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Ozet — Kiiresellesen diinyada farkli alanlarda es zamanli yasanan gelismelerin etkisi ile isletmeler ve tiiketiciler arasindaki
etkilesimin hizi artmig ve kapsamu genislemistir. Bu siirecte tiiketiciler ve isletmeler arasindaki etkilesimde sosyal medya
uygulamalar1 6nemli bir kullanim alan1 yaratmistir. Sosyal medya uygulamalari gliniimiizde, isletmeler hakkinda tiiketicilere
fikir vermek, tiiketicilerin birbirlerinden etkilenip satin alma dncesi ve sonrasi davraniglarini etkilemek, marka baglilig1 yaratmak
ve tiiketici davraniglarini takibini ve kontroliinii saglamak i¢in 6nemli bir pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Sosyal
medyanin kullanim alanlar1 ve sekilleri kusaklar arasinda farklilik gostermektedir. Kusaklar arasindaki bu farklilik satin alma
siireclerini de etkilemekte; Z kusag tiiketicileri hizli, islevsel ve gevrimigi satin almay1 daha ¢ok benimsemektedirler. Caligma;
Selguk Universitesi, iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerine, kolayda rneklem yontemi ile belirlenen 6rneklem
lizerinden, yiiz yiize anket yontemi kullanilarak uygulanan anket ¢alismasi sonucunda elde edilen verilerin analiz edilmesi ve
yorumlanmast ile gerceklestirilmistir. Orneklemden elde edilen veriler SPSS 22 Istatistiksel Paket Programu ile analiz edilmistir.
Arastirmada, sosyal medya uygulamalarinin, marka baglilig: ve tiiketici davranislarina etkisi Z kusagi baglaminda incelenmistir.
Arastirma sonucunda bu degiskenler arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmis ve elde edilen sonuglar

literatiir karsilastirmasi da yaparak yorumlanmustir.
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. GIiRIiS
Tiiketiciler ve igletmeler arasindaki iletisimin etkinligi her
gecen giin Onem seviyesini artirmaktadir. Bu etkilesimin
giiniimiizde en Onemli yapi taslarindan birini olusturan
sosyal medya; hizli gelisimi ve yiiksek kullanici potansiyeli
ile siirekli giincellenmekte ve pazarlama faaliyetlerinin
biitiiniinde vazgecilmez bir unsur haline gelmektedir. Bu
baglamda sosyal medya kavrami tiiketiciler ve isletmeler
arasinda etkili ve hizli etkilesim saglamak i¢in kullanilan
internet tabanli araglardan olusan iletisim seklinde
tanimlanabilir. Glinlimiizde yasanan teknolojik gelismelerin
kaynagr web 1.0 sistemleri kapsaminda; az miktarda
iireticinin birbirleri ile etkilesim halinde olduklari, ¢ok
sayida tiiketicinin tarayici aracilifiyla web sayfalarina
erisilmesini saglayan bir temel yapidir. Fakat web 1.0’ da
kullanilan arama teknolojileri ve az miktarda iiretici ¢ok
sayida tiiketicinin varlig1 pek ¢ok yetersizlige yol agmustir.
Kit kaynaklar ile tiiketicilerin bilgi yetersizliginden
kaynaklanan agliklar1 web 1.0’1n tek yonlii bir iletisim araci
olmaktan Oteye gegememesi sonucunu dogurmustur. Bu
siire¢ sonunda iki yonlii iletisim saglayan web 2.0 altyapisi,
mevcut internet teknolojilerini kullanmanin yeni bir yolu
olarak ortaya ¢ikmistir. Web 2.0’da tiiketici, igerigi
okuyamamakta ve giincelleyememekte ancak web 1.0°da
miimkiin olmayan karsilikli bilgi toplama o6zelliginden
faydalanabilmektedir. Web 2.0 doneminde Internet
kullanicilari yeni nesil ag hizmetleri ile igerik paylasimi ve
fikir borsalarin1 kullanmaya baslamistir. Fikir borsalart
olarak ifade edilen bu ortamlar isletmeler ve bireyleri bir
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araya getirmektedir. Bu donemde kullanicilar fikir
aligverisleri yaparak etkilesimlerini arttirmislardir. Boylece
diinya genelinde etki yaratacak giigte bir bilgi paylasim
ortami olugsmustur. Aglarin evrilip Uglincli nesil web
sistemlerine  doniigmesi 2016  yilimin  baslarinda
gerceklesmistir. Web 3.0; yapi verilerini tanimlamak,
icerigin kalitesini yilikseltmek ve miisteri memnuniyetini
arttirmak i¢in uygun bir sistemdir. Web 4.0 ise tiiketici ve
isletmeler i¢in zaman ve mekan sinirliliklar1 olmadan ofis
uygulamalar1  ve  igerik  yoneticileri ile  isleri
kolaylagtirmaktadir. Bu baglamda tiiketiciler ve isletmeler
gelisen aglar ile birlikte sosyal medya ve uygulamalarinm
interaktif bir sekilde kullanabilir hale gelmislerdir.
Isletmelerin  sosyal medya uygulamalar1 iizerine
yirtittiikleri stratejilerdeki artig ve tiiketicilerin deneyim ve
satinalma siirecleri ile ilgili paylasimlar ile pazarlama
siireglerinde ¢ift tarafli bilgi aktarimi miimkiin olmaktadir.
Bu kapsamda sosyal medya uygulamalari, marka bagliligi
yaratma ve pazar payini arttirma konusunda dnemli bir rol
iistlenmektedir.

