin haberdar etme, bilgilendirme ve hatirlatma gibi
islevi oldugunu ifade etmislerdir. Bu bulgu, Yiicel ve Kizkapan (2016:497), Akkaya (2013:156)
tarafindan yapilan ¢aligmalar ile de ortiismektedir.
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Gorlismeye katilan bazi katilimcilar sosyal medyanin arastirma yaparak bilgiye ulasabilecekleri bir
mecra oldugunu diistinmektedir. Bilgi edinme aract olarak ¢oklu ortam medyalarini kullanish bulan
(Giinii¢, 2011:2) ve dijital kiitiiphaneleri fiziksel kiitiiphanelere tercih eden (Ardig ve Altun,
2017:25) Z kusagi iyeleri icin sosyal medyanin en Oonemli bilgi kaynagi oldugu sdylenebilir.
Sonmez (2016:163), Egiiz ve Kesten (2018:234), Celikten (2014:115), Yiicel ve Kizkapan
(2016:497) tarafindan yapilan galismalarda, sosyal medyanin arastirma imkani sunan ve bilgi
alabilecekleri etkilesimli bir ara¢ oldugu sonucuna ulasilmistir. Calismada elde edilen bulgunun bu
calismalarla benzerlikler tasidigi sOylenebilir. Giimiis (2018) tarafindan yapilan arastirmada
katilimcilarin sosyal medyay1 arastirma yapmak i¢in kullandigini ve bu katilimcilarin yarisinin da
yaptiklar1 arastirma sonrasi tiriinii aldiklar1 sonucuna ulasilmistir (Giimiis, 2018:410). Bu bulgunun,
isletmelerin sosyal medyay1 etkin olarak kullanmalarinin kendilerine saglayacagi avantajlari
gostermesi acisindan 6nemli oldugu sdylenebilir. Burada 6nemli nokta, sosyal medyaya duyulan
giivenin diisiik olmasma karsin sosyal medyanin hald o6nemli bir bilgi kaynagi olarak
degerlendirilmesidir.

Sosyal medyada isletmelerin yiriittiigii pazarlama faaliyetleri 6zelinde bakildig1 zaman katilimcilar,
reklam ve indirim faaliyetlerinin kendilerini satin almaya 6zendirdigini diisiinmektedirler. Sosyal
medyada yer alan reklam, indirim, promosyon ve benzeri kampanyalarin etkili oldugunu ve bazi
durumlarda ihtiyaci olmasa bile kendilerini satin almaya yonelttigini ifade etmislerdir. Ulagilan bu
sonug, Giimiis (2019:2202), Eren ve Onder (2020:219), Cagliyan vd. (2016), Yemez, Umut ve
Karaca (2018:47) tarafindan yapilan g¢alismalar ile benzerlikler gostermektedir. Kendilerini
“indirim avcist’’ olarak goren ve kampanyalar1 yakindan takip eden (Demirdéogmez ve Tas,
2020:31) Z kusag tiiketicilerinin satin alma davraniglarinin sosyal medya tizerinden yiiriitiilen
pazarlama faaliyetleri ¢ercevesinde sekillenebilecegi sdylenebilir. Rakian vd. (2020:349) tarafindan
yapilan ¢aligmada, tiiketicilerin ne kadar ¢ok sosyal medyada vakit gecirirse o kadar fazla reklama
maruz kaldigini1 ve bunun da kullaniciy1 irlinii arastirmaya ve satin almaya ittigini ifade etmislerdir.
Bu arastirma sonucu da ¢alismada elde edilen bulguyu destekler nitelikte oldugu sdylenebilir.
Bununla birlikte baz1 goriismeciler ¢ok sik ¢ikan reklamlarin rahatsizlik verici oldugunu, bazi
reklam ve indirimlerin firsatlarinin yaniltict fiyat/igerige sahip olmasindan rahatsizlik duyduklarini
ifade etmislerdir. Ince ve Bozyigit (2018) tarafindan yapilan ¢alisma bu bulguyla drtiismektedir.
Arastirmada Y ve Z kusagi iiyeleri ile yapilan anket sonucu Instagram reklamlari i¢in en ¢ok tercih
edilen secenekler “’bilgilendirici’’ ve “’rahatsiz edici’’ ifadeleri olmus ve bu alanda yayinlanan
reklamlara giivenilirligi de diisiik ¢tkmustir (Ince ve Bozyigit, 2018:54). Yemez ve Bardake1 (2017),
yaptiklar1 ¢alismada sosyal medyada yayimnlanan reklamlarin kullanicilar1 rahatsiz etme diizeyi
arttikca satin alma niyetleri az da olsa olumsuz yonde etkilendigi sonucuna ulagsmislardir (Yemez ve
Bardakg1, 2017:150). Ayrica Yildirim ve Kalender (2018) tarafindan yapilan arastirmada da reklam
ve kampanyalarin bazi durumlarda rahatsiz edici oldugunu ifade edilmistir Yildirim ve Kalender
(2018:575). Bunun yani sira bazi katilimcilar bilingli bir tiiketici oldugunu ifade etmislerdir. Yigit
(2020) calismasinda Z kusag liyelerinin mali anlamda bilingli davrandigin1 ve satin alacagini iiriinii
almak icin genis capli arastirma yaparak en uygun fiyath Uriini aradigimi ifade etmistir (Yigit,
2020:292). Bu aragtirmanin sonucu da elde edilen ¢aligma bulgusuyla benzerlik gostermektedir.

