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Ozet

Bu  ¢alismada;  pazarlama  yonetimi  ve  tiiketici
davramiglar agisindan kusak kavrami analiz edilmis ve
sosyal medya araglarmdan yararlanma diizeylerinin
kusaklara ~ gore  farkhilik  gOsterip  gOstermedigi
aragtirilmistir.  Arastirma  kapsaminda  belirtilen
kugaklara  giren 397 kisi ile yiiz yiize anket
gergeklestirilmistir. Arastirma sonuglarina gore; tiiketici
davramglarimi  tamimlamada  ve  gruplandirmada
yararlamlan X-Y-Z kusaklarmmn  “iletisimi baslatma,
icerik  paylasma ve eglence” acilarmdan  kusak
farkliligimin mevcut olmadii, ancak sosyal medyada
“aragtirma, isbirligi, iletisimi kurma wve siirdiirme”
agilarindan  X-Y-Z  kugsaklart  arasinda  farkliliklar
goriilmiistiir. Arastirma sonuclarina gore sosyal medya
iizerinden pazarlama faaliyetleri bulunan isletmelere
onerilerde bulunulmustur.
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Abstract

In this study, generation concept is analyzed and social
media was investigated by level of use varies according
to generation in terms of marketing management and
consumer behavior. The face to face survey conducted on
397 people from different generation. According to
results; X-Y-Z generation that important tool grouping
customer behavior, don’t show great difference for the
purpose of social media, especially disappear difference
“start  communication,  share  the  content,
entertainment”.  However, in terms of search,
cooperation, maintain communication and initiate
communication in social media, there have been found
significantly  difference among X-Y-Z generations.
According to research results through social media it has
been advising businesses in marketing activities.
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1. GIRIS

Giintimiiz teknolojisinde yasanan hizli degisimler hayatimizin bir¢ok evresine etki etmekte
ve degisime ugratmaktadir. Bu degisim sonucunda, farkli yas gruplarinda yer alan bireylerin
de teknolojinin saglamis oldugu imkanlardan yararlanma oranlarmin giin gectikce arttig:
goriilmektedir. Ozellikle internetin saglamis oldugu kolayliklar yaminda yer ve zaman
faydasmin o6nemi distintildiigiinde hemen hemen her yastan insan bir sekilde internet
diinyasmin iginde kendini bulmaktadir. Internet diinyasimin son yillardaki en popiiler
kullanim alani ise sosyal medya mecralar1 olarak kabul edilebilir. Bilgi paylasimi, 6zel ilgi
topluluklarina katilim, eglence, duygu ve diisiincelerini paylasma, fikirleri tartigma gibi pek
¢ok sebeple kullanilan sosyal medya alanlar1 mobil uygulamalar yolu ile kullanim stiresini
daha da arttirmaktadir. Bu calismada sosyal medya kullanim amagclar1 dogrultusunda X, Y
ve Z kusaklarinin (jenerasyon) sosyal medya kullanimi amaclar1 ve diizeyleri belirlenerek
sosyal medya pazarlamasi yapan isletmelere oOnerilerde bulunmak hedeflenmistir.
Calismanin kavramsal analiz boliimiinde kusaklar ve sosyal medya konular: agiklanmus,
arastirma boliimiinde 397 kisi iizerinde yapilan tarnimlayic1 arastirma sonuglar1 analiz
edilmigtir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Kisiler aras1 davranis farklhiliklardan dolay1 ortaya c¢ikan kusak kavrami, sosyal bilimler
icinde tarih, sosyoloji, psikoloji ve yonetim gibi bir¢ok alanda arastirmalara konu olmus ve
son yillarda pazarlama biliminin de ilgi odagi haline gelmistir. Bunun temel nedeni,
pazarlama yoneticilerinin hedef kitleyi ve tiiketicileri en dogru sekilde analiz etmek,
anlamak ve stratejiler gelistirmek igin kusak kavramina ve kusaklara ait oldugu kabul edilen
ozellikleri incelemeye daha c¢ok yogunlasmasi gerekliligidir. Ancak, her bir {ilkenin ve
kiiltiiriin kusak tanimlamasinin farkli olabilecegi ve zaman iginde degisim gosterebilecegi de
mutlaka degerlendirilmelidir.

