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Ozet

Geleneksel medyadan yeni medyaya gecisle birlikte pek ¢ok degisim yasanmis ve
satinalma davranislar1 da bu degisimlerden etkilenmistir. Gittikge popiilerligi ve
Onemi artan sosyal medya platformlarin1 artik tiiketiciler satin alacaklari iirlin ve
hizmetlerle ilgili arastirma yapmak amaciyla da kullanmaya baslamigtir. Satinalma
karar siirecinde sosyal medya tlizerinden olusturulan kullanic1 yorumlari, bagka tiike-
ticiler tarafindan olusturulan igerikler, aile ve referans grubunun paylasimlan tiiketi-
cilerin satinalma kararinda etkin rol oynamaktadir. Markalarda artik bu yeni ortaya
cikan pazarlama iletisimiyle birlikte sosyal medya kanallarindan tiiketicilerle aktif
sekilde iletisime gecebilmekte ayrica iiriin ve hizmetlerini de bu kanallar iizerinden
tanitabilmektedir. Bu ¢alismada sosyal medya kusagi olarak tanimlanan Y kusaginin,

satinalma davraniglarini, sosyal medyanin nasil etkiledigi agiklanmaya ¢aligilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Yeni Medya, Y Kusagi, Satinalma Davranislan, Tiiketici Davra-
nislar

Abstract

There have been many changes with the transition from the traditional to the new
media and purchasing behaviours have also been affected by those chan-
ges.Consumers started to use social media platforms whose popularity and importan-
ce have been gradually increasing in order to check up on the services and the pro-
ducts that they are going to buy. There are several aspects that play an active role on
consumers' decision of purchasing; user comments on social media, contents created
by other consumers and the sharings of family and the group of references. Brands
can actively reach customers via social media with this new marketing communica-
tion and also introduce their products and services via above mentioned social media.
In this study it has been tried to explain how social media affects the behaviour of

purchasing of the generation Y which is described as the generation of social media.

Key Words: Social Media, New Media, Generation Y, Purchasing Behaviour, Consumer Behavio-

urs



Giris

Yaklagik olarak ayni yillarda dogmus, ayn1 donemin sosyo-ekonomik ve politik sart-
lar1 altinda biiyiimiis ve benzer 6zelliklere sahip insan topluluklar1 kusak olarak ad-
landirilabilir. Kusaklarla ilgili pek ¢cok akademik arastirma yapilmistir. Bu ¢alisma-
larda genel olarak iizerinde durulan nokta, kusaklarin 6zelliklerini, sadece paylasilan
yillarin olusturmadigidir. Bu yillar igerisinde paylasilan ortak kosullar, yasanilan
deneyimler kusaklarin birbirinden farkli 6zellikler tagimasina neden olmustur. Her
kusagin sahip oldugu farkli deneyimler, yasam bigimleri, degerleri ve inanglar1 onlari
birbirinden ayirir. Kusak smiflandirmasina bakildiginda kusaklar; Sessiz Kusak (
Gelenekselciler), Baby Boomers (Bebek Patlamasi), X Kusagi, Y Kusagi ve Z kusagi

olarak bir birinden ayrilmaktadir.

Gilintimiizde bu kusaklar i¢inden Y kusagi daha fazla merak edilmekte, incelenmekte
ve irdelenmektedir. Bu kusagin pazarlama aragtirmalarinda diger kusaklara gore
daha c¢ok analiz edilmesi altinda pek ¢cok neden bulunmaktadir. Bunlar igerisinde, bu
kusagin diinya niifusu i¢inde 6nemli bir paya sahip olmasi, birkac yil i¢erisinde ken-
dinden onceki kusaklardan daha fazla alim giiciine sahip olacaginin bilinmesi gibi
nedenler yer alir. Ayrica harcamayi seven, tiiketimle anilan ve ¢evresindekileri tiike-
timle ilgili etkileyen ve ¢evresinden de etkilenen Y kusagi pazarlama agisindan 6nem
tagir. Y jenerasyonu ayrica son derece bilingli, sorgulayan, arastiran, trendleri takip
eden, sosyal sorumluluga 6nem veren ve sadakat duygular1 diislik, zor bir miisteri

profili olusturur. Bu nedenlerle de arastirmalara sik sik konu olmaktadir.