Kusak kavrami birbirine yakin yillarda dogmus, benzer
sosyal olaylar1 yasamis ve yakin davrams Ozellikleri
sergileyen bireyleri ifade etmek igin kullanilmaktadir.
Tiketicilerin satin alma davraniglart kusaklar arasinda
farklilik gostermektedir. Pazarlama faaliyetleri kapsaminda
farkli kusaklar i¢in cesitli stratejiler gelistirilmekte ve bu
dogrultuda kusak farkliliklari kapsaminda marka bagliligina
olumlu katki yapilmasi hedeflenmektedir. Sosyal medya
uygulamalar1 kullanim oranlar1 da kusaktan kusaga
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degismekte ve  yapilan  arastirmalar  sonucunda
uygulamalarin 2000 yilindan itibaren diinyaya gelmis
bireylerin olusturdugu Z kusag tiiketicileri tarafindan daha
cok tercih edildigi sonucu goriilmektedir. Z kusagt; sosyal
olaylara, anlik ve ¢evrimi¢i uygulamalara daha ¢ok nem
veren bir kusak olarak farklilagmaktadir. Bu baglamda
isletmeler, Z kusagin1 misterileri haline getirebilmek ve bu
iligkiyi siirdiiriilebilir kilmak i¢in ¢evrimigi alisverise ve

1. ARASTIRMANIN LITERATURU
1. Sosyal Medya ve Sosyal Medya Uygulamalari

2000’ 1i yillar ile isletmelerin rekabet stratejilerinde 6nemli
degisiklikler yasanmigstir. Yasanan teknolojik gelismeler,
isletmelerin tiiketiciler ile iletisim kurmasinda yeni yontem
ve aracillarin dogmasint  desteklemistir. Web 1.0.
altyapisinin igletmelere ve tiiketicilere sunulmastyla “world
wide web (www)” ibaresi ile g¢evrimi¢i koordinasyon ve
elektronik ticaret hizla geligmistir. Bu siirec Web 2.0. ile
evrilitken, bu yeni sistem isletmelerden tiiketicilere
odaklanmay1 saglamistir [1]. Son yillarda milyarlara ulagan
etkin internet kullanicilari; mevcut cevreleriyle etkilesim
kurabilmekte, yeni ¢evre edinebilmekte, fotograf, resim,
video gibi igerikleri sosyal medya hesaplarindan
paylasabilmektedirler [2]. Sosyal medya; kullanicilarina
bilgi, fikir edinimi saglamak igin etkilesim yaratan web
siteleri, bloglar gibi uygulamalardan olusan bir yapidir [3].
Sosyal medya uygulamalari, bireysel profil hesaplar
olusturularak kullanicilarin birbirleri ile etkilesim iginde
olabilmelerine imkan taniyan uygulamalardir [4]. Diinya
genelinde milyarlarca yetiskin ve geng insan, sosyal medya
uygulamalarini kullanmaktadir [5] ve giiniimiizde bu sosyal
medya uygulamalari insanlarin hayatlarinda 6nemli bir role
ve etkiye sahip hale gelmistir [6]. Sosyal medya
uygulamalarinin kullanici sayilart giin gegtikge artmaktadir.

toplumsal olaylara yatirimlar yaparak ve destekler
saglayarak genig bir pazar payma sahip olabilmeyi
hedeflemektedirler. Bu aragtirmada; sosyal medya
uygulamalarinin tiiketicilerin hayatindaki artan etkin rolii ve
tiiketicilerin marka bagliligini artirmaya yonelik bir iletisim
araci olarak kullanilmasi ekseninde; sosyal medyanin Z
kusag tiiketicilerinin tiiketim davraniglarina olan etkisini
ortaya koymak amaglanmistir.

Sosyal medya platformlari araciligiyla bireyler sadece diger
bireyler ile degil isletmeler ile de etkilesim iginde
bulunmaktadirlar. Oyle ki isletmeler igin sosyal medyada
yer almak ve varlik gostermek, rekabet tistii bir avantaj
yaratabilmektedir. Sosyal medya uygulamalar1 pazarlama
aract olarak kullanilarak fonksiyonel bir hale gelmektedir.
Buuygulamalar ile bireyler ve igletmeler dahilinde genis bir
gevre tizerinde iletisim ve rekabet siirmektedir [5].
Isletmeler, var olan markalari giiclendirmede ve yeni mal
ve hizmetlerin tutundurma ¢abalarini yaymada bu
uygulamalardan  yararlanmaktadirlar [7].  Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn ve daha pek¢ok sosyal medya
uygulamalarinin  tiiketiciler  tarafindan  kullanilmasi
isletmeler igin Onemli avantajlar saglamaktadir [4].
Tiiketiciler bu uygulamalar sayesinde satin aldiklar1 mal ve
hizmetler ile ilgili diger tiiketicilere de 151k tutacak deneyim,
sikayet gibi doniisler yapabildikleri gibi kendileri de
driinlerle ve markalarla ilgili daha fazla bilgiye
ulasabilmektedirler [8]. Bu uygulamalar sayesinde
isletmelere 0Ozel tiiketici sayfalar1 acilabilmekte, bu
sayfalardan elde edilen veriler sayesinde tiiketicilerin marka
baglilig: dl¢iilebilmektedir [9].

Tablo 1. Sosyal Medya Platformlariin Kurulus Yillar1 ve Temel Ozellikleri

1997 SixDegrees.com (Ilk sosyal ag sitesi).

1999 Live Journal, Asian Avenue, Black Planet.

2001 StumpleUpon (Kullanicilar tarafindan yapilan oylamalar ile yeni web sayfalarinin kesfedilmesine olanak saglamaktadir).

2003 LinkedIn (Is gruplar platformu), MySpace (Sosyal iletisim), Last Fm (Radyo).

2004 Flickr (Fotograf paylasim sitesi), Facebook (Hardvard Universitesi’nin iletisim ag1), MySpace, Digg (Haber sitesi).

2005 YouTube, Facebook (Liseler dahil edildi), Reddit (igerik ve haber sitesi).

2006 Windows Live, Twitter, Facebook (Herkese agildi).

2007 FriendFeed (Tiim sosyal medya uygulamalarini goriintiileyerek kisilerin bildirilerini yayinlayabilir).

2009 Foursquare (Konum bildirimi saglamaktadir).

2010 Instagram, Pinterest, Google Buzz

2011 Google Plus, Snapchat (Siire limitli resim ve video paylagimi gerceklestirmektedir).

2012 Vine (Video paylasim sitesi), Pheed, Sulia (Belirli konulara erisim saglamaktadir), Thumb (Grup kaynakl: fikir paylasimi
saglamaktadir), Tinder (Flort platformu).

2013 Medium (Blogger platformu), Kleek (Facebook kaynakli yakin arkadaslarin 6zel ag olusturmasini saglamaktadir), Viddy
(Video ve icerik paylagimi yapmaktadir).

2014 Atmospheir (Yapilan paylasimlar igin farkli kimlikler tiretmektedir), Learnist (Video, makale ve imaj gibi gorsellerin
paylasilmasini saglamaktadir).

2015 Periscope (Sosyal medya kullanicilarinin canli yayimn yapabilmesini saglamaktadir), Scorp (Video paylasim odakli sozliik
programidir).

1.2. Marka Baghhg

Isletmelerin  siirdiiriilebilir ~rekabet {istiinliigii  elde
etmelerinde marka bagliliginin rolii onemlidir. Marka
bagliligy, tiiketicilerin markaya duyduklar1 igten yakinlik
olarak tamimlanmaktadir [10] ve pazarda miisteriler
tarafindan  tekrarlanan  alimlarin  sayis1  tiiketici
davraniglarindaki siirdiiriilebilirligin en 6nemli gostergesi
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olarak goriilmektedir [11]. Marka baghilig: tiiketicilerin ilk
secimden sonra da markay1 yeniden satin alma davranis
gosterilmesi olarak agiklanmaktadir [12]. Pazarda birbirleri
ile aym 6zellikleri tasiyan pek c¢ok alternatifin bulunmasi
tiikketicileri bir se¢im yapmaya itmektedir. Markal1 {iriinler,
tikketicilerin satin alma davranisi Oncesi ve sonrasinda
kendilerini giivenli hissetmesini saglamaktadir. Tiiketiciler
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genellikle kendilerine maksimum fayday1 saglayabilecek
markay1 tercih etmektedir. Isletmeler, tiiketiciyi kendi
markalarim1 satin alma konusunda ikna etmede g¢esitli
tutundurma uygulamalar1 yiriitmektedir. Sosyal medya
uygulamalarinda tiiketicilerin isletmeye bagliligi, mal ve
hizmetleri sevmesi ve isletmeyi viral olarak pazarlamasi
onemlidir. Isletmelerin tutundurma cabalarinin satin alma
davranisi ile sonuglanmasi marka baglilig1 yaratmaktadir.
Isletmelerin, sosyal medya uygulamalari iizerinden kendi
resmi sayfalarini olusturmalar1 da marka bagliligim
etkilemektedir. Bu uygulamalar sayesinde sayfalarin etkin
ve kolay kullanimi ve isletmelerin olasi sorunlarda
miigteriye geri doniis hizlarinin yiiksek olmasi baglilik
yaratmada etkili olmaktadir. Marka baglilig1 olusumunda,
miigterinin markaya duydugu giiven ve markaya
ulagabilmesi 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medya
izerinden isletmeler kullanicilarina; her tiirli marka
meraklilart toplulugu, sanal diinyalar, bloglar, mikroblog
siteleri, online oyun siteleri, sosyal bookmarking, haberler,
siteler, forumlar ve daha fazla uygulama ile aninda destek
saglayabilir [13]. Sosyal medya uygulamalari ile kurulan bu
etkilesim, geleneksel pazarlama yontemlerinden farklidir;
bu platformlarda marka imaji1 ve baglilig1 elde etmek icin
stratejik hareket edilmelidir [14]. Facebook, Twitter,
bloglar, forumlar gibi sosyal medya uygulamalar ile
saglanan bu etkilesim ile tiiketiciler ve isletmeler arasinda
kurumsal iletigime alternatif olarak daha samimi bir iletisim
sekli olugmaktadir [14].

Sekil 1. Marka Sadakat Piramidi

arkanin Sad1

Miisterileri

Marka Dostu
Miisteriler

MarKanin Seyrek
Memnuniyet Iceren
Miisterileri

/
/ \
/ \

Birinci grupta yer alan miisteriler, marka duyarhilig
gostermezler ve indirime odaklhidirlar. Bu gruptaki
miisteriler tiim markalar1 ayni standartta gérmektedirler.
Ikinci grupta yer alan miisteriler markaya alismistir ve
herhangi bir fiyat dalgalanmasi olmadigi siirece markay1
tercih etmekten vazgegmezler. Ugiincii grupta yer alan
miisteriler degisen maliyet kalemlerine tepki gosterirler.
Dérdiincii grupta yer alanlar ise markaya duygusal baglilik
gosteren ve markayi kendininmis gibi seven miisterilerden
olusur. Besinci grupta yer alan miisteriler ise markay1 kendi
ile bagdastiran ve markay:1 tercih etmekten mutluluk duyan
miisterilerdir [15].

\

Markaya Bagisiklik Kazanmis
Kisiler

Marka Bagliligi Olmayan, Fiyat
Duyarlilig1 Olan Miisteriler

Kaynak: [15].
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1.3. Pazarlamada Kusaklar: Tiiketici

Davramslan

Z Kusag

Kusak, yaklagik aymi yillarda dogmus, ortak manevi
degerlere sahip ve bu degerleri paylasan topluluklardir [16].
Tiketici davraniglarinin  sekillenmesinde kusaklararasi
etkilesimin rolii 6nemlidir. Kusaklar, giiniimiize kadar pek
cok evrim yasamistir. Kusaklar dogduklart zaman,
yasadiklar1 deneyimler ve deger yargilari ile bir biitiin
icinde  incelenmelidir.  Kusaklar  iizerine yapilan
calismalarda diinya savaslari doneminde yasayan insanlari
temsilen “sessiz kusak” adi verilen bir donemin baglangi¢
kabul edildigi bilinmektedir. “Baby boomers”, diinya
savagindan sonra refah politikalar1 yaptirnmiyla dogum
oranlarinin artmasi ile olusmus kusaga verilen isimdir. Baby
boomers, 1946 ile 1964 yillar1 arasinda dogan tiiketicileri
kapsamaktadir. Baby boomerlar 6zgiir ve yenilik¢i bir
kisilik yapisina sahiptirler [17]. Baby boomerlardan sonra
gelen “X kusag1”, 1965-1980 yillar1 arasinda dogan kisileri
kapsamaktadir. X kusagi, diger kusaklar1 yasadiklari
deneyimler ile etkiledigi i¢in gii¢lii bir kusak olarak kabul
edilmektedir. Y kusag1”, 1981- 2000 yillar1 arasinda
dogan kisileri kapsamaktadir. Y kusagi; bilgisayar oyunlari
oynayarak bilyiiyen, Internetin gelisimini yasayan, ilerleyen
yillarda cep telefonlarinin yayginlagmasi ile bu teknolojiyi
ilk ve en etkin kullanan kusaktir. Y kusagini X kusagindan
ayirmada one ¢ikan dzellikleri ise disipline edilmekten ve is
ortaminin kurumsal iletigimini benimsemekten
hoslanmayan daha 6zgiir bir kusak olmasidir [18].