2.1. Kusaklar

Tirk Dil Kurumu (TDK) sozligiinde kusak; “yaklasik olarak aym yillarda dogmus, ayni
¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylaymis, benzer 6devlerle
yukiimli olmus kisiler toplulugu” olarak tanimlanmistir (www.tdk.gov.tr). Kusak; insan
hayatindaki farkli evreler icin tanimlanan, sosyal rollerin kazanildig: ve aralarinda yirmi iki
yillik siireyi kapsayan evreler veya insanin yasam asamalar: olan ¢ocukluk, geng yetiskinlik,
orta yas ve yasghlik siireleri boyunca, beraber yasamis insan toplulugu olarak da
tanimlanabilir (Strauss ve Howe, 1991; aktaran Morsiimbiil, 2014: 17). Her toplumda 6nemli
tarihsel olaylar, savaslar ve ekonomik krizlerden dolay: ortaya ¢ikan sosyal degisimler, o
topluma ait fertlerin deger yargilarini, tutum ve davranislarimi ve egilimlerini
etkileyebilmekte (Arslan ve Staub, 2015: 5) ve daha ¢ok ortak tarihi paylasan yas
guruplarmin konumuna gore sekillenmektedir (Kowske vd., 2010: 266). Her bir kusak, farkl
ozellikleri ve deger yargilarim1 barindirmasi nedeniyle, bireyler kendi kusak grubunun
davranislarina benzer Ozellikler gosterirlerken, diger kusak grubunun davramislarindan
farkli ozellikler gosterebilmektedir (Chen, 2010: 132). Her bir yas grubunun; ortak mekan,
ortak inancglar ve davranislar ile aynm1 kusak grubundan olmaktan kaynaklanan kendine has
karakteristik bir yapis1 bu olaylar yolu ile sekillenmektedir. Burada her bir yas grubunun
karakteristik yapis1 igin Ornegin bir kusak diger kusaga gore daha rahatina diiskiin
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olabilmekte, giivenlik kaygilar1 daha yiiksek, ice doniik veya disa acik olabilmekte;
paylasimcl ya da bencil, kiiltiirel konulara ya da politikaya daha yatkin olabilmektedir.
Bireylerin davraniglar1 yasadigi donemin 6zelliklerine gore sekillenmesi nedeniyle, belli bir
zamanda dogan ve ayni yas grubu igerisinde yer alan kisilerin benzer algilari, duygulari,
yargilari, egilimleri ve davranislarinin bulundugu ve bu ortak ¢zelliklerin devam edebilecegi
de varsayilmaktadir (Strauss ve Howe, 1991, aktaran Morstimbiil, 2014: 17; Moss, 2010,
aktaran Arslan ve Staub, 2015: 5; Kowske vd., 2010: 266; Chen 2010: 132). Sago (2000)
kusaklar1 smiflandiran iki ana temel faktor oldugunu, bunlarmn ise dogum orami ve aym
donemde gerceklesen olaylar olarak smiflandirmaktadir. Kusagin baslangici, dogum
oranmin artmasi ve ayni yogunlukta devam etmesi ya da aym diizeyde kalmas: iken,
kusagin son bulmasi dogum oraninin azalmasi ile gergeklestirilmektedir. Mannheim (1957)
ise yillar boyunca aym zaman icinde ortak sosyal ve tarihsel olaylara maruz kalma sonucu
benzer diinya goriisiinli paylasan bireylerin olusturdugu gruplar olarak da tanimlamaktadir
(aktaran Crumpacker, 2007: 351).

Ordun (2015)’a gore, kiiresel bir genelleme miimkiin olmasa da hala savaslar, finansal krizler
ya da internetin icad:i gibi diinyay1 degistiren birgok olay, iilkelerin ¢ogunda benzer bir
etkiye sahip oldugunu ifade etmektedir. Bu cercevede, kusaklarin smiflandirilmasinda
kiiresel anlamda etki yaratan olaylarmm onemli oldugu goriilmektedir. 1914-1918 Birinci
Diinya Savasi, 1920’ler ve 1930’lar Biiyiik Bulanim, 1941-1945 ikinci diinya savasi, 1946-1953
Soguk savas ve niikleer savas tehdidi, 1940’lar ve 1950’ler televizyonun icadi, 1970’ler Enerji
krizi, 1989 Berlin duvarmin yikilisi, 1990lar Internetin gelisimi, 1991 Sovyet Rusya’nin
yikilisi ve 1991 Korfez krizi kiiresel anlamda etki yaratan olaylar olarak siralanabilir (Schewe
ve Meredith, 2004: 55). Tiirkiye’de kendi kiiltiirel, siyasal, sosyo-ekonomik agidan tarihsel
siiregleri cercevesinde kusak tanimlamasi giiniimiize kadar yapilmamakla birlikte kusak
tanimlamalar1  Amerika Birlesik Devletleri kokenli yapilmis smiflandiriimaya
dayandirilmaktadir. Shewe ve Meredith (2004) ise Amerika Birlesik Devletleri'nde yapilan
farkli yas gruplamasmin, genel kusak smiflandirilmasi olarak genellestirildigini ifade
etmektedir.