Bugiin Web 1.0 teknolojisinden Web 2.0’e geg¢ilmesiyle hayatimiza giren sosyal
medya kavrami da son donemde bir ¢ok arastirmaya konu olmustur. Teknolojiyle
bliyliyen, teknolojiyle olan bagi ile anilan ve mobil ¢agin iginde ki Y kusagi, sosyal
medyanin da en aktif kullanicilarindandir. Bu kusak sosyal medyay1 yonlendiren ve
trendleri yaratan kusak olarak karsimiza cikar. Bugiin sosyal medya pazarlamasinin

hedef kitlesi Y kusagidir demek yanlis olmaz.

Geleneksel medyadan yeni medyaya gegisle bircok farklilik yasanmis, sosyal medya

platformlar1 sayesinde bu degisimlerden satinalma davranislarida etkilenmistir. Sos-



yal medya, satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi davraniglarda énemli degisikler
meydana gelmistir. Y kusagi asir1 tiikketimle anilmasina ragmen, bir {iriin ya da hiz-
met satin almadan Once o liriin ya da hizmetle ilgili derinlemesine bilgi edinmeye

calisir.

Satinalma kararlarinda c¢evresinden etkilendigi bilinen Y kusagi, satin alma karari
oncesi akilli telefonlarindan pek ¢ok arastirma yapar, sosyal medya kanallar1 iizerin-
den etkilesimde olduklar1 bireylere iiriin ve hizmetlerle ilgili danisir. Ayrica bir ta-
raftan yine sosyal medya platformlar1 {izerinden diger tiiketiciler tarafindan olusturu-
lan igerikleri inceler. Y kusagi sosyal medya da satin alma Oncesi aile ve arkadas
cevresi yorumlari, referans grubu paylasimlarina bakarak satinalma karar1 verebildigi
bilinmekte ve satin alma sonrast da yine sosyal medya kanallar1 iizerinden varsa

memnuniyetsizligini dile getirmektedir.

Bu ¢alismada oncelikle kusak kavrami ve siiflandirmasi, Y Kusagi 6zellikleri, sos-
yal medya ve sosyal medya da ki Y kusagindan bahsedilmistir. Sonrasinda Y Kusagi
tiiketicilerinin 6zellikleri ve sosyal medyanin y kusagi satin alma davraniglari {izerin-

deki etkisi alan yazinda yer alan ¢alismalar ¢evresinde sunulmustur.

1.Kusak Kavrami ve Siniflandirmasi

Tiirk Dil Kurumu kugak kavramini yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni ¢agin
sartlarini, dolayisiyla benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer 6devlerle ylikiim-
lii olmus kisilerin toplulugu seklinde tanimlamistir (http://www.tdk.gov.tr/). Kusak
kavrami ve siniflandirmasi giiniimiizde farkli arastirmalara konu olmustur. Her kusa-
gin sahip oldugu benzersiz deneyimler, yasam bi¢imleri, degerleri ve kusaksal tarih-
leri onlarin belirli davraniglarina etki eder ve bir birinden ayirir. Tiirkiye’de yasayan

5 farkli kusak vardir (Aclioglu, 2015: 21).

. Sessiz Kusak (Gelenekselciler),

. Baby Boomers (Bebek Patlamasi),
. X Kusagi,

. Y Kusagi,

. Z Kusag seklinde siralanmaktadir.