Z kusag ise 2000 ve sonrasinda dogmus insanlari temsil
etmektedir. Z kusagi, ‘Baglanti Kusagi, Internet Kusagi, M-
Kusagi, Dijital  Kusak’™  kavramlart  ile  de
adlandirilmaktadir. Z kusagi temsilcileri, hayatta her seyin
miimkiin olabilecegine olan inanci gii¢lii olan, doyumsuz,
sosyalligi ve caligmay1 sevmeyen [19], geleneksel ve dijital
iletisim araclari ile dogup biiyiiyen, ¢evrimigi sosyallesme,
O0grenme gibi yasam aliskanliklari olan, kendilerini iyi
hissettirecek her seyi benimseyen, sonu¢ odakli, sabirsiz ve
toplumsal olaylara duyarli bireylerdir [20]. Z kusag:
tiketicileri  bireyciligi ve likks tiiketimi ihtiyag gibi
gormektedir. Z kusagi, sosyal medyaya oldukga ilgili ve
farkls ilgi alanlar i¢in farkli platformlar kullanmaktadirlar.
Instagram’da gevreyi etkin bir sekilde inceler, Snapchat’te
giinliik hayatlarin1 paylagirlar ve Twitter’dan giinliik
olaylar1 ve haberleri Ogrenirler. Z kusagi tiiketicileri
agirlikli olarak c¢evrimi¢i ve anlik satin almayr tercih
etmektedir. Cevrimi¢i satin alma ile zaman kaybi
yasamadan mal ve hizmetlerin 6zelliklerini kargilastirmali
olarak 6grenerek ve rakipleri inceleyerek, diger tiiketicilerin
yorumlarini da 6grenerek alig-veris yapmak istemektedirler.
Z kusag tiiketiciler satin alma davraniglarinda hem
cevrelerini etkileyen hem de c¢evreden etkilenen
pozisyondadirlar [17] Bu tiiketiciler zaman1 hizli yasayan,
kendileri i¢in islevsel, kisisellesmis, sade ve anlik tiiketim
tirlinlerini benimseyen tiiketicilerdir [21].

2. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
2.1. Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi

Sosyal medya uygulamalarinda marka bagliliginin Z kusagi
tiikketici davraniglar1 iizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla
yapilan arastirmada veri toplama yontemi olarak anket
yonteminden  yararlanilmistir.  Tiketicilerin =~ marka
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bagliligin1 6lgmek i¢in “Sosyal Medya ve Marka Baglilig1 —
‘Bilissel, Duygusal ve Davranigsal Baglilik Boyutlar1® [22]
Olgeginin Tiirkge uyarlamasi [23] kullanilmustir. Z Kusagi
tilketici davranislari,“Tiiketici Davranislar” [24] 6l¢eginin
Tirkge uyarlamasi [25] kullanilarak  6l¢tilmiistiir.
Arastirma; Selguk Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi, birinci smif Ogrencileri (Z kusagini temsil
etmeleri gerekgesi ile) {izerinde yiiriitiilmiistiir. Caligmada
kullanilan anket kolayda drnekleme yontemi ile iki haftalik
stirede Ornekleme uygulanmis ve siire¢ sonunda saglikli
verilerin alinabildigi 244 anket formuna ulasilmistir.
Ormeklem biiyiikliigiiniin se¢ilmesinde; calisma
evrenindeki bireylerinin sayisinin bes bin ve {izeri olmasi
durumunda + 0,05 6rnekleme hatasi; p=0,08 ve q=0,02
olmak sart1 ile 0,95 giivenilirlikle 244 6rneklem biiyiikliigii
yeterli goriilmistir [26]. Arastirmada verilerin giriginde ve
veri analizinde SPSS 22.0 paket programindan
yararlanilmustir. Olgeklere iliskin giivenilirlik katsayilari
Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Olgeklere iliskin Giivenilirlik Katsayilart

Olcek Ol¢iim Madde | Cronbach
Arahg Sayisi Alfa
Katsayisi
Biligsel Baglilik 5 1i Olgek 8 0,916
Olgegi (1-5 aras1)
Duygusal Baghlik 5°1i Olgek | 10 0,927
Olcegi (1-5 aras1)
Davranissal Baglilik | 5° i Olgek 7 0,917
Olgegi (1-5 aras1)
Tiiketici 5’ 1i Olgek 30 0,951
Davranislar1 Olgegi | (1-5 arasi)

Tablo-2 incelendiginde, ¢alismada kullanilan 6lgeklerin
giivenilirlik oranlarinin yiiksek oldugu goriilmektedir.
Giivenilirlik katsayisi %80 siirini gegtiginde 6lgeklerin
giivenirlik diizeyinin yiliksek oldugu kabul edilmektedir
[27].

2.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin temel amaci dogrultusunda belirlenen modeli
asagida Sekil 2.” de gosterilmistir.

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

Sosyal
Medya
Uygulamalari

Marka
Baglilig

Tiiketici
Davranisglart
(Z Kusagy)

Arastirmanin modeli ¢ergevesinde arastirmaya konu olan
hipotezler agagida belirtilmistir:
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Hipotez 1: Sosyal medya uygulamalari ve marka baghlig
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Hipotez 2: Sosyal medya uygulamalart ve Z Kkusagdi
davranislar1 arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Hipotez 3: Z kusag tiiketici davranislart ve marka baghiligi
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

2.3. Arastirma Orneklemini Tammlayan Bilgiler

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine
gore  dagihmlart  asagida  gosterilmigtir.  Tablo
incelendiginde tiiketicilerin % 91,31 herhangi bir sikayet
sayfasini takip etmedigi, % 8,7’ sinin “sikayetvar.com”
sitesini takip ettigi goriilmektedir.

Tablo 3. Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik

Ozellikleri
Cinsiyet Secenekler N %
Kadin 127 52
Erkek 117 48
Toplam 244 100
Béliim Isletme 77 31,6
Iktisat 72 29,5
Uluslararasi Iliskiler 59 24,2
Kamu Yo6netimi 36 14,8
Toplam 244 100
Aylik Gelir 100- 500 25 10,2
501- 1000 41 16,8
1001- 1500 59 24,2
1501- 2000 53 21,7
2001 ve istii 66 27
Toplam 244 100
Kullamlan Mobil Araclar
Akilli Telefon 244 100.0
Diziistii Bilgisayar 104 42,6
Ipad 22 9
Android Tablet 48 19,7
Toplam 244 100
Sikayet Sayfas1 Takip Ediyor musunuz?
Evet 22 8,7
Hayir 222 91,3
Toplam 244 100

Tablo 4. Tiiketicilerin Siklikla Kullandigi Sosyal Medya
Uygulamalari

N %
Facebook 146 | 59,8
Twitter 123 | 50,4
Instagram 193 | 79,1
Pinterest 26 10,7
Kullanilan Sosyal Youtube 113 | 46,3
Medya Uygulamalar1 | Snapchat 31 12,7
Periscope 21 8,6
Google + 67 27,5
LinkedIn 8 3,3
Swarm 34 13,9
Foursquare 11 4,5
Toplam 244 | 100
Tiiketicilerin  %59,8’1 Facebook, %79,1’i Instagram,

%3,3’ti LinkedIn, %4,5’1 Foursquare’i takip etmektedir.
Arastirmalar, Diinya niifusunun % 45’1, Tiirkiye niifusunun
% 63’1 sosyal medya kullanicisidir. 2019 yilinda Facebook
2.27 milyar kullanict ile sosyal medya platformlar1 arasinda
ilk siray1 alirken, ikinci sirada 1. 90 milyar kullanici ile
Youtube altinct sirada 1.00 milyar kullanict ile instagram
yer almaktadir. Twitter, LinkedIn, Snapchat ve pinterest
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yer almaktadir. Tirkiye’ de ise niifusun %92’si Youtube, Markalarin sosyal medya hesaplari | 0,740 3,68 0818
%84°{i Instagram, %83’ii Whatsapp, % 82’ si Facebook ve i?xﬁiﬁ?ﬁgm?iﬁin&imﬁr bag
%581 Twitter kullamaktadir [28]. flgilendigim _ markalar _sosyal | 0,817 350  |0848
medya tzerinden diger markalar
Tablo 5. Tiiketicilerin Mobil Araglarinda Yiikli ile kiyaslarim.
Uygulamalar Duygusal Baglilik (KMO:0,900)
N % Sosyal medyada takip ettigim | 0,694 3,30 1,001
Shazam 68 27.9 n}arka}ara kars1 duygusal bir bag
Spotify 30 32,8 hissediyorum.
Fizzy 56 23.0 Sosyal medyada takip ettigim | 0,766 3,63 0,842
Snapseed 13 53 markalardan memnunum.
Tscep 23 9.4 Sosyal medyada takip ettigim | 0,813 0.835
ZiraatMobil 123 50.4 marklarln_ paylasimlarin1  siklikla 3,61
- . takip ederim.
¢:‘eaa(j’;§?'re°t 5‘1‘ 2'287 Takip ettigim markalarn misterisi | 0,817 356 0874
Markafoni 18 7 A: olmaktan gurur duyarim.
Honi 26 1’07 Sosyal medyada takip ettigim | 0,837 3,63 0,838
Mobi opt 2 sayfalari  benim i¢in faydali
Obll Araglarda Hepsiburada 3 12 oldugunu diigiiniiyorum
Yikli Uygulamalar Letgo_ 33 13,5 Markalarin sosyal medya | 0,769 3,45 0,977
Sahibinden 24 98 hesaplarin1  takip etmekle ¢ok
Oyunlar 63 258 ilgilenirim.
Tango 4 16 Sosyal medyada takip ettigim| 0,775 341 0,927
Skype 13 53 sayfalar1 gelecekte takip etmeyi
Turkeell 35 14,3 birakacagimi diisiinmiiyorum.
Avea 50 20,5 Sosyal medyada takip ettigim | 0,812 3,56 0,893
Vodafone 16 6,6 markalart istekli olarak takip
Tivibu 3 1,2 ediyorum.
Vsco 12 49 Markalarin sosyal medya | 0,826 3,65 0,823
Yemeksepeti 22 9 paylasimlarini eglenceli bulurum.
Sosyal medyay1 etkin olarak | 0,827 3,54 0,890
Toplam 244 100

kullanan markalar ile etkilesime
geemek beni mutlu eder.

Davranissal Baghlhik (KMO:0,888)

Tiiketicilerin, %50,4’#i ZiraatMobil, %9,4’{i Iscep, %9,8’i

R . S5 . Markalarin sosyal medya | 0,800 3,44 0,951
AkbankDirect, %12.,7’si  Trendyol, %10.,7’si Hopi, sayfalarina goz atip sayfada diger
%1,2’si Hepsiburada, %13,5’1 Letgo, %25,8’1 Oyunlar, % kullanicilar ile iletisime
20,5’ Avea, %6,6’s1 Vodafone, %1,2’si Tivibu ve %9’u gegmekten hoglanirim.
Ilgilendigim markanin  sosyal | 0,776 3,37 0,886

Yemeksepeti uygulamalarimi kullanmaktadirlar. medya hesabinda  oldugumda

markanin mesajlar1 ile zihinsel

2.4. Marka Baghhg ve Tiiketici Davramslarn ile Tlgili olarak ilgilenirim.

Arastirmanin Istatistikleri Genel olarak takip ettigim | 0,822 3,41 0,928
o markalarin sosyal medya

Arastirmaya katilan tiiketicilerin marka baglhihigr ve hesaplarinda  aktif olmak igin

davraniglart  ile  ilgili  istatistiklerde  farkliliklar kendimi motive hissediyorum. _

bulunmaktadir. Bu farkliliklar Tablo 6. da gosterilmektedir. Sosyal medya fizerinden yeni iirin, | 0,799 3,46 0,881

hizmet veya o&zellik gelistirme
faaliyetlerine katilmak isterim.

Tablo 6. Marka Baglilig1 ve Tiiketici Davranislar ile Tlgili

; .. . Bana soruldugunda, sosyal medya | 0,818 3,42 0,941

Aragtirmanin Istatistikleri aracihgryla takip ettigim

Maddeler Faktor Ortalama | Std. markalarin  gelisimine  katida
Yiikleri Sapma bulunmak isterim.

Bilissel Baglilk (KMO:0,917) Markalarin sosyal medya | 0,762 3,58 0,818
Sosyal medyadaki igerikler ile|0,741 3,62 1,075 sayfalarina oldukga dikkat ederim.
vakit gegirirken zaman hizh Markalarin sosyal medya | 0,789 3,59 0,788
gegiyor. sayfalarina oldukga dikkat ederim.
Igerik paylasimi yapan firmalarm | 0,747 3,59 0,979 Tiiketici Davramslar (Z Kusagy)
uriin ve markalar1 hakkinda bilgi (KM0:0,924)
edinmek ilgimi ¢ekiyor. Sosyal ag siteleri ve mobil| 0,749 3,59 0,574
Sosyal medya sayfalarmni | 0,731 3,57 0,874 teknoloji araciligryla, kotii hizmet
dikkatimi gektikleri igin sunan bu restoranin bilgilerini
kullantyorum. gevrimigi (online) olarak
Sosyal medya da ilgimi ¢eken |0,820 3,57 0,897 paylasirim.
sayfalar kullanigh igerikler Sosyal ag siteleri ve mobil| 0,832 3,65 0,658
paylastiklarim disiiniiyorum (5zel teknoloji  lizerinden  olumsuz
teklifler, sirket haberleri ve hizmet deneyimimle ilgili
duyurulari, sosyal amagh yasadigim  hayal  kinkhigim
cabalar...). arkadaglarimla paylagirim.
Markalarin =~ sosyal ~ medya | 0,799 3,64 0,852 Sosyal ag ve mobil teknoloji| 0,796 3,70 0,566
paylasgimlari  sayesinde  daha araciligiyla kotii hizmet sunan bir
bili_ng:li satin alma  kararlar kurumun bilgilerini arkadaglarima
veriyorum. iletirim.
Markalarin sosyal medya | 0,871 3,52 0,855 Sosyal ag sitelerini ¢ok sik ziyaret | 0,846 3,71 0,698
hesaplarindaki igerikler sayesinde ederim.
iirlinler ve markalar hakkinda gok Sosyal ag siteleri araciliyla| 0,818 3,64 0,711
sey dgrendigimi disiinilyorum. bagkalariyla  etkilesim  icinde
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olmayr ve iletisim kurmayi
severim.

Aligveris konusunda karar | 0,846 3,67 0,597
vermeme Yyardim etmeleri icin
genellikle arkadaglarimm
/akranlarimin fikrini sorarim.

Diziistii bilgisayarlar, akilli | 0,846 3,70 0,751
telefon, iPad, AndroidPad gibi
mobil  aygitlarm1 stk sik
kullanirim.

Aligveris yaparken karar vermem | 0,782 3,65 0,735
de yardimci olmalar igin genelde
ailemin fikrini sorarim.

Mobil aygitlar kullanma | 0,801 3,73 0,769
konusunda kendimi iyi sayarim.

Sosyal ag sitelerini genellikle | 0,829 3,76 0,749
kullanirim.

Karar verme siirecinde | 0,876 3,69 0,664
arkadaglarim /akranlarim beni ¢ok

etkiler.

Kendimi mobil uygulamalart sik | 0,807 3,74 0,688
kullanan biri olarak goriiriim.

Mobil  uygulamalari siklikla | 0,892 3,67 0,674
kullanirim.

Karar alma siirecimde ailem beni | 0,861 3,70 0,691
¢ok etkiler.

Arkadaglarimin  /  akranlarimm | 0,758 3,64 0,686
secimlerine-tercihlerine katilirim.

Arkadaglarimin  /  akranlarimm | 0,777 3,63 0,690
fikrine ¢ok 6nem veririm.

Akilli telefon, iPad, AndroidPad | 0,808 3,76 0,676

gibi dijital araglart kullanma
konusunda kendime giivenirim.

Kendimi mobil araglar1 sik sik | 0,845 3,70 0,648
kullanan biri olarak goriiriim.

Ailemin fikrine ¢ok deger veririm. | 0,827 3,70 0,729

Mobil uygulamalar1  kullanma | 0,850 3,73 0,752
konusunda kendime giivenirim.

Ailemin dogru oldugunu | 0,584 3,88 0,458
disindigii  seyleri daha ¢ok
yaparim.

Aciklanan Toplam Varyans: 54,9468

KMO: 0,924

Barlett Testi: 13341, n: 279 ; p<0,001

Arastirmada toplam varyans %54,9468°dir ve faktor
agirliklart 0,45’ten biyiiktiir. Bu sonuglar aragtirmanin
giivenirlik ve tutarlilik ¢ergevesini agiklamaktadir. Tim
6l¢egin Cronbach Alfa degeri 0,971 olarak belirlenmistir.
Arastirmada yer alan 6lgeklerin Cronbach Alfa degerleri ise
Biligsel Baglilik Olgegi; 0,916, Duygusal Baglilik Olgegi:
0,927, Davramissal Baghlik Olgegi: 0,917, Tiiketici
Davranislar1 Olgegi ise 0,924’tiir. Arastirmada verilerin
faktor analizine uygunlugunu 6lgmek icin KMO (Kaiser,
Mayer, Olkin) analizi yapilmistir. KMO degerinin, 0,8- 0,9
arasinda ¢ok iyi ve 0,9-1,0 arasinda olmasi miikkemmel
olarak degerlendirilmektedir [15]. Bu sonuglar, aragtirmada
kullanilan 6lgeklerin gegerliliginin yliksek oldugu sonucunu
yansitmaktadir. Aragtirmanin katilimeilar1 anket sorularina
tutarh cevaplar vermistir.

Tablo 7. Olgeklerin Korelasyon Katsayilar

. < R2 B Std. F t
Bagimh Degisken Hata
Sosyal Medya 0,58 372 | 111 503,38 | 15,79*
Uygulamalari
Sabit Terim 0,11 0,02 1,55**
Tiiketici
Davraniglari
Toplam 17, 34*

** n<0,001

Arastirmada marka bagliligi ve tiiketici davranislar
arasindaki iligkinin diizeyini ortaya koymak i¢in korelasyon
analizi yapilmistir. r <0,2 ¢ok zayif iliski veya korelasyon
yok, 0,2- 0,4 ise zayif iligski, 0,4-0,6 arasinda ise orta
kuvvette iliski, 0,6-0,8 arasinda ise yiiksek kuvvette iliski
ve 0,8> ise cok yiiksek kuvvette korelasyon oldugunu
aciklamaktadir [23]. Arastirmada yapilan korelasyon
analizinde, oOlgeklerin yiiksek giivenirlik gosterdigi ve
korelasyon degerlerinin  yiiksek oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Tablo 7 incelendiginde, sosyal medya
uygulamalari ile marka bagliligi arasinda yiiksek kuvvette
r: 0,690 ve p<0,001, pozitif ve istatistiksel bakimdan
anlamh bir iligkinin oldugu goriilmektedir [23]. Marka
bagliligi ile tiiketici davraniglart boyutu arasinda orta
diizeyli, pozitif istatistiksel bakimdan anlamli bir iligki
vardir (r: 0,694). Literatiirde degiskenler arasinda anlamli
bir iliskinin varliginin tespitinin “korelasyon” incelemesi
araciligiyla yapilabilecedi belirtilmektedir [29]. Yapilan
analizde ‘Hipotez 1: Sosyal medya uygulamalari ve marka
baglilig1 arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.” hipotezi
kabul edilmistir. Markalarin sosyal medya sayfalarinda
kullandiklar1 igerik, sayfa diizeni gibi bilesenlerin merak
uyandirict  olmasi tiiketicileri etkilemektedir. Marka
baglihigr yaratmak icin tiiketicilerin markaya giiven
duymalar1 gerekmektedir. Bu baglamda, markalarin sosyal
medya sayfalarmin tiiketiciler agisindan  kullanisli,
tatminkar ve ¢6ziim odakli olmasi gerekmektedir [30].
Tiiketiciler; reklam, pazarlama ve iletigimi etkin bir sekilde
kullanabilen, orijinal ve eglenceli hitabeti olan, takipgiler ile
etkilesim i¢inde olan cesitli hediye ve oOdiillendirmeler
yapan, bagl bir tiiketici kitlesi olan miisteri hizmet odakl
isletmeleri tercih etmektedir.

Tablo 8. Sosyal Medya Uygulamalarinin Tiiketici
Davraniglarina Etkisi

Sosyal Medya Marka Tiiketici
Uygulamalar1 Baghhd Davramslan
Sosyal Medya 1
Uygulamalan
Marka Baghhg 0,690** 1
Tiiketici 0,736** 1
Davramslari 0,694**

*p<0,001, ** p<0,05.

‘Hipotez 2: Sosyal medya uygulamalar1 ve Z Kusagi
davraniglar1 arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.” hipotezi
kabul edilmistir. Z kusaginin sosyal medyay: etkin bir
sekilde kullanmasi1 sonucunda markalar ile olan iletigimi de
bu platformlar lizerinde yogunlagmaktadir [31]. Z kusagi
temsilcileri, sosyal medya araglarinin kullanimini; bilgiye
erisim saglamak ve etkinliklerden haberdar olabilmek,
sohbet edebilmek i¢in etkin bir arag olarak gormektedirler
(Sarioglu ve Ozgen, 2018: 1077-1078). Z kusag
tiketicileri, isletmelerin yaptiklar1 paylasimlar ile yeni
iirinler hakkinda bilgi edinmekte ve ge¢mis kusaklara
nazaran markalar ile daha etkin ve yogun sosyal iliskilerde
bulunmaktadir ~ (www.nielsen.com,  Erisim  Tarihi:
13.06.2019 16:39).
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Tablo 9. Tiiketici Davranislarinin Marka Bagliligina Etkisi

. " R2 B Std. F t
Bagimh Degisken Hata
Tiiketici 0,56 1,04 317,48 | 7,01*
Davraniglari 0,14
Sabit Terim 0,73 0,41 0,44**
Marka Baghligi
Toplam 17,81*

*p<0,001, ** p<0,05.

Arastirmada yapilan regresyon analizi sonucunda marka
bagliliginin tiiketici davraniglari ile agiklanabilir oldugu
sonucuna ulagilmigtir (F:317,484 ve p<0,001). Yapilan
analizlere gore ‘Hipotez 3: Z kusagi davraniglari ve marka
baglilig1 arasinda pozitif yonli bir iligki vardir.” red
edilmistir (B: 0,738, t=0,448, p<0,001). Z kusagi, kendi
tiketim olgularin1  gergeklestiremeyecek yapida, dis
uyaranlarin tiiketim olgularindan etkilenen bir yapidadir.
Bu baglamda igletmeciler, Z kusaginin tiiketim
davraniglarina 6nem vermektedir. Z kusagi tiiketicileri,
kendilerini 6zel hissettiren ve cabuk tiiketip sonrasinda
yasamadiklart yeni deneyimler yasamak istemektedirler
[32]. Tiiketiciler, hizli ve hayal kurduran trtnleri tercih
etmektedir [21]. Z kusag tiiketicileri, ¢cabuk unutma, anlik
doyum ve sadakatsizlige yonelmektedir. Tiiketiciler statii
saglayacak {irlinleri tercih etmekte ve dis uyaranlarin
etkilenip  kararlarnn  ile  diger tiiketicileri  de
etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin, marka baglhiliginin
olmamas: ya da diisik olmasi engeli sosyal medya
uygulamalarinin yardimi ile tiiketicilerin birbirlerinden
etkilenmelerini  saglayarak istenen diizeyde marka
bagliligina doniistiiriilebilir [33].

111. SONUC

Sosyal medya uygulamalari giiniimiizde isletmeler ve
tiketiciler arasinda onemli bir iletisim kanali gdrevi
iistlenmistir. Bu uygulamalar ile pazarlamacilar; isletmeleri,
isletmelerin ~ mal  ve  hizmetlerini,  faaliyetlerini
tanitabilmekte ve boylelikle tiiketicilerle daha basarili bir
iletisim kurabilmektedirler. Pazarlama bakis agis1 ile
kusaklararas1 gegis ve tiiketici satin alma davraniglarinin
paralel bir degisim gosterdigi goriilmektedir. 2000’li
yillarda dogan Z kusag: tiiketicileri diger kusaklara gore
daha hizli tiiketen, diger tiiketicilerle olan etkilesimleri
kuvvetli, kendilerini 6zel hissettiren markalar1 tercih etme
egiliminde olan, geleneksel ve dijital medya uygulamalarini
sik kullanmay1 ve ¢evrimici satin almay1 daha ¢ok tercih
eden bir tiiketici profiline sahiptir. Isletmeler de kusaklar
perspektifinde degisen bu satin alma davraniglan
cercevesinde sosyal medya uygulamalarini profesyonel bir
bi¢imde yoneterek ve bu alanda yapilan faaliyetlere daha
cok yonelerek siirece uyum saglamaktadirlar. Sosyal medya
uygulamalarinin, marka bagliligi ve Z kusagi tiiketici
davranislaria etkisini 6l¢gmek amaciyla yapilan bu
arastirma asagidaki gibi 6zetlenebilir:

e Arastirma kapsaminda sosyal medya
uygulamalarinin marka baglilig1 iizerinde pozitif bir
etkisi oldugu sonucuna ulasilmigtir. Tiiketiciler satin
alma davranislarini sekillendirirken; g¢evrelerindeki
cesitli uyaranlardan etkilendikleri gibi kullandiklar
sosyal medya uygulamalar1 iizerinden yapilan diger
tiketicilerin olumlu ve olumsuz yorumlardan da
etkilenebilmektedir.
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e Sosyal medya uygulamalart ve Z kusag: tiiketici
davraniglar1 arasinda pozitif bir etkilesim oldugu
goriilmiistiir. Z kusag tiiketicilerinin satin alma
davraniglart sosyal medya uygulamalar1 {izerinden
yiiriitiilen stratejiler cergevesinde
sekillenebilmektedir. Ayrica Z kusag: tiiketicileri,
sosyal medya platformlart lizerinden
gerceklestirdikleri  satin alma  davranislart  ile
¢evrelerinin satin alma davranislarini
degistirebilmektedirler.

e 7 kusag tiiketici davraniglart ile marka baglilig
arasinda negatif etkilesim oldugu, arastirmanin diger
bir sonucudur. Tiiketiciler, tiikketim veya satin alma
stirecinde yasadiklar1 deneyimlerini sosyal medya
uygulamalar1 iizerinden paylasmaktadir. Isletmeler
tarafindan bu deneyimlerin olumlu sonuglar
dogurmasini saglayacak stratejilerin gelistirilmesi ile
tiketiciler ~ve isletmeler arasinda  baglilifi
arttirabilecek bir iletisim siireci olusturulabilecektir.
Bu noktada isgletmeler agisindan en geng tiiketim
grubu olan Z kusagini etkileyecek ve bu kusagin
marka bagliligini artiracak stratejilerin gelistirilip
uygulanmasi hayati dnem tagimaktadir.

Bu arastirmanin Selguk Universitesi, Tktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi birinci sinif 6grencileri baglaminda 244
kisilik bir 6rneklem grup iizerinde yiiriitiilmesi aragtirmanin
onemli bir kisitidir. fleride farkl 6rneklem gruplar iizerinde;
orneklemlerin ve farkli kusaklarin farkli boyutlarla
karsilagtirmalarinin yapilacagi arastirmalar yiiriitilebilir.
Arastirma zaman ve maliyet kisitlar1 da bulunmaktadir.
Arastirmaya farkli degiskenler eklenerek, arastirmanin
modelinde  degisiklige  gidilebilir. Bu  arastirma
gostermektedir ki sosyal medya uygulamalarinin
giiniimiizde isletmeler ve tiiketiciler i¢in onem diizeyi
olduke¢a yiiksektir. Tiiketiciler; kendilerini, diisiincelerini
onemseyen, kendilerini degerli hissettiren, hizli ve islevsel
mal ve hizmetler saglayan isletmeleri tercih etme
egilimindedirler. Tiiketiciler tercih ettikleri {irlinler ve
markalar  hakkinda  kullandiklart  sosyal — medya
uygulamalarinda paylastiklar1 diigiinceleri ile gevrelerinin
de satin alma davraniglarini degistirmektedirler. Z kusagi
tiiketicileri, toplumsal olaylara diger kusaklara gore daha
duyarlidir. Isletmeler, Z kusag tiiketicilerin bu &zelliklerini
avantaja c¢evirecek; cevreci, dogayla dost, hayvan haklarimi
savunan, siirdiiriilebilir, farkliliklara saygi duyan, esitlik ve
adalet cizgisinden sapmayan ve insani degerlere yapilan
daha fazla yatirim ile kendilerini 6n plana ¢ikarabilecekleri
stratejiler izleyebilirler. Bu durum gelecek kusaklar igin
isletmelere rekabet avantaji yakalamalarina olumlu bir
iklim hazirlayacaktir.
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