Z kusag lyeleri sosyal medyay1 firmalar ile etkili bir iletisim ortami olarak gormekte ve bazi
goriismeciler bu ortam iizerinden yapilan iletisim faaliyetlerinin daha hizli olmasindan dolay1 sosyal
medya iizerinden iletisim kurmanin daha faydali oldugunu diisiinmektedirler. Bu sonug, Soyleyici
ve Bozkurt (2017:51), Ozcan ve Akinci (2017:151), Bozbay, Tiirker ve Akpmar (2017:289) islek
(2012:147), Marangoz ve Yaman (2019:11), Sahin vd. (2017:85) tarafindan yapilan calisma
sonuglar ile ortiismektedir. Buna gore Z kusagi iiyeleri taleplerinin en kisa siirede, kolaylikla
coziilmesini beklemekte ve bunun icin sosyal medyanin uygun bir ortam oldugunu
diistinmektedirler. Shah vd. (2019), giiniimiiz ¢agdas pazarlama diinyasinda sosyal medya {lizerinden
olusturulan gii¢lii miisteri iliskileri aginin isletmeler i¢in siirdiiriilebilir ve faydali bir yol oldugunu
ifade etmektedir. Bununla beraber sosyal medya baz1 katilimcilar tarafindan firmay sikayet ortami
olarak goriilmektedir. Ozellikle memnuniyetsizliklerini sosyal mecralarda paylasma ve herkese
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duyurma egilimi tasimaktadirlar. Ozcan ve Akinci (2017:151), Yildirrm ve Kalender (2018:576),
Battallar ve Comert (2015:46) tarafindan yapilan c¢aligmalar bu bulguyla benzerlikler
gostermektedir. Tiiketiciler 06zellikle memnuniyetsizliklerini sosyal medya {izerinden dile
getirmekte ve diger insanlar1 uyarma egilimi gostermektedir. Toksar1 ve Miiriitsoy (2017) tarafindan
yapilan calismada isletmelerin sanal alemde aktif olarak yer almasi ve tiiketicilerin soru ve
sikayetlerine cevap vermesi gerektigini ifade etmistir (Toksar1 ve Miiriitsoy, 2017:937).

Z kusgagi iiyeleri i¢in diger kullanicilarinin yorumlarina ve kullanim deneyimleri satin alma Oncesi
asamada O6nemli bir rolii oldugunu diistinmektedir. Yakin ¢evresi ve arkadaslarini oncelikli olarak
gormekte ve yapilan olumlu-olumsuz yorumlardan etkilenmektedir. Bu sonug, Igil ve Sahin
(2019:194), Biztatar vd. (2019:120), Marangoz ve Yaman (2019:11), Kaya (2020) tarafindan
yapilan ¢alismalar ile ortiismektedir. Hem ¢evrelerinin yorumlari hem de sosyal mecrada diger
tiketicilerin yaptig1 yorumlar Z kusag tiiketicilerinin satin alma niyetlerini sekillendirmede etkili
olmaktadir. Isletmelerin miisteri yonetimine 6nem vermeleri ve tiiketici geri doniislerini dikkatle
incelemesi gerekmektedir. Elagdz ve Yiicekaya (2019) tarafindan yapilan ¢alisma sonucuna gore
agizdan agiza yapilan iletisim faaliyetlerinde her bir birimlik degisimin tiiketici temelli marka
degerinde pozitif yonde 0,118 birimlik degisime yol agmaktadir (Elagéz ve Yiicekaya, 2019:105).
Mattila ve Mount (2003), aligverisinden memnun olmayan miisterilerin yasadigi bu olumsuzlugu
internet lizerinden paylasabilecegi ve c¢ok sayida baska miisteriye ulasabilecegini; elektronik
agizdan agiza pazarlamanin Kartopu gibi biiyiiyerek isletmeleri olumsuz etkileyebilecegini ifade
etmistir (Mattilla ve Mount, 2003:142). Nitekim sanal ortamda gonderilen bir miisteri sikayetine
firma tarafindan verilen cevabin miisteri goéziinde olumsuz aligsveris deneyimini azaltabilmektedir
(Biztatar vd., 2019:121). Bu yiizden isletmelerin sosyal medyada yer alan tiiketici yorum ve geri
doniislerini ciddiyetle takip etmesi gerekmektedir. Son donemlerde kullanimi artan, firmalarin
fenomenler ile yaptig1 reklam ve tutundurma faaliyetleri hakkindaki goriisler incelendiginde
katilimcilarin  sosyal medya fenomenlerinin yaptig1 igerikleri diirlist ve giivenilir bulmadigi
goriilmektedir. Sosyal medya fenomenlerinin ozellikle {riin tanitim ve kullanici deneyimleri
hakkinda soyledikleri ve yaptiklart onerileri reklam igerikli olarak gordiikleri ortaya ¢ikmistir. Bu
bulgu, Sonmez ve Tagkiran (2019:130), Balkan ve Nardali (2019:185) tarafindan yapilan ¢alismalar
ile benzerlikler tasimaktadir. Tiiketicilerin fenomenlerin yorum ve tavsiyelerine kosulsuz olarak
giivenmedigi, farkli kaynaklardan bilgi toplama egiliminde olduklar1 sdylenebilir. Peltekoglu ve
Tozlu (2018)’ya gore fenomenlerin tiiketiciler nezdindeki etkisinin gilivenilir oldugu olgiide
oldugunu ve giiven diizeyi ne kadar yliksekse etkileme diizeyi de o oranda yiikselecegini ifade
etmislerdir (Peltekoglu ve Tozlu, 2018:298). Bu sebeple isletmelerin fenomenler ile yapacagi
reklam kampanyalarin1 bu bulgular 1s18inda planlamasinin faydali olacagi séylenebilir. Bununla
birlikte bu bulgu, Djafarova ve Rushworth (2017), Ors (2017:202) ile Oyman ve Akinci (2019:458)
tarafindan yapilan ¢alismalar ile zit bir sonug ortaya koymaktadir.

Bu sonuglarla birlikte gelisen ve degisen tiiketim ve iletisim tercihlerinin sonucu olarak pazar
sisteminin diger tarafi olan firmalarin da bu yeni ortama ayak uydurmasi ve gereken 6nemi vermesi
gerekmektedir. Sayisi giderek artan bu yeni kusak lyelerinin tiiketici olarak istek ve ihtiyaglarini
anlamak, firmalarin yeni miisteri kazanmak ve marka baghiligi olusturmasi acisindan dogru bir
hamle olacaktir.

Calisma, deneysel niteliklidir ve bazi smirliliklara sahiptir. Veriler, katilimcilarin 6znel ifadelerine
dayanmasi ve rassal olmayan bir 6rneklemden segilmesi sebebiyle sonuglar bu kisitlar 6zelinde
degerlendirilmelidir. Ayrica, tiiketicilerin online aligverise yonelik ifadeleri tek bir site 6zelinde
degil, genel tutumlarim1 ifade etmektedir. Dolayisiyla elde edilen veriler katilimcilarin genel
tutumlarina yonelik ifadelerden olusmaktadir. Bu durum 6zel web siteleri ya da farkli aligveris
siireclerinin baz alindigi baska caligmalar ile ortadan kaldirilabilir ve daha detayli bilgilere
ulagilabilir.
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