2.Kusaklar

2.1. Sessiz Kusak: Arastirmalarda bu kusak i¢in gelenekselciler ve savas kusagi gibi
isimleride yer almakta ve 1925-1945 yillar arasinda diinyaya gelenlerin olusturdugu
diistiniilmektedir. Donemin diinya {izerinde ki 6nemli olaylarina bakildiginda; 2.
Diinya Savast ve Ekonomik buhran goriiliir (Demirkaya vd., 2015:188). Tiirkiye ag-
sindan ise; Cumhuriyetinin ilk yillar1 oldugu goériilmektedir. Biiyiilk Bur-han ve ka-
tilmamis olmamiza ragmen 2. Diinya Savasi da iilkenin ekonomisini derinden etki-

lemistir ( Acilioglu, 2015: 24).

2.2. Baby Boomers: Sessiz kusaktan sonra gelen ve 1946-1964 tarihleri arasinda
dogdugu diisiiniilen kusak Baby Boomers olarak adlandirilir. BB’ler 2. Diinya Sava-
s1 sonras1 bebek patlamasi kusagi olarak anilir. Ismini 2. Diinya savas1 sirasinda aza-
lan niifustan sonra, savasin sona ermesiyle artan dogum sayisindan aliyor (Catalkaya,

2014:18).

2.3. X Kusagi: Bu kusak 1965-1979 yillar1 arasinda doganlar1 kapsamaktadir. Tiir-
kiye agisindan ara kusak manasina gelen gecis donemi cocuklari olarak da ifade
edilmektedirler. Nedeni ise bu yillarda diinyanin 6énemli degisim ve doniisiim siireg-
leri yasamaya baslamasindan kaynaklanir (Goktas ve Carik¢i, 2015:8). Bu kusak
temsilcileri bu 6nemli degisim ve doniisiimlere sahit olmustur. Soguk Savas’in sona
ermesi, renkli televizyonlarin evlere girmesi, 1980 darbesi, kapali Tiirkiye ekonomi-
sinin liberalleserek ithal tiiketime agilmasina gibi bircok dnemli degisim, bu kusaga

denk gelmektedir (Acilioglu, 2015: 25-26).

2.4. Y Kusag: Bu kusagin hangi tarihte doganlar1 kapsadigi konusunda arastirma-
larda farkli goriisler bulunmaktadir. Bu ¢aligmada 1980-2000 yillar1 arasinda dogan-
lar Y kusagi olarak adlandirilmistir. Y’ler i¢in ayn1 zamanda internet kusagi, echo-
boomers (Eko Patlamasi), millenial (Milenyum Kusagi1) ve nexters (Sonrakiler) gibi

farkli isimlerde kullanilmaktadir. ( Kuyucu, 2014: 58-59).

Bu kusak Tiirkiye ve Diinya’da daha iyi sartlarin oldugu bir donemde diinyaya geldi.
Ekonomik kosullar, dnceki kusaklara gore olumlu, diinya {izerinde biiyiik savaslarin
ve yoklugun yasanmadigi bir ¢evrede yetisti (Acilioglu, 2015: 28 ). Tiirkiye ac¢isin-
dan 1980 sonrasi siyasi, ekonomik ve kiiltiirel olarak 6nemli degisimler yasadi. Kent-

lesme ve teknolojik gelismeler toplumun her alaninmi etkiledi. Bu degisim siireci, bu



donemde biiyiiyen kusagin dnceki kusaklardan giderek farklilagmasina yol agti. Suan
Tiirkiye’de Y kusagi 25 milyon kisidir yani Tiirkiye’de ki her ii¢ kigiden biri Y kusa-
gidir ( Marketing Tiirkiye 2016:84)

2.5 Z Kusagr: Y kusagindan sonra bambaska bir kusak olan Z kusagi geliyor. Bu
kusak 2000 yilindan sonra doganlar1 kapsiyor. Z’ler i¢in bir¢ok farkli isimler kulla-
nilmaktadir. Kusak I, Internet Kusagi, Next Generation (Gelecek Kusak), iGen, Ins-
tant Online (Daima ¢evrimigi), ve “. com ¢ocuklar1” bu kusak i¢in kullanilan diger
isimler arasindadir (Aydin ve Basol, 2014: 4). Z’leri 6nceki kusaklardan ayiran temel
fark, degisimin ¢