2.2. Tiiketici Davranislarinda ve Pazarlamada Kusak Kavraminin Onemi

Her gecen giin yenilenen teknoloji ve teknolojinin sunmus oldugu nimetler her yas
grubunda bulunan bireyi etkiledigi goriilmekte, isletmelerin hedef kitlesinde yas faktoriinti
tekrar degerlendirmesine sebep olmaktadir. Diger yandan tiiketici davranislarinda
tiiketicinin neden ve hangi amagla satin aldigini1 anlamak, hedef kitleye ulasmada isletmeler
icin 6grenilmesi gereken en onemli konu olarak kabul edilebilir. Her kusagin kendine has
beklenti, deneyim, ekonomik ve politik ortamda yasanmishgi, yasam tarzi, degerleri
bulunmaktadir ve tim bu etkenler satin alma kararinda 6énemli etkenlerdir. Bir¢ok isletme
birden fazla kusak ile iletisime ge¢me, onlar1 anlamaya ve {iriin ya da hizmeti satin almaya
ikna etmeye ¢alismaktadir. Hedef kitlenin, her yas grubundan birey olarak ifade edilen ¢oklu
kusak olmasi halinde bile kusaklarin 6zelliklerini ayri ayri analiz etmek ve pazarlama
stratejilerini belirlerken bu unsuru da goz Oniinde bulundurmak Onemli olarak kabul
edilebilir.

Kusak tizerine yapilan galismalara bakildiginda ise, isletme alaninda 6zellikle yonetim ve
organizasyon boliimiinde yogun olarak tizerinde durulmus bir kavram olarak goriilmekte ve
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bu alanda bir ¢ok calismaya ulasilabilmektedir (Srinivasan, 2012; Smola ve Sutton, 2002;
Twenge vd., 2010, Wong, 2008; Ozkan ve Solmaz, 2015; Ayhiin, 2013; Kose vd., 2014;
Adigtizel vd., 2014; Yelkikalan ve Ayhiin, 2013). Pazarlama faaliyetleri agisindan ise
isletmelerin kusak kavramini dikkate alarak pazarlama stratejileri belirlemeleri konusunda
smirl sayida yerli calismaya (Ordun, 2015; Yurdakul ve Ustiin, 2009; Altintug, 2012; Ariker,
2012; Basgoze ve Bayar, 2014) ulasilmaktadir. Tiim bu ¢alismalar kusaklarin kendine has
ozelliklerine yonelik pazarlama stratejileri gelistirmeleri yoniinde iken, kusaklar arasinda bu
ozelliklerin hala énemli olup olmadigina yoénelik bir arastirma mevcut degildir. Ozellikle
yasanan teknolojik gelisimler ve bu teknolojik unsurlarin kullaniminda kusaklar arasi
farkliliklarin 6nemli bir faktor olup olmadigini degerlendiren bir ¢alisma olmamakla birlikte,
kusaklara gore sosyal medya kullanimi ve sosyal medya kullanim amaglar: arasinda farklilik
bulunup bulunmadigina yonelikte herhangi bir calisma ise bulunmamaktadir.

2.3. Sosyal Medya

Glindelik yasamin akisinda koklii degisimlere neden olan internet, egitimden sagliga,
savunma alanindan bilimsel ¢alismaya ve eglenceye kadar hemen hemen her alanda
kulanilmakta ve sosyal, ekonomik ve kiiltiirel yasami oldugu kadar bireyler arasi iletisimi de
etkilemektedir (Otrar ve Argin 2014: 2). Internet erisiminde yasanan kolayliklar ve internet
hizindaki yiikselis ile birlikte Web 2.0 uygulamalar: kisiler, gruplar ve kurumlar arasi
iletisime ve isbirligine imkan veren bir ag olusturmustur (Cheung ve Lee, 2010: 25). {letisim
ve haberlesme imkanlarina sosyal meydaninda dahil olmasi ile sosyal medya platformlarina
olan ilgiyi giin gectikce arttirmaktadir. Literatiirde, sosyal medya ve sosyal aglar sikca
birbirlerinin yerine kullanilabilmektedir (Labus vd., 2012: 161). Sosyal medya, (1) yer ve
zaman smnirlamasi olmaksizin bireylerin internet {izerinden fikirlerinin ve goriislerinin
iletilmesini saglayan, (2) internetin sundugu multimedya Ozelliklerini siirsiz bir sekilde
kullanim imkani taniyan, (3) bagka bireyler ile karsilikli goriis alisverisine ve paylasima
dayali bir interaktif ortamin varligini hayata gegiren bir genis tabanh platformdur
(Bulunmaz, 2011: 29). Bir baska ifadeyle, kullanicinin igerik olusturup, bu igerigi
degistirmesine izin veren Internet’e dayali bir grup uygulama (Kaplan ve Haenlien, 2010),
paylasimi, igbirligini ve kolay etkilesimi amaglayan medya platformu (Palmer ve Lewis,
2009) ve kullanicilarin etkilesimini internet teknolojilerini kullanarak saglayan arag, hizmet
ve uygulamalar biitiinii olarak da tanimlanabilmektedir (Boyd, 2007).

Onat ve Alikilig¢ (2008) tarafindan sosyal medya ortamlary; e-posta gruplari, forumlar,
bloglar, kurumsal intranet, extranet, hizli mesaj servisleri ve sosyal ag siteleri olarak
stralanmigtir. Koksal ve Ozdemir (2013) sosyal medya kanallarimi bloglar, mikrobloglar,
video ve resim paylasim siteleri, wikiler, podcastler ve e-postalama olarak ifade etmektedir.
Facebook, Twitter, Linkedln, Myspace gibi sosyal medya uygulamalar1 gengler ve diger
gruplar tarafindan en yaygin olarak kullanilan araglar olarak tanimlanmaktadir (Chen ve
Liang, 2011; Chen ve Bryer, 2012; Cavus vd. 2012). Internetin ve sosyal medyanin
kullanilmadig1 bir alan neredeyse kalmazken, bu araglar erisim, paylasim, iletisim gibi
siireclere de yeni bir soluk katmaktadir (Dutton, 2004: 11). Bununla birlikte, reklamcilik ve
halkla iligkiler (Yagmurlu, 2011; Kahraman ve Aytag, 2014; Kazaz ve Tiimen, 2014), tiiketici
tercihleri (Dalgm ve Orug, 2015; Cetingdz ve Akdag, 2015), miisteri iligkileri (Baird ve
Parasnis, 2011), egitim faaliyetleri (Baris ve Tosun, 2013; McLoughlin ve Lee, 2007, Saritas ve
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Ozgiin, 2016), ve siyasal pazarlama (Genel, 2011) gibi birgok alanda sosyal medyanin etkisi
arastirmalara konu olmustur.

Farkli alanlarda yogun olarak kullanimi s6z konusu olan sosyal medya genelinde sosyal ag
platformlarinin (Facebook, LinkedIn, Pinterest, Twitter, Instagram gibi) bir¢ok sosyal
faaliyete hizmet etmesi nedeniyle yetiskinler tarafindan kullanimi giderek artmaktadir
(Dutton, 2004: 11). Google tarafindan 46 farkli iilkede yapilan internet kullanim
aligkanliklarinin ol¢tildiigti ve karsilastirdig: tiiketici barometresi arastirmasinda; Tiirkiye,
%92'lik sosyal medya kullanimi orani ile Diinyada ilk sirada yer almaktadir (Acar, 2015).
Tiirkiye genelinde 2015 yili itibariyle 37,7 milyon aktif internet kullanicis1 oldugu ve sahte
hesaplarla birlikte 40 milyon sosyal medya hesabinin bulundugu ve bu 40 milyon aktif
sosyal medya hesabinin %80 ine mobil yolu ile erisim saglandig1 ortaya cikmigstir
(www.djjitalajanslar.com). Yaklasik olarak yetiskinlerin %74 tiniin en az bir sosyal medya
profili oldugu (Pew Resesarch Center, 2015 aktaran Keating vd., 2016: 93), 2013 yilinda % 42
olan, ancak giintimiizde % 52 ye ulasan oranda yetigskinin birden ¢ok profili oldugu
goriilmektedir (Duggan vd., 2015; aktaran Keating vd., 2016: 93). Ayrica 50 ile 64 ve 65 yas ve
tizeri yetigkin internet kullaricilar1 sirasiyla en az bir sosyal medya platformunu
kullanmaktadir.

Her yas grubunda bulunan insanlarin sosyal medya kullanimmin hizla biiytiyen
yayginligina ragmen sosyal medya alaninda yapilan galismalar genellikle gencler iizerine
yogunlasmaktadir (Calisir, 2015; Denghani ve Tiimer, 2015; Elitas, 2015, Chua vd., 2016;
Rooyen, 2015, Quan- Haase ve Young, 2010). Bu nedenle gengler disindaki gruplarin/
kusaklarin sosyal medyadan faydalanma diizeyleri ve bu diizeylerinin kusaklara gore
degisip degismediginin belirlenmesi 6nemli hale gelmistir.

3. ARASTIRMA METODOLOYJiSI
3.1. Arastirmanin Amaci

Sosyal medya genelinde sosyal ag kullanim orami giintimiizde ciddi oranlarda artmasi
sebebiyle onemli bir pazarlama iletisim araci haline gelmistir. Internetin zaman ve mekan
sinirint ortadan kaldiran fonksiyonu yani sira Web. 2.0'nun iletisimi interaktif haline
dontistiirmesi sosyal medya mecralarmi isletmelerin miisterilere ulagsmak igin kullandiklar1
onemli kanallar haline getirmistir. Sosyal medya kullanan bireylerin geng bireyler olarak
goriilmesi sosyal medya ile ilgili yapilan c¢alismalar1 cogunlukla gengler {izerinde
yapilmasina yol agmustir. Ancak sosyal medya kullanan bireylerin yas araligi da
genislemektedir. Bu nedenle arastirmada farkli kusaklarda yer alan bireylerin sosyal medya
kullanim1 ve kullanim amaglarinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda
sosyal medya kullanimi agisindan (Arastirma, i§birligi, Iletisimi Baglatma Iletisim Kurma,
[letisimi Siirdiirme, Igerik Paylasma ve Eglence gibi alt boyutlariyla birlikte) asagidaki
hipotezlerin test edilmesi amaglanmaktadir.

H,: Farkli kusaklarda yer alan bireyler ile sosyal medya kullanimi amaclar: arasinda anlamlr bir
farklilik yoktur.

Hi:Farkli kusaklarda yer alan bireyler ile sosyal medya kullanim amaglar: arasinda anlamly bir farklilik
vardir.
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Bu hipotezler ile sosyal medya mecralarinda yer alan bireyler arasinda kusak faktoriiniin
onemli bir ayirt edici unsur olup olmadig1 ve kullanim amacimin farkli kusaklarda yer alan
bireylere gore degisip degismediginin test edilmesi hedeflenmistir.

3.2.Aragtirmanin Yontemi

Sosyal medya kullanim amaglar1 belirlenmesi ve hipotezlerin test edilmesine yonelik yapilan
tanimlayic1 aragtirma icin gerekli olan verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir.
Anket sorular1 i¢cin Usluel vd. (2014) tarafindan gelistirilen sosyal aglarin kullanim amaglar:
Olgegi kullanilmustir. Olgek, arastirma, isbirligi, iletisimi baglatma, iletisimi siirdiirme,
iletisimi kurma, icerik paylasma ve eglence olmak {iizere 7 alt boyut olarak siniflandirilmig
olarak toplam 26 sorudan olugsmaktadir.

Anket formunun ilk béliimiinde demografik ozelliklerin belirlenmesine yonelik 6 soru,
ikinci boliimde ise sosyal medya kullanim amaclarmi belirlenmesine yonelik 26 soru
bulunmaktadir. Ankete katilan kisilerin demografik 6zelliklerinin belirlenmesinde nominal
Olcek, sosyal medya kullanim amaglarinin belirlenmesine yonelik sorularda ise 51i likert
Olcek (1. Kesinlikle Katilmiyorum - 5. Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir.

Arastirma ana kiitlesinden kolayda ornekleme yontemi ile segilen X, Y ve Z kusak
kategorisindeki 397 sosyal medya kullanicisi iizerinde tanimlayici bir arastirma yapilmigtir.
Arastirmanin giivenirligi, alpha katsayis1 (Cronbach Alpha) ile olgiilerek, alpha katsayisi
0,907 olarak hesaplanmis ve arastirma sonuglarmin tutarli oldugu belirlenmistir. Arastirma
hipotezi olan sosyal medya kullanim amagclar1 agisindan kusaklar arasinda farkliligin olup
olmadigini test etmek amaciyla parametrik testlerden biri olan tek yonlii varyans analizi -
One Way Anova testi uygulanmistir. Testin uygunlugunu K-S (z) normallik testi uygulanmis
olup, (a 091> p=0,05) test sonucunda normalligin saglandig goriilmistiir. Ortaya cikan
farliliklarin hangi kusaklar arasinda oldugunu tespit etmek igin ise ¢oklu karsilastirma
testlerinden bir olan LSD testi kullanilmistir.

3.3. Arastirma Bulgular1

Arastirmaya katilan katihlmcilarin demografik o6zellikleri asagidaki gibi tablolastirilmistir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri degerlendirildiginde % 59,71 kadin,
% 40,31 erkek oldugu; % 26,2’si 1965 ve 1979, % 48,1’i 1980 ve 2001 yillar1 arasi, % 25,7’si ise
2002 ve daha ileri yillarda dogmus oldugu goriilmektedir. Katilimcilarm % 48,1'nin aylik
geliri 2000 TL ve altinda iken, % 37,5'i ise 2001-4000 TL arasinda ortalama aylik gelire
sahiptir. Arastirmaya katilan kigilerin egitim durumuna bakildiginda; % 44,1 ile en yiiksek
oranda lisans mezunu yer almakta, sosyal medyaya erisim araci olarak % 78,1 oraninda
cep/akilli telefon ve giinliik kullanim stiresi ise % 39,0 oraniyla “1 ile 2 saat aras1” oldugu
goriilmektedir.
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Tablo. 1 Arastirmaya Katilan Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Yas N %
Kadin 237 59,7 | 1965-1979 114| 26,2
Erkek 160| 40,3 |1980-2001 191| 48,1
Toplam 397| 100,0 2002 102| 25,7
Aylik Gelir N % | Toplam 397 100,0

< 2000 TL 191 48,1 Egitim Diizeyi
2001-4000 TL 149 37,5 ilké’)gretim 82| 20,7
4001-6000 TL 34 8,6 | Lise 103| 259
> 6001 TL 23 5,8 | Lisans 175| 44,1
Toplam 397| 100,0 | Lisans Ustii 370 93
Kullanilan Cihaz N % | Toplam 397 | 100,0
Kisisel Bilgisayar 47| 11,8 Giinliik Kullanim Siiresi N %
Kurumsal (isyeri) Bilgisayar 15 3,8 |1 saatten az 114| 28,9
Cep / Akill1 Telefon 310 78,1 | 1-2 saat aras1 155| 39,0
Tablet / El Bilgisayar1 25 6,3 | 3- 4 saat aras1 71| 17,9
Toplam 397 | 100,0 | 4 saat ve daha fazla 57| 144
Toplam 397 100,0

Usluel vd. (2014) tarafindan gelistirilmis bir 6lgek olan sosyal medya kullanim amaglar:
Olgegi arastirma, isbirligi, iletisimi baslatma, iletisimi siirdiirme, iletisimi kurma, igerik
paylasma ve eglence olmak tiizere 7 alt boyut olarak simiflandirilmistir. Bu belirtilen alt
boyutlar agisindan kusaklar arasinda sosyal medya kullanim amaglar: arasinda farklilik olup
olmadigini 6l¢mek amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizi (One-Way Anova) uygulanmais olup,
test sonuglar1 Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2 incelendiginde sosyal medya kullanim amagclarindan olan iletisimi baslatma, igerik
paylasma ve eglence alt boyutlar icin kusaklar arasinda anlamli bir farkliligin olmadigy;
arastirma, isbirligi, iletisimim kurma ve iletisimi siirdiirme alt boyutlar1 i¢in ise anlaml bir
farkliligin ortaya ¢iktigr goriilmektedir. Bu nedenle iletisimi baslatma, igerik paylasma ve
eglence alt boyutlarinda Ho hipotezi kabul edilmis, arastirma, isbirligi, iletisimi kurma ve
iletisimi stirdiirme alt boyutlarinda ise Hi hipotezi kabul edilmis ve bu alt boyutlarda sosyal
medya kullanim amaglarinin kusaklara gore degistigi sonucuna ulagilmistir.

Arastirma, igbirligi, iletisimi kurma ve iletisimi siirdiirme alt boyutlarinda ortaya ¢ikan
farkliligin hangi kusaklar arasinda oldugunu gormek igin ise ¢oklu karsilastirma testlerinden
biri olan LSD testi kullanilmistir. Varyansin gruplar arast homojen dagilmasi (arastirma
p=0,213>0,050; isbirligi p=0,277>0,050; iletisimi siirdiirme p=0,767>0,050) nedeniyle, gruplar
arasindaki farkliligin tespitinde kullanilan LSD testinin uygulanmasina karar verilmistir.
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Tablo. 2 Kusaklarin Sosyal Medya Kullamm Amaglarima iligkin Tek Yénlii Varyans Analizi
Testi

Arit. Std. Varyansin Kareler Kareler
Kusak sd F P
Ort. | Sapma Kaynag Toplamu Orta.
Aragtirma X 3,4263 | 1,0504 | Gruplar Arast 7,101 2 3,550 3,354 | 0,036*
Y 3,6684 | 0,9772 Grup Ici 417,110 | 394 1,059
Z 3,3791 | 1,0990 Toplam 424,210 | 396
i§birligi X 3,2676 | 0,8700 | Gruplar Arast 4,861 2 2,430 3,172 | 0,043*
Y 3,3822 | 0,9004 Grup Ici 301,909 | 394 ,766
Z 3,1127 | 0,8319 Toplam 306,770 | 396
iletigimi X 2,1506 | 1,0185 | Gruplar Arast 5,894 2 2,947 2,748 0,065
Baslatma Y |2,1640| 1,0338 Grup Igi 422,607 | 394| 1,073
Z 2,4379 | 1,0561 Toplam 428,501 | 396
iletisimi X 3,6731 | 1,1485 | Gruplar Arasi| 13,251 2 6,625 4,248 | 0,015*
Kurma Y 3,6047 | 1,2115 Grup igi 614,545 | 394 1,560
Z 3,2157 | 1,4063 Toplam 627,796 | 396
iletisimi X 3,4856 | 1,0238 | Gruplar Arasi| 11,266 2 5,633 5,435| 0,005*
Siirdiirme Y 3,4411 | 1,0202 Grup Igi 408,327 | 394 1,036
Z 3,0735 | 1,0077 Toplam 419,593 | 396
igerik X 2,8077 | 0,9670 | Gruplar Arast 1,768 2 ,884 ,904 0,406
Paylasma Y 2,8440 | 1,0063 Grup Ici 385,093 | 394 ,977
Z 2,6824 | 0,9767 Toplam 386,860 | 396
Eglence X 2,9583 | 0,9969 | Gruplar Arasi 2,423 2 1,211 1,083 0,340
Y 3,0541 | 1,0384 Grup Ici 440,651 | 394 1,118
z 2,8666 | 1,1492 Toplam 443,074 | 396
*p<0,05

Tablo 2 ve 3'de de goriildiigii gibi, arastirma ve igbirligi amaciyla ile sosyal medya kullanimi
agisindan X kusaginin ise Y ve Z kusaklarindan ayrismadig goriilmektedir. ‘Tletisimi kurma
ve sitirdiirme” amaciyla sosyal medya kullanim icin X kusag1 bireyleri ile Y kusag1 bireyleri
arasinda farklihk goriilmez iken, Z kusag1 bireyleri ile hem X hem Y kusagi bireyleri
arasinda anlamli diizeyde farklihik ortaya ciktigi goriilmektedir. Buna gore Y kusagy,
aragtirma ve igbirligi amaciyla sosyal medyadan daha fazla yararlandiklar: tespit edilmistir.
X kusag iletisim kurma ve iletisimi stirdiirme agisindan Y ve Z kusagma gore sosyal
medyayi kullandig: ortaya ¢ikmustir.

Z kusaginin 6zellikle sosyal medyay1 yogun olarak kullanmasi ve iletisim faaliyetinin sosyal
medya ortamina tasimasi beklenirken, arastirma, isbirligi, iletisimi kurma ve siirdiirme
amaglarma X ve Y kusaklarina gore daha az onem verdigi goriilmektedir. Bu durum sosyal
medya araglarini kullanim amaglariin Z kusag aleyhine degistigi ve X ve Y kusagmmn Z
kusagina gore daha fazla sosyal medyaya girmeye basladigini1 da gostermektedir.
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Tablo. 3 Kusaklar Arasi Alt Boyutlarin LSD Coklu Karsilagtirma Test Sonuglari

Bagiml Ortalamalar Std. X 0_/?95 Aralig1
degiskenler Kusaklar Aras1 Fark Hata Sig: Giiven =
Alt Smur Ust Siir
X Y -,24213 ,12539 ,054 -,4886 ,0044
Z ,04720 ,14338 ,742 -,2347 ,3291
Arastirma Y X ,24213 ,12539 ,054 -,0044 ,4886
Z ,28933 ,12618 ,022% ,0413 ,5374
zZ X -,04720 ,14338 ,742 -,3291 ,2347
Y -,28933 ,12618 ,022% -,5374 -,0413
X Y -,11457 ,10668 ,283 -,3243 ,0952
Z ,15488 ,12199 ,205 -,0849 ,3947
i§birligi Y X ,11457 ,10668 ,283 -,0952 ,3243
Z ,26945 ,10735 ,012% ,0584 ,4805
Z X -, 15488 ,12199 ,205 -,3947 ,0849
Y -,26945 ,10735 ,012% -,4805 -,0584
X Y ,06836 ,15220 ,654 -,2309 ,3676
iletisimi Z ,45739 ,17404 ,009% ,1152 ,7996
Kurma Y X -,06836 ,15220 ,654 -,3676 ,2309
Z ,38903 ,15316 ,011*% ,0879 ,6901
Z X -,45739 ,17404 ,009% -,7996 -, 1152
Y -,38903 ,15316 ,011% -,6901 -,0879
X Y ,04448 ,12406 ,720 -,1994 ,2884
V4 ,41205 ,14186 ,004* ,1331 ,6910
fletisimi Y X -,04448 ,12406 ,720 -,2884 ,1994
Siirdiirme Z ,36757 ,12485 ,003% ,1221 ,6130
zZ X -,41205 ,14186 ,004* -,6910 -, 1331
Y -,36757 ,12485 ,003* -,6130 -, 1221
*p<0,05
4. SONUC VE ONERILER

Diinya tizerinde her gegen giin kullanic1 sayisi artan sosyal aglarin, aslinda kimin tarafindan
daha ¢ok ve hangi amaglar igin kullandigini bilmek, sirketlerin pazarlama ve reklam
calismalarmi yonetmeleri agisindan 6nemli hale gelmistir. Ciinkii sosyal aglardaki yas,
cinsiyet, egitim, ekonomik durum gibi unsurlar, pazarlama yapilacak hedef Kkitleyi
belirlemede 6nemli olarak kabul edilmektedir. Yas faktoriine bagl olarak tizerinde durulan
onemli bir konu ise kusaklardir. Ayni donemin sosyo-ekonomik, kiiltiirel ve siyasal
olaylarini yasamis insan grubunu olusturan kusaklar arasinda diisiince ve davramslarin
kusaktan kusaga farkli oldugu kabul edilmektedir (Mannheim, 1957; Strauss ve Howe, 1991;
Schewe ve Meredith, 2004; Crumpacker, 2007; Kowske vd., 2010; Chen, 2010; Moss, 2010;
Morsiimbiil, 2014; Arslan ve Staub, 2015).

Tim bu bilgiler 151§1nda yapilan bu ¢alismada, sosyal medya kullanim amaglar1 agisindan
kusaklar arasinda farkliliklarin var olup olmadig1 incelenmek istenmistir. Arastirmadan elde
edilen sonuca gore sosyal medya kullanim amaglar1 agisindan kusaklar arasinda tam bir
farkliligin olmadigy, sosyal aglarin kullanim amaglar1 6lgegi cercevesinde; “arastirma yapma,
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isbirligi, iletisimi kurma ve iletisimi stirdiirme” amaclarinda X, Y ve Z kusaklarinin ayristig,
ancak “iletisim baslatma, igerik paylasma ve eglence” amagclarinda ise tiim kusaklarin
birlestigi goriilmektedir.

Kusaklarda yer alan bireylerin sosyal medyayi kullanim agisinda hangi amagclarda
birlestigini Ogrenmek siirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamasini saglamak agisindan
onemlidir. Sosyal medya yolu ile planlanan pazarlama mesajlarinda 6zellikle her kusaktan
birey ile iletisim kurulabilecegi, iletisimin bu mecralardan siirdiiriilebilecegi, viral pazarlama
reklamlar1 ile her kusaktan bireye ulasarak sosyal medyada bu bireyler vasitasiyla bu
mesajin yayilmasinin saglanabilecegi ve eglence igerikli mesajlarla her kusaktan bireye
ulasabilecegi goriilmektedir. Diger yandan ‘arastirma, isbirligi, iletisim kurma ve stirdiirme’
amaciyla sosyal medya kullanimi agisindan Z kusagi X ve Y kusagindan 6nemli sekilde
ayrilmaktadir. Bu sonug 2000 y1l1 ve sonrasinda dogan Z kusagin iletisim faaliyetlerini yogun
olarak sosyal medya alanlarmna tagidigy gercegi yaninda, X ve Y kusaklarmin da sosyal
medyadan yogun bir sekilde faydalandigin1 da gostermektedir.

Isletmeler ozellikle satis &ncesi ve satis sonrasi iletisim ve miisteri memnuniyeti saglama
agisindan sosyal medya araglarini 6zelikle Z kusag bireyleri yaninda X ve Y kusaklar1 icin
de etkin kullanmalar tavsiye edilebilir. Bu nedenle, isletmelerin sosyal medya yolu hedef
kitle olarak geng kusak olarak adlandirilan, sadece Z kusag ele almalar1 ve bu mecralarda Y
kusag: ile birlikte o6zellikle X kusagina yonelik faaliyetleri goz ardi etmeleri ciddi bir
handikap olarak kabul edilebilir.

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilar1 gercevesinde, X ve Y kusaginin, sosyal
medyay1 Z kusagindan daha fazla kullandiklar: belirlenmistir. Teknolojinin ¢ok hizli degisim
gecirdigi gliniimiizde orta yas ve tizeri olarak kabul edilen yas grubunun da bu degisime
ayak uydurmaya bagladig1 goriilmektedir. Ozellikle saglik alaninda yagsanan gelismeler
ortalama Omiir siiresini uzattig1 diistiniiliirse, sosyal medya pazarlamacilarinin hedef kitle
olarak geng niifusu hedef almalar1 ve ¢alismalarini gengler tizerine yogunlastirmasi stratejik
bir hata olarak kabul edilebilir. Ozellikle sosyal medya ile ulagilamayan kusaklara, sosyal
medya kullaniminmi saglayacak yeni stratejiler gelistirmek sosyal medyada yer alan birey
sayisini artmasini saglayacagindan, bu kusak/kusaklara ulasmak isteyen isletmelerin hedef
kitlelerine daha kolay erisme ve bilgi verme imkani saglayacaktir. Arastirma yapmak,
igbirligi, iletisim kurma ve siirdiirme amaglari icin sosyal medyay: kullanmayan kusaklara,
bu amaglar icinde sosyal medyada var olmasmi saglamak sosyal medyada gecirilen siireyi
uzatacaktir. Bu durum ise isletmeleri bu amaglar vasitasiyla sosyal medyada hedef kitle ile
en az maliyetle iletisime ge¢me, satis sonrasi destek verme, problemleri ¢6zme, isletme-
marka ve yeni riinler hakkinda haberdar etme ve bilgi vermek amaglarina ulagsmasini
destekleyecektir.

Sonug olarak, uygulanacak pazarlama stratejilerinde dogru hedef kitleye, dogru iletisim
araglari ile ulasmanin pazarlama faaliyetlerinin etkinligi agisindan 6nemli olmas: nedeniyle,
sosyal medya icinde pazar boliimlendirme yaparken kusak faktoriiniin giderek onemini
kaybettigi gerceginden hareketle, yakin gelecekte kusak ve yas temelli pazar boliimlendirme
yerine yeni degiskenlerin belirlenmesi gerekliligi isletmeler icin giderek daha 6nemli hale
gelmesi beklenmektedir. Bundan sonraki ¢alismalarda, sosyal medya (Facebook, Twitter,
Instagram ve Linkedin vd.) araglari kullaniminin, X, Y ve Z kusaklarina gore ayri ayri
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degisimi (ge¢mis yil, simdiki yil ve gelecek yil) analiz edilerek, pazarlama faaliyetlerinde
sosyal medyayr daha etkin olarak kullanmak isteyen isletmelere yonelik hedef pazar
tanimlama ve pazarlama iletisimi stratejilerini belirlenmede kullanacag: bilgiler analiz
edilebilir.
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