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Ozet

Internet teknolojilerinin yiikselmesiyle birlikte ortaya
cikan dijital doniigiim, sosyal medya platformlarinin da 6nem
kazanmasina neden olmustur. Kisisel, kitlesel ve profesyonel
yasamda pek ¢ok degisime neden olan sosyal medya platform-
lar1, reklameilik alaninda da gerek markalarin tiikketiciye dogru-
dan ulasabilmeleri gerek tiiketicilerin kendi hesaplar iizerinden
goniillii olarak markalar1 destekleme giicii gerekse de etkilesim
ozelligi ¢ercevesinde tiiketici i¢ goriilerinin yakalanmasi gibi
pek cok unsur agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Giinii-
miizde sosyal medya reklamlariyla birlikte ¢evrimigi aligveris
pratikleri de degisim yasamistir. Sosyal medyanin etkisiyle mar-
kalarla daha sik karsilasan bireyler, cevrimici satin alma olanak-
lariyla da hizli bir bicimde tiiketime yonlendirilmektedir.

Arastirma Y ve Z kusaklarina mensup sosyal medya
kullanicilarinin, ¢evrimici satin alma davranislarina yonelik mo-
tivasyonlari, duygu, diisiince ve dngdriilerini ortaya ¢ikarmaya
odaklamaktadir. Bu baglamda Y ve Z kusaklarinin katilimlarryla
gerceklestirilecek 2 ayr1 odak grup gorligmesiyle, kusaklar ara-
sindaki farkli 6zelliklerin konuya iligkin farkli ya da benzer go-
risleri tespit edilip, tercihleri, yaklasimlart tizerindeki roliiniin
tartisilmas1 amaglanmaktadir. Arastirma bulgularina gore Y ve
Z kusagima mensup katilimcilar arasindaki farkli goriislerin hiz,
giiven duygusu eksenlerinde one ciktig1 goriilmektedir. Her iki
kusaktan katilimcilar sosyal medya reklamlarina olumlu yakla-
sim sergilerken, ¢evrimigi satin alim pratikleri izerinde Z kusa-
ginin daha aktif oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Reklamciligi, Cevrimici
Satin Alma, Sosyal Medya, Dijital Pazarlama.
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THE ROLE OF SOCIAL MEDIA ADVERTISING ON ONLINE PURCHASING
BEHAVIOR: A REVIEW ON GENERATIONS

Abstract

The digital transformation that emerged with the rise of internet technologies has also caused so-
cial media platforms to gain importance. Social media platforms, which cause many changes in personal,
public and professional life, play an important role in the field of advertising in terms of many factors such
as the ability of brands to reach consumers directly, the power of consumers to voluntarily support brands
through their own accounts, and the capture of consumer insights within the framework of their interaction
feature. is playing. Today, online shopping practices have also changed with social media advertisements.
With the effect of social media, individuals who encounter brands more frequently are directed to consump-
tion rapidly with online purchasing opportunities.

This research focuses on revealing the motivations, feelings, thoughts and predictions of social
media users belonging to the Y and Z generations regarding their online purchasing behavior. In this con-
text, with the 2 focus groups of participation of Y and Z generations, it is aimed to determine the different or
similar views of different characteristics between generations on the subject and to discuss their role in their
preferences and approaches. According to the research findings, it is seen that the different views between
the Y and Z generation participants stand out on the axes of speed and confidence. While participants from
both generations have a positive approach to social media advertisements, it has been determined that the
Z generation is more active on online purchasing practices.

Keywords: Social Media Advertising, Online Shopping, Social Media, Digital Marketing.

EXTENDED ABSTRACT

The digital transformation that emerged with the rise of internet technologies has also
caused social media platforms to gain importance. Social media platforms, which cause many
changes in personal, mass and professional life, play an important role in the field of advertising
in terms of many factors such as the ability of brands to reach consumers directly, the power of
consumers to voluntarily support brands through their own accounts, and the capture of consumer
insights within the framework of their interaction feature. is playing. Today, social media adverti-
sements are gaining importance day by day and have started to attract the attention of advertisers.
The concept of speed, as one of the most important factors, especially in the new digital age we
live in, has also been reflected in consumption habits. In this context, the need to direct consu-
mers to purchase immediately, without encountering a new message or forgetting the content,
has emerged in the advertisement messages they encounter through their social media accounts.
In this context, brands have also increased their product promotions with social media advertise-
ments, and they have gained the motivation to reach users through systems where they can shop

instantly.

Today, online shopping practices have also changed with social media advertisements.
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Individuals who encounter brands more frequently with the influence of social media are also
quickly directed to consumption with online purchasing opportunities. The motivation to ensure
the continuity of consumption is the basis of digital advertising that brands carry out through new
technologies, digital infrastructure and internet connection. In other words, the expectation that
digital advertising will create value within the framework of brand and user cooperation has made

new communication technologies stand out and grow in the market.

Today, developments in new communication technologies cause radical changes in con-
sumption practices. Brands and advertisers have also had to resort to new methods and practices
within the framework of changing consumption practices. Social media advertising has emerged
with the digitalization of the advertising industry and the use of mobile devices and social media
applications in many areas of social life. However, social media advertising, which gains impor-
tance in terms of directing consumption and integrating new needs into social life, can differ on
the basis of the generations they belong to within the framework of the demographic characteris-
tics of the consumers. In this context, the unceasing progress of technology along with the digi-
talization process has brought up the debates on the demographic characteristics of individuals
who are faced with technology within the framework of generations. Social media advertising
and online consumption habits, which are shaped within the framework of the feelings, thoughts,
experiences and predictions of individuals of these generations, have begun to be questioned. In
this context, it seems meaningful to question the perspectives of the Y and Z generations, who
play an active role in social media, on social media advertisements and online shopping practices

related to these advertisements.

Generation Z is used to describe individuals who were born after 2000 years. The Z
generation, also called the millennial generation or the digital generation, represents a shy gene-
ration that attaches great importance to the concept of speed, follows technological developments
closely, can adapt easily due to being born in technology, learns quickly, and has difficulties in
developing loyalty towards brands. Generation Y can be defined as the generation born between
1981 and 2000. Generation Y draws attention in terms of being the group that questions a lot, has
a high awareness of social responsibility, is goal-oriented, and has the highest literacy rate. Gene-
ration Y has adapted to technology later on, but they are extremely well-versed in the technology

they use in their professional and social lives.

In the research, there are 8 participants, 4 women and 4 men, from the Z generation, 4
women, 4 men, and 8 participants, which represent the Y generation, a total of 16 participants. In
this context, the research focuses on revealing the motivations, emotions, thoughts and predicti-

ons of social media users belonging to the Y and Z generations regarding their online purchasing
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behaviors. With the participation of Y and Z generations, it is aimed to determine the different or

similar views of different characteristics between generations on the subject and to discuss their
role on their preferences and approaches. According to the research findings, it is seen that the
different views between the Y and Z generation participants stand out on the axes of speed and
confidence. While participants from both generations have a positive approach to social media
advertisements, it has been determined that the Z generation is more active on online purchasing

practices.
GIRIS

Giliniimiizde bilisim ve telekomiinikasyon teknolojilerinde yasanan gelismelerin bir so-
nucu olarak ortaya ¢ikan sosyal medya hem kisisel hem de kitlesel iletisim tizerinde dnemli do-
niisiimlere neden olmustur. Internet tarihinin ilk donemlerinden (Web 1.0) giiniimiize teknolojik
araglar her gecen giin daha fazla 6nem kazanmis olup, toplumsal ve profesyonel yasamda daha
fazla rol iistlenmeye devam etmislerdir. Web 2.0 olarak da adlandirilan sosyal medyanin gelisimi
ise glinimiizde yasadigimiz pek ¢ok doniisiimiin temeli olarak kabul edilebilmektedir (Fuchs,
2018, 5.50). Bu durumda teknolojik alt yap1 tiretim ve tiiketim bigimlerini de etkilemistir. Marka-
larin stirekli artan rekabet ortaminda hayatta kalabilmeleri, basarili olabilmeleri ve rakipleri ara-
sindan siyrilarak tiiketicisine ulagabilmeleri i¢in teknolojik gelismelerle is birligi yapmak zorun-
luluklar1 ortaya ¢ikmustir (Aslan ve Unlii, 2016, s.54). Ortaya ¢ikan yeni dénem marka ve tiikketim
pratiklerinde de yeni yontemleri, alisgkanliklar1 beraberinde getirmistir. Bu kapsamda markalarin
tiriin ve hizmetlere yonelik salt tanitim amacli icerikleri, yaratici ve teknoloji temelli tiretimlerle
zenginlestirmeleri, tiiketicisiyle dogrudan iletisim kurabilmeleri ve bir iliski gelistirmeleri bek-

lentisi dogmustur.

Bugiin sosyal medya reklamlar1 her gegen giin 6nem kazanmakta olup, reklam verenlerin
de ilgisini gekmeye baglamistir. Ozellikle yasadigimiz yeni dijital gagda en nemli unsurlardan biri
olarak hiz kavramu, tiikketim aligkanliklarina da yansimistir. Bu ¢ergevede tiiketiciler sosyal medya
hesaplar iizerinden karsilastiklar: reklam iletilerinde, yeni bir iletiyle karsilasmadan ya da igerigi
unutmadan hemen satin alima yonlendirme ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. Bu kapsamda markalar da
sosyal medya reklamlariyla iiriin tanitimlarini arttirmis olup, kullaniciya aninda aligveris yapabi-

lecekleri sistemler tizerinden ulasma motivasyonu kazanmislardir.

Dijitallesme siireciyle birlikte teknolojinin durmaksizin ilerlemesi, teknolojiyle kars1 kar-
stya kalan bireylerin kugaklar cergevesinde demografik 6zelliklerine iliskin tartismalari da giin-
deme getirmistir. Bu kusaklara iliskin bireylerin teknolojiye karsi duygu, diisiince, deneyim ve

ongoriileri ¢ercevesinde sekillenen sosyal medya reklamciligl ve ¢evrimigi titkketim aliskanliklart
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sorgulanmaya baslanmistir (Peltekoglu, 2012, s. 4). Bu baglamda sosyal medyada aktif olarak rol
alan Y ve Z kusaklarinin sosyal medya reklamlarina ve bu reklamlara iligkin ¢cevrimigi aligveris

pratiklerine yonelik bakis agilarini sorgulamak anlaml géziikmektedir.
1. Reklamciligin Dijital Doniisiimii

Tarihsel siireg i¢erisinde hemen her iletisim aracinda yasanan teknolojik gelismelerle bir-
likte, reklamcilik pratikleri {izerinde de 6nemli doniisiimlerin yasandig1 goriilmektedir. Boylece
reklamcilik alaninda kullanilmaya baslanilan yeni yontem ve teknolojiler, daha genis kitlelere,
daha hizli bir bigimde, ¢ift yonlii bir siire¢ igerisinde ileti aktarimi saglayan yapinin ortaya ¢ikma-
stn1 saglamugtir. [letisim model ve araglarini dogrudan etkileyen yeni teknolojilerle 5nem kazanan
etkilesim unsuru, reklam dilinin satis odakli yapisini tiiketiciye yonlendirmistir (Ulusoy, 2016,
s.133-134).

Bugiin degisen reklamcilik anlayisi kapsaminda igerik dnem kazanmis olup, bireylerin
eglenmesi, bilgilenmesi ve farkli yaratici uygulamalan diger kullanicilarla paylasarak icerigin
biiyiik bir kitleye organik bigimde yayilmasinin saglanmasi 6nem kazanmaktadir (Kocabas, 2005,
s.52). Boylece yeni reklamcilik anlayisi daha az maliyetli, dlgtilebilir, kolay ulasilabilir, tiikketici-
nin de iiretim siirecinde aktif rol aldigi, etkilesimli bir yapida karsimiza ¢ikmaktadir (Altinbasak
ve Karaca, 2009, s.466). Dijital reklamcilik anlayis1 tiiketicilerin marka ile iletisime ge¢cmesi
stireciyle baglamaktadir. Bu etkilesim sonucunda tiiketicilerin eyleme ge¢mesi, giiniimiiz dijital

reklamcilik anlayisinin en 6nemli 6zelliklerinden birini olusturmaktir.

Giliniimiizde internet teknolojisinin hemen hemen herkes tarafindan ulasilabilir olmas,
sosyal aglarin da kullanim oranlarini arttirarak, giinliik ve profesyonel yasam pratiklerinin i¢inde
yer edinmesine neden olmustur. Bu dogrultuda kullanicilar ¢evrimigi ortamlarda arkalarinda bi-
raktiklar dijital ayak izlerinin farkina varmadan davranis gerceklestirmektedirler. Bir diger yan-
dan ozellikle internet teknolojisinin igine dogmus olan Z kusagi dijital ayak izlerinin farkinda
olmalarina karsin, bu durumu dogal olarak kabul etmektedirler. Boylece ekonomik giicii elinde
bulunduran ve dijital diinyada hizmet veren sirketler i¢in goniillii veri kaynaklari olarak kullani-

cilar, her giin kendileriyle ilgili en 6zel bilgileri goniillii olarak veri havuzuna aktarmaktadirlar.

Sayisal diinyada hi¢bir zaman silinmeyen bu veriler, kii¢lik veri kavramiin da ortaya ¢ik-
mastyla birlikte kisisel olarak islenebilmektedir. Bu durum algoritmalarin 6ne ¢iktig1 yeni medya
caginda biitlinlesik pazarlama iletisimi dinamiklerinin degisimine yol agarken, reklamcilik ala-
ninda da yeni bakis agilari, yeni yontemler gelistirilmesine neden olmaktadir. Bu baglamda yeni

teknolojilerle ortaya ¢ikan dijital diinya diizeninde, reklamlarin kullanicilar i¢in kigisel olarak
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uyarlandigi sdylenebilmektedir. Filtre balonlar1 araciligiyla kisisellestirilmis reklamlarla birlikte

dogru zamanda, dogru kullaniciya, dogru mesajin iletilmesi de miimkiin hale gelmis, boylece
zaman ve para kaybinin da biiyiik bir oranda oniine gecilmistir. Bu dogrultuda sosyal aglarin veri
konusunda sagladig1 en dnemli avantaj, kullanicinin tamamen 6zgiir iradesiyle kendisiyle ilgili
her tiirlli bilgiyi paylasarak veri havuzlarim diizenli olarak beslemeleridir (Van Dijk, 2016, s.17-
19).

Markalarin yeni teknolojiler, dijital alt yap1 ve internet baglantis1 araciligiyla gergekles-
tirdikleri dijital reklamciligin temelinde, tiiketimin devamliligini saglama motivasyonu yer al-
maktadir. Bir diger ifadeyle dijital reklamciligin marka ve kullanicr is birligi ¢ercevesinde deger
yaratmasi beklentisi, yeni iletisim teknolojilerinin pazarda 6ne ¢ikmasini ve biiyiimesini sagla-
mistir. Dijital reklamciligin geleneksel reklamcilik anlayisia gore dlciilebilir olmasi, daha ucuz
bir maliyete ihtiya¢ duymasi, dogru hedefleme ile kisisellestirilebilir reklam iceriklerine olanak
sunmasi vb. gibi 6zellikleri nedeniyle daha etkili bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Koca-
bas, 2005, s.56).

2. Sosyal Medyaya Kavramsal Bir Bakis

Sosyal medya, iletisim ve bilisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte glindelik
yasamin igerisinde neredeyse her alanda 6nemli bir role sahiptir. Mobil cihazlarin gelismesi ve
giiniimiizde pek ¢ok yasam pratiginin mobil cihazlar tizerinden gerceklesmesi, internet teknoloji-
sine ulagimin kolaylasmasi ile birlikte sosyal medya kavrami da gelismeye, biiylimeye baslamis-
tir. Ilk kez 1979 yilinda Tom Truscott ile Jim Ellis tarafindan gelistirilen Usenet platformuyla bas-
layan sosyal medya kavraminin tarihsel siireci, giiniimiizde hala gelismeye ve degismeye devam
etmektedir (Ozgen ve Kara 2012, 5.9-12).

Sosyal medya, internet baglantili bir ag sistemi lizerinde bireylerin birbirleriyle iletisim
kurmalarima, kullanicilarin kisisel igeriklerini iiretmelerine, paylagsmalarina, var olan igeriklere
yorum yapip, yeniden paylasmalarina olanak sunan sistem olarak tanimlanabilmektedir (Fisc-
her-Hiibner, 1998, s.422). Sosyal ve medya olmak {izere iki olgunun bir araya gelmesiyle olusan
kavram, bireylerin igerik paylasabildigi, iletisim kurabildigi, sosyallesebildigi alan olmasi nede-
niyle sosyal; tiim iletilerin, i¢eriklerin aktarildigi, paylasildigi ortam olmasi nedeniyle de medya
olarak adlandirilmaktadir (Coles, 2015, s.23). Web tarihinin 2. Dénemini temsil sosyal medya
kavrami ilk kez 2000°1i y1llarda mikro-bloglar, video paylasim siteleri ve blog sayfalariyla birlikte
ortaya ¢ikmistir (Boyd, 2014, s.6).
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Literatiirde sosyal medya kavramina iliskin pek ¢ok tanimlama bulunmaktadir. Bu ta-
nimlamalarin ortak noktalar1 sosyal medyanin, ag temelli dijital bir teknoloji sistemi lizerinde var
olan, kullanicilarin igerik {ireterek aktif bir rol oynagi, kullanic arasindaki iletisimin/etkilesimin
one ciktigi, bireylerin s6z hakki oldugu ve siradan herhangi bir bireyin bile ¢ok biiyiik kitlele-
re duygu, diislince, deneyimlerini aktarabildigi bir sistem olmasidir (Kaplan ve Haenlein, 2010,
$.53-59); (Boyd, 2014, s.10); (Weinberg, 2009). Bu kapsamda Web 2.0 olarak da adlandirilabilen
sosyal medya; bireylerin duygu, diisiince ve deneyimlerini internet sisteminin bir parcasi haline

getiren uygulamalar olarak tanimlanabilmektedir (Sayimer, 2008).

Sosyal medya, bireylerin birbirleriyle karsilikli iletisim kurabilmeleri, es zamanli bigim-
de icerik aktarimi saglayabilmeleri nedeniyle kullanici temelli bir sistemi ifade etmektedir. Bura-
dan hareketle sosyal medya, kullanicilarin metin, video, fotograf, ses vb. igerikler araciligryla kisa
stirede, diinyada internet erisimi olan herkese ulagabilme giicii sunmaktadir (Hunsinger ve Senft,
2014, s.2-4).

2.1. Sosyal Medya Reklamcilig1

Sosyal medya kullaniminin giindelik yasama entegre edildigi giiniimiizde, reklamcilik
sektorli de geleneksel platformlardan ayrisarak giincel, dijital temelli ortamlara yonelmistir. Son
yillarda dijital reklamcilik ¢ercevesinde one ¢ikan sosyal medya reklamciligi, tiiketiciyle mar-
kanin dogrudan temas etmesine olanak sunmasi ve etkin bir iligki gelistirebilmesi agisindan 6ne
cikmaktadir. Gliniimiizde tiim diinyada tiiketicilerin sosyal medya platformlar {izerinden cevri-
mici bir bicimde islem yapmayi tercih etmesi, pazarlama iletisimi ve reklam pratiklerini de bu
yonde bir yaklasima motive etmistir (Dessart, ve digerleri.,2015, s. 29). Buradan hareketle dijital
teknolojilerde yasanan gelismelerle birlikte sosyal medya reklamciligr da artirllmis gerceklik,
sanal gergeklik uygulamalari, QR kod uygulamalari, oyunlagtirma uygulamalari, sanal asistanlar,
giyilebilir teknoloji (nesnelerin interneti) ve hatta glinimiizde makine 6grenmesi, derin 6grenme-
si yontemlerini kullanarak yapay zeka teknolojileri ile gelistirilen uygulamalar1 kullanmaktadir
(Nilsson, 1998, 5.98-101).

Sosyal medya reklamciliginda tanitim ve tutundurma ¢alismalari, tiiketicilerin kisisel ve-
rilerini merkezi bir noktaya tasimistir. Bu kapsamda sosyal medya reklamciligi, mahremiyet ve
kisisel veriler siklikla tartisilan konular arasinda yer alsa da, dogru hedef kitleye, dogru zamanda,
dogru mesajin, dogru kanallar aracilifiyla iletildigi reklam uygulamalari olarak 6nem kazanmistir
(Goldfarb ve Tucker, 2014, s. 2709). Bir diger ifadeyle sosyal medya reklamcilig1 kurum ve mar-
kalara iliskin reklam ve tanitim faaliyetlerinin yalnizca dijital platformlara taginmasiyla kalma-
y1p, hedef kitle ile geleneksel medyada miimkiin olmayan bir hiz ve etkilesim oraniyla iletisime

gecerek iligki kurabilmektedir (Vinerean ve digerleri, 2013, s. 68).
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Giliniimiizde reklam ve tutundurma karmasinin formunu degistiren dijital temelli yeni

iletisim teknolojileri ile sosyal medya, izin temelli elektronik mail, etkilesimli icerik medyasi,
mobil reklamcilik, arama motoru reklamcilig1 gibi yeni dijital reklameilik pratiklerini de etki-
lemistir. Sosyal medya algoritmalari iizerinden ger¢eklesen yeni reklamcilik anlayisi, diger tiim
dijital reklam ara¢ ve uygulamalariyla entegre ¢alismaktadir (Tuten ve Solomon, 2014, s. 33-35).
Bunun nedeni ise, biitiinlesik pazarlama iletisimi temelinde tiiketicinin karsisina birden fazla yer-
de gikmak ve tekrarlar ile akilda kalma ihtimalini arttirmak olarak gosterilebilmektedir. Ozellikle
markalara yonelik sadakatin zayifladig1 gliniimiizde markalarin pazarda var olabilmeleri, ayakta
kalabilmeleri ve yogun rekabet ortamindan basariyla ¢ikabilmeleri i¢in markalarin siirekli ancak
negatif bir alg1 olugturmadan tiiketicilerle karsilagsmalari, tiiketicinin sempatisini kazanmalar1 ve
hatta sosyal medyanin en 6nemli 6zelliklerinden biri olarak, tiiketicinin goniillii bigimde markaya
iligskin diger kullanicilara paylasim yapmalarini saglamak konusunda 6zen gostermeleri zorunlu-

lugu ortaya ¢ikmistir (Ashley ve Tuten, 2015, s. 16-17).
3. Tiirkiye’de Y ve Z Kusaklar

Z kusag1 2000 yilli sonrasi diinyaya gelmis olan bireyleri tanimlamak igin kullanilmakta-
dir. Milenyum kusagi ya da dijital kusak olarak da adlandirilan Z kusagi sikilgan, hiz kavramina
son derece onem veren, teknolojik gelismeleri yakindan takip eden ve teknolojinin icerisinde
dogmalar1 nedeniyle kolay adapte olabilen, hizli 6grenen, 6zellikle markalara yonelik sadakat
gelistirmekte zorlanan bir kusagi temsil etmektedir (Sarioglu ve Ozgen, 2018, s. 1068). Y kusag1
ise 1981 ile 2000 yillar1 arasinda diinyaya gelmis olan jenerasyon olarak ifade edilebilmektedir. Y
kusag fazlaca sorgulayan, sosyal sorumluluk bilingleri oldukg¢a yliksek olan, hedef odakli, okur
yazar orani en yiiksek olan grup olmalari agisindan dikkat ¢cekmektedir. Y kusagi teknolojiye son-
radan uyum saglamistir ancak profesyonel ve sosyal yasamlarinda kullandiklar1 teknolojiye son
derece hakimdirler (Ozgen ve Kara, 2012, s. 6).

4. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Bugiin yeni iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler tiikketim pratikleri iizerinde de
kokli degisimlere neden olustur. Markalar ve reklam verenler de degisen tiiketim pratikleri ger-
cevesinde yeni yontem ve uygulamalara bagvurmak durumunda kalmiglardir. Reklamcilik sekto-
riinlin dijitallesmesiyle ve mobil cihazlarin, sosyal medya uygulamalarinin toplumsal yasamda
pek cok alanda kullanilmaya baglamasiyla sosyal medya reklamcilig1 ortaya ¢ikmistir. Ancak
tilketime yonlendirmek, yeni ihtiyaclar1 toplumsal yasamin igerisine entegre etmek adina 6nem
kazanan sosyal medya reklamciligi, tiikketicilerin demografik 6zellikleri ¢ercevesinde ait olduklari

kusaklar bazinda farklilik gosterebilmektedir.
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Bu arastirma ile sosyal medya reklamlarinin ¢evrimigi satin alma motivasyonlari iize-
rindeki roliine iligkin, dijital kusak olarak karsimiza ¢ikan Z kusag: ile dijital platformlari pro-
fesyonel ve kisisel yagamlari kapsaminda benimsemis Y kusagina mensup katilimcilar arasinda

bulunan bakis acilarinin benzerlik ve farkliliklar yoniinden tespit etmek hedeflemistir.
Buradan hareketle gergeklestirilen ¢alismanin ¢ikis sorulari agagidaki gibidir:

* Y ve Z kusagina mensup kullanicilarin sosyal medya reklamlarina iligskin disiinceleri nelerdir?
*Y ve Z kusagia mensup kullanicilarin ¢evrimigi satin almaya yonelik diisiinceleri ve ongortileri
nelerdir?

* Y ve Z kusagima mensup kullanicilarin sosyal medya reklamlart baglaminda ¢evrimigi satin

almaya iliskin diisiinceleri ve motivasyonlari nelerdir?
4.1. Arastirmanin Yontemi

Nitel arastirma yontemleri bireylerin arastirma konusuna iligskin deneyimlerini, duygu ve
diisiincelerini tespit etmek agisindan sosyal bilimler alaninda siklikla basvurulan bir yontemdir
(Kara, 2016, s. 267). Odak grup galigmasi aragtirmaciyla birlikte bir moderatdriin de dahil oldugu
kiigiik sayida 6rneklem grubunun arastirilan konuya iliskin duygu, diisiince, kisisel deneyim ve
motivasyonlarini tartistiklari toplantilar olarak agiklanabilmektedir (Gegez, 2015, s.48). Bir diger
ifadeyle odak grup goriigmesi arastirmacinin belirleyerek bir araya getirdigi katilimeilarin kendi
deneyimlerinden hareketle arastirma problemi konusunda goriislerini ifade etmeleri, tartismalart
anlamina gelmektedir (Powell ve digerleri, 1996, 5.499). Katilimcilarin goriislerini, diisiincelerini
rahatlikla ifade edebilecekleri bir ortamda gergeklestirilen odak grup ¢alismasi yapilandirilmis,
yar1 yapilandirilmis ya da yapilandirilmamis agik uclu sorular lizerine insa edilmektedir (Kruger
ve Casey, 2000, s.5-6).

Odak grup goriismesine katilacak bireylerin demografik 6zelliklerinin gergeklestirilen
arastirmaya uygun olmasi ve ayn1 zamanda katilimcilarin esit bicimde se¢ilmesi nem tagimakta-
dir. Bu kapsamda aragtirmada 4 kadin, 4 erkek olmak iizere 8 katilimc1 Z kusagi, 4 kadin, 4 erkek

olmak tizere 8 katilimer ise Y kusagini temsil eden toplam 16 katilimer yer alacaktir.

“Sosyal Medya Reklamlarmin Cevrimici Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Rolii: Ku-
saklar Uzerine Bir Inceleme” baslikli bu arastirma, Istanbul Kiiltiir Universitesi Etik Kurulunca
31.03.2022 tarihinde degerlendirilmis olup 2022/70 numaral1 karar neticesinde arastirmada bi-

limsel ve etik bir sakinca gorilmemistir.
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4.2. Arastirmanin Orneklemi ve Stmirliiklar:

Glinlimiz dijital diinyasinda teknolojik gelismeler 1s181inda 6ne ¢ikan sosyal medya rek-
lamlar1 aragtirmanin evrenini olugturmaktadir. Bu kapsamda Deloitte tarafindan gerceklestirilen,
“Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar” (2020) arastirmasina gore Tiirkiye’de en
fazla reklam yatirimi yapilan Instagram platformu arastirmanin 6rneklemi olarak belirlenmistir.
Arastirmanin 6rneklemini olusturan Instagram reklamlari, Hootsuit ve We are Social’in “Sosyal
Medya Kullanim Raporu” (2021) arastirmasinda belirtildigi tizere, Tiirkiye’de Y ve Z kusaginin
en aktif kullandiklar1 sosyal medya platformlarindan birisi olan Instagram’in 6n plana ¢ikmasi
da 6nemli bir etken olmustur. Buna gore arastirma Tiirkiye Tiiketici Davranisi Raporu’na gore
Tiirkiye’de ¢evrimigi aligveris konusunda en aktif iki kusak olan Z kusagi ile Y kusagi sinirlandi-
rimistir. Y ve Z kusagi aragtirma smurliligi agisindan gerek sosyal medya kullanimi konusundaki
aktif yapilari, gerekse de Tiirkiye’de alim giicii olan, en geng ve markalar agisindan da en dnemli

iki kusak olmasi 6nem tagimaktadir.

Calisma kapsaminda Z kusagi ile gerceklestirilen odak grup goriismesi 30 dakika siir-
mistir. Y kusagi ile gerceklestirilen odak grup goriismesi ise 38 dakika siirecek bicimde tamam-
lanmistir. Katilimcilara konuya iligkin yar yapilandirilmis sorular yoneltilmistir. Goriismeler
moderator esliginde gergeklestirilmistir. Katilimcilarin goriigleri bulgular kisminda alintilarla
aktarilmis olup, katilimcilarin anonimligini koruyabilmek adma Z kusagindan olan katilimei-
lar KZ1; Y kusagindan olan katilimeilar ise KY1 bigimlerinde kodlanmistir. Kolayda drneklem
(Aziz, 2015, s.54) yontemiyle segilen Y kusagi katilimeilar1 27-38 yas araliginda olup, dijital pa-
zarlama uzmani, reklam yazari, iletisim akademisyeni, sosyal medya yoneticisi, e-ticaret uzmant
bireylerden olusmaktadir. Z kusagi katilimcilar1 Reklam ve Halkla iliskiler dgrencileri arasindan
yine kolayda &rneklem yoluyla segilmistir. Z kusagi katilimcilarmin Reklam ve Halkla ligkiler
alanindan secilmesi, katilimeilarin sosyal medya yonetimi ve e-ticaret konularinda gerek tiretim
stirecleri gerekse de kusak 6zellikleri nedeniyle bilgili, konuya hakim ve sektorel dinamiklere yo-

nelik belirli bir bakis agilar1 olan 6grencilerden olusmasi arastirmaya degerli bulgular saglayacagi

ongoriilmektedir.
Katihmc1 Kodu Cinsiyeti Yas1
Katilime1 1(KY1) Kadin 27
Katilimer 2 (KY?2) Kadin 28
Katilime1 3 (KY3) Kadin 30
Katilimce1 4 (KY4) Kadin 35
Katilimc1 5 (KY5) Erkek 29
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Katilime1 6 (KY6) Erkek 33
Katilime1 7 (KY7) Erkek 37
Katilimc1 8 (KY8) Erkek 38

Tablo 1: Arastirma Kapsaminda Goriisme Yapilan Y Kusagi Katilimcilar

Katihme1 Kodu Cinsiyeti Yas1
Katilimer 1(KZ1) Kadin 18
Katilime1 2 (KZ2) Kadin 20
Katilimer 3 (KZ3) Kadin 19
Katilimce1 4 (KZ4) Kadin 18
Katilimer 5 (KZ5) Erkek 18
Katilimc1 6 (KZ6) Erkek 21
Katilime1 7 (KZ7) Erkek 18
Katilimc1 8 (KZ8) Erkek 19

Tablo 2: Arastirma Kapsaminda Goriisme Yapilan Z Kusagi Katilimcilart
4.3. Arastirmanin Analizi ve Bulgular:

Calisma kapsaminda gerceklestirilen odak grup ¢aligmasinda katilimcilara dncelikle sos-
yal medya kullanimlarina iliskin sorular yonlendirilmistir. Daha sonraki sosyal medya reklam-
larina yonelik diislincelerini tespit etmek amaciyla sorulan sorular sorularak, ¢evrimigi aligveris
pratiklerine yonelik sorulari yanitlamalari istenmistir. Katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin
cevrimici aligveris motivasyonlari tizerindeki roliinii anlamak i¢in sorulan sorularin ardindan ise

katilimeilarin konuya iliskin goriis ve Onerilerine yer verilmistir.
4.3.1. Sosyal Medya Reklamlar:

Arastirmadan elde edilen bulgular ¢er¢evesinde Y ve Z kusagina mensup tiim katilimcila-
rin sosyal medya kullandiklari tespit edilmistir. Z kusagi katilimcilarin sosyal medya reklamlarina
iligkin olumlu ya da nétr diisiincelere sahip olduklar1 gozlemlenmistir. Z kusag: katilimeilarina
gore kontrol edebildikleri, istedikleri anda gecebildikleri ve ilgi alanlarina iligkin reklam igerik-
leri oldugu siirece, reklamlarin kendilerini rahatsiz etmedigi bulgusuna erigilmistir. 8 Z kusagi
katilimcisindan 6’s1 bu konuda igerigin ve hatta yaratici reklamlarin dikkat ¢ektigini, kendisini

eglendiren, farkli dinamiklere sahip olan icerikler oldugu siirece karsilagsmaktan keyif aldiklarini
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belirtmislerdir. Buna gore “KZ8 “bazi reklamlar ¢ok yaratict oluyor. Hemen kaydediyorum ya da

bir sekilde not ediyorum. Reklam kaliteliyse eger ilgimi de ¢ekiyor rahatsiz da etmiyor. Instag-
ram’t bu nedenle seviyorum.” Yanitint verirken; KZ3 “Instagram’da karsima ¢ikan reklamlar
genellikle daha sonra sayfalarina bakmami saglyor. Aradigim bir iiriin olmasa da once kimler
hesabu takip ediyor diye bakiyorum. Eger sevdigim, giivendigim birileri takip ediyorsa hemen bir
inceliyorum” yanmitin1 vermistir. 2 Z kusagi katilimcist ise sosyal medyada ozellikle Instagram
reklamlarinin hizla ge¢ilmesi nedeniyle i¢erige olumsuz bir izlenim yansitmadigi ancak miimkiin
oldugunca reklami gérmeden hizlica gectiklerini ifade etmislerdir. Bu kapsamda KZ2” Instag-
ram reklamlari sponsorlu icerikler bazinda hizla gegiliyor. Ozellikle story izlerken karsima ¢ikan
reklamlar: neredeyse gérmiiyorum bile. Storyleri de oyle aslinda. Yukarida izlemedigim gérseller
olmasi beni rahatsiz ediyor bu nedenle hizlica hepsini agryorum. Bu esnada mutlaka sponsoriu
reklam icerikleri karsima ¢ikiyor ancak rahatsiz etmiyor” yanitin1 vermistir. KZ7 ise “bazen ne

olduguna bakiyorum ama genel olarak hizlica bittigi igin rahatsiz etmiyor” yanitini vermistir.

Y kusagi katilimeilari ise sosyal medya reklamlarina belirli oranda daha mesafeli yaklas-
mislardir. Bu baglamda katilimeilarin genel egiliminin, reklamlarin genel olarak ilgilerini ¢eken
irtiinlerse tolere edilebilir oldugunu ancak ilgisiz iiriinler ya da ¢ok fazla karsilarina ¢ikan reklam
iceriklerine kars1 daha onyargili olduklar1 goriilmiistiir. Katilimcilarin indirimli ya da avantajl
tirtinlerin reklamlariyla karsilagtiklarinda konuya daha 1limli yaklagtiklart yanitin1 vermislerdir.
Buna gore KY4 “sosyal medyaya girdiysem ya kafami dagitmaya ¢alistyorumdur ya da tiiketim
yapmamak i¢in kendimi oyaliyorumdur. Bu nedenle reklamlar pek yardimci olmuyor.” Yanitini
vermistir. KY2 “Indirimli reklamlara kayitsiz kalamiyorum. Ancak siirekli arattigim iiriinlerin
karsima ¢ikmast tedirgin de ediyor.” KYS “ne zaman sosyal medyaya baksam en az 4-5 reklamla
karsilasiyorum. Bir yerden sonra itici oluyor.” KY7 “Benim isim reklam tiretmek tistelik sosyal
medya reklamlari. Bu nedenle sosyal medya reklamlari Pazar arastirmast igin yararl oluyor ama

kisisel olarak karsima siirekli ¢ikmasi sikict oluyor.” yanitin1 vermistir.

4.3.2. Sosyal Medya Reklamlari ve Giivenilirlik

Katilimcilarin sosyal medya reklamlarina giiven duygularma iliskin sorular yoneltildi-
ginde, Z kusagi katilimcilarin karsilastiklar: reklamlarin yaratici yonii, markanin sosyal medya
hesabindan takip edilirligi ve kimlerin takip ettikleri dolayisiyla kanaat 6nderlerinin etkileri dne
cikarken; Y kusagi katilimcilarinda ise markalara iligkin diisincelerinin, genel giiven duygulari-
nin ya da deneyimlerinin daha 6nemli oldugu, sosyal medya reklamlarmin ise markaya yonelik

hatirlatic1 bir unsur oldugu yoniinde geri doniis alinmistir.
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Buna gore Z kusagi katilimeilarindan KZ1 “sosyal medyada karsilastigim reklami kimin
aracihigiyla izledigim onemli. Ornegin sevdigim bir Influencer markay: éneriyor ise benim icin
etkili ya da karsilastigim reklama iliskin deneyimler olumlu ise giiven duyabilirim.” Yanitint ver-
mistir. KZ4 ve KZ6 markalarin kimlerle is birligi yaptiginin 6nemli oldugu gibi, reklami yapilan
markalarin ne siklikla karsilarina ¢iktiklarinin giiven duygusunu etkiledigini belirtmislerdir. KZ3,
KZ5 ve KZ8 ise reklamlarin eglenceli, yaratici iceriklere sahip oldugu siirece giiven unsuru insa

ettiklerini ¢iinkii bu 6zelliklerin markanin popiilaritesini arttiracagini vurgulamislardir.

Konuya iliskin Y kusagi katilimcilarindan KYS “sosyal medya reklamlar: sevdigim mar-
kalar soz konusu oldugunda daha giivenilir geliyor. Aksi halde karsilastigim reklamlarda tabii
ki amag satmak bunun bilinci o giiveni pek desteklemiyor” yanitini vermisgtir. KY2, KY3, KY6
ve KY8 ise sosyal medya reklamlarinin giivenilirligini genel olarak iiriine ya da markaya iligkin
onceki deneyimleriyle ya da diger kullanic1 yorumlariyla iliskilendirmislerdir. KY1 bu konuya
farkl bir bakis a¢isiyla yaklasmis olup, “reklamlar siirekli farkli mecralardan da karsima ¢iktik-
¢a ister istemez ilgim o yone artiyor. Ozellikle sosyal medyada takip ettigim insanlarin énerileri,
vorumlart ya da reklam igerigi olarak Influencer’lar soz konusu oldugunda biraz daha gii¢lii bir
giiven duymaya baslyorum” yanitiyla Z kusagi katilimcilar1 gibi kanaat 6nderleri ya da yakin

cevresinin deyimleri, goriislerinin giiven konusunda 6nem tasidigini belirtmistir.
4.3.3. Cevrimici Satin Alma Ahskanhklar:

Katilimcilara sosyal medya reklamlari ¢ergevesinde ¢evrimici satin alma motivasyonlari
ve pratiklerine iliskin sorular yonlendirilmistir. ilk olarak Y ve Z kusagindan tiim katilimcila-
rin ¢evrimigi aligveris yaptiklari tespit edilmigtir. Katilimcilara hangi platformlardan ¢evrimigi
aligveris yaptiklart soruldugunda; Z kusagi katilimcilar: Getir, Yemek Sepeti Bana Bi, Trendyol,
D&R, amazon Tr, Hepsiburada.com platformlarini belirtirken; Y kusagi katilimeilar1 Trendyol,

Getir, Yemek Sepeti, Morhipho, Migros Sanal, Cigek Sepeti platformlari yanitint vermislerdir.

Katilimcilara sosyal medya platformlari {izerinden g¢evrimigi aligveris pratikleri sorul-
dugunda ise; Y kusagi katilimcilar1 sosyal medyada karsilastiklart iiriinlerin ana uygulamalart
ya da Web sayfalarina ulasip, aligveris yaptiklarini belirtmislerdir. Bu kapsamda KY3 “sosyal
medyadan alisveris yapmak ¢ok giiven vermiyor. Ne olur ne olmaz diye bildigim, alistigim sekilde
markanin kendi web sayfast ya da Trendyol iizerinde varsa oradan aligveris yapmayi tercih edi-
yorum.” Yanitin1 vermistir. Benzer olarak KY8’de “sosyal medyadan aligveris yapmak tiim kart
bilgilerini, iiyelik bilgilerini yeniden yapmak demek. Genelde beni vazgegiren bu olsa da sosyal
medya yeterince giivenilir gelmiyor. Bu nedenle Internetten aratip markanmn kendi sayfasi ya da
Web iizerinde satisi varsa oradan alisverigimi yapryorum.” Yanitin1 vermistir. KY'1 “sosyal med-

yvadan eger sevdigim ve giivendigim bir markaysa alisveris yapabiliyorum. Aslinda pratik. Ancak
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cogu zaman aligveris icin degil de fiyat arastirmasi ya da iiriinleri incelemek i¢cin bakiniyorum.

Eger almaya karar verirsem daha sonra yeniden sayfayr a¢iyorsam Google dan aratarak aliyo-

rum.” Yanitiyla ¢cevrimigi aligveris pratiklerini aktarmistir.

Z kusagi katilimcilart ise genel olarak sosyal medya reklamlarinin yonlendirdigi {iriin ve
hizmetleri yine sosyal medya iizerinden satin almanin hem hizli hem de pratik oldugunu vurgu-
lamiglardir. Ancak bu konunun markayla ve kullandig alt yapiyla da iligkili oldugunu vurgulaya-
rak, yavas calisan ya da gereksiz bilgilerle zaman kaybettiren uygulamalar karsisinda Web say-
fasina yonelebilecekleri konusunda goriis birligi saglamiglardir. Buna gore KZ3 “sosyal medya
iizerinden ozellikle kaydirmali linkler cok pratik. Dogrudan uygulamaya erigebiliyorsunuz. Oyle
durumda hemen satin alabiliyorum.” KZ4 “bazi durumlarda sosyal medya sayfasimin satin alim
kismi ¢ok hizly isleyebiliyor. Instagram iizerinden ayni hesaptan baglanti saglandiginda hemen
sadece kart bilgileri ve adres istiyor. Bu benim i¢in ¢ok cezbedici bir durum.” KZ5, KZ7 ve KZ8

ise bu konuda yine hiz konusunun énemini vurgulamislardir.

Katilimcilara sosyal medya reklamlari araciligiyla ¢evrimici olarak satin aldiklar iiriinle-
ri gevrelerine de Onerip dnermedikleri soruldugunda, Z kusagi katilimcilarin 6’siin sosyal medya
hesaplart tizerinden 6nerdigi, 2’sinin ise sadece yakin ¢evresine sdzel olarak ya da mobil cihazlar
iizerinden ilettikleri bulgusuna erisilmistir. Buna gére KZ8 “sosyal medyadan aldigim iiriinleri
mutlaka memnun kalirsam markaya yazip paylasacagum bildiriyorum. Aksi durum icin de gegerli
tabii ama aksi durum pek hos olmuyor. Olumlu deneyim yasadigimda mutlaka link olarak payla-
swyorum.” KZ2 “sosyal medyada beni takip eden insanlara tabii ki paylasiyorum. Ne aldiysam
ne yasadiysam aktariyorum. Ozellikle deneyimlerim ¢ok fazla etkilesim almama neden oluyor.

Dolayisiyla diyelim ki bir iiriinii sevdim hemen ben de takip edenlere duyuruyorum.

Y kusagi ise gevrimici aligveris pratiklerinde yasadiklar1 deneyimi ve aldiklart iirtinleri
yakin ¢evresine siklikla mobil cihazlar izerinden ilettigini belirtmistir. KYS “yakin arkadas gru-
bumuz var. Benden ¢ok esim paylasiyor aslinda ama sevdigimiz bir sey oldugunda birbirimize
atryoruz.” KY1 “arkadaslarima hemen atryorum ancak sosyal medyadan da érnegin robot sii-
pilirge almistim en son hemen onu paylastim. Link olarak degil, tiriinii paylastim. Bana 6zelden
soranlara link olarak da attim tabii.” KY2 “Whatsapp gruplarinda hemen once aile grubuna
sonra arkadagslara sevdigim bir sey bulunca atiyorum. En yakin arkadagimla genelde almadan
once birbirimize link atryoruz ne yapalim alalim mi diye ama sosyal medyadan, Instagram’dan
genellikle toplumsal bir durum séz konusuysa ya da sosyal sorumluluk icin yararl bir tiiketimse

o zaman paylastyorum.” cevabini vermistir.
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Sonu¢

Gilinlimiizde dijital teknolojilerde yasanan gelismelerin bir sonucu olarak toplumsal yasa-
ma yonelik giincel olanaklar ve yontemler gelistirilmistir. Bu kapsamda sosyal yasamda oldugu
gibi profesyonel yasamda da pek ¢ok doniisiim yasanmustir. Internet teknolojilerinin gelismesiyle
sosyal medya platformlar1 da yagsamin hemen hemen her alanina entegre olmus ve bireylerin
yasaminda énemli bir yer edinmeye baslamistir. Yeni dijital teknolojiler pazarlama iletisiminde
onemli degisimlerin yasanmasina neden olmustur. Bu dogrultuda markalarin, pazarda varliklarini
devam ettirebilmeleri i¢in sosyal medya ve yeni tiiketim pratikleri kapsaminda ¢evrimici aligveris

yontemlerine yatirim yapma gereklilikleri dogmustur.

Bu ¢alisma kapsaminda dijital bir kusak olarak adlandirilan Z kusag: ile teknolojiyle ya-
saminin belirli bir doneminden sonra tanismig ancak pazarda gerek sosyal medya, gerek teknoloji
kullanim1 gerekse de alim giicii ¢ercevesinde dnemli bir kitleyi temsil eden Y kusaginin goriisleri

incelenmistir.

Calisma bulgularina gore Y kusaginin sosyal medya reklamlari, ¢evrimici aligveris di-
namikleri ile sosyal medya reklamlari araciligiyla karsilastiklar: ¢evrimigi satin alim pratiklerine
daha mesafeli ve sorgulayici yaklagtiklar1 goriilmektedir. Bu konuda Z kusagi katilimcilarinin
yaklasimlarinda hiz ve pratiklik unsurlar1 6ne ¢ikarken, ayn1 zamanda sosyal medya reklamlari-
nin yaratict yonleri, paylagsmaya deger 6zellikleri ya da tiiketim konusunda kendilerini yonlendi-

ren kisi Onerilerinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Y kusagi katilimcilart sosyal medya reklamlarina iliskin ilgilerini ¢eken ya da kullanim
acisindan pratik olan uygulamalara daha fazla yoneldiklerini ifade etmislerdir. Y kusagi katilimei-
lar1 genel olarak sosyal medya tizerinden aligveris yapmadiklarini ancak sosyal medya iizerinden
karsilastiklart tirtinlerin ait oldugu markalarin internet sayfasina yoneldiklerini ifade etmislerdir.
Z kusaginin ise hizli ve kontroliin kendilerinde olduklarimi hissettikleri, tekrarlamayan, 6zgiin,
yaratici igeriklerle karsilagtiklarinda reklami yapilan iirline iligkin sosyal medya iizerinden sa-
tin alma davranis1 gosterebildikleri bulgusuna erisilmistir. Z kusagi katilimcilarinin teknolojik
degisimlere daha acik olduklar1 gozlemlenmektedir. Y kusaginin ise herhangi bir uygulamay1
kullanmadan ya da satin alim gergeklestirmeden dnce diger kullanici goriislerine, deneyimlerine

Z kusagina kiyasla daha sik bagvurduklar tespit edilmistir.
Z kugagina mensup katilimcilarmn aktif, kolay sikilabilen, odaklanmakta Y kusagina gore

daha fazla zorlanan bireyleri olduklar1 gézlemlenmektedir. Bu kapsamda markalardan beklen-

tilerinin ¢ogunlukla yaratici, yenilik¢i, pragmatik ve paylasilabilir igerikler oldugu sdylenebil-
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mektedir. Aragtirmada Z kusaginin tiikketim davraniginda iiriin ya da hizmetin de paylasilabilir

olmasinin 6nem tasidig1 goriilmektedir. Y Kusagi ise bu konuda iiriin ya da hizmetin niteligine

odaklanmaktadir.

Her iki kusaktan katilimeilar da sosyal medya reklamlarinin ilgi ¢ekici olmasi halinde ya
da giiven duyulmasi halinde satin alim gergeklestirebildiklerini ve bu satin alima iliskin ¢evreleri-
ne de dneride bulunabildikleri konusunda ortak diistincede bulugmuslardir. Ancak Y kusagi genel
olarak mobil cihazlar ya da kisisel iletisimde onerilerini dile getirdigini ifade ederken; Z kusagi
katilimcilart sosyal medya hesaplar izerinden satin alimlarini, deneyimlerini diger kullanicilarla

da paylastiklarini belirtmislerdir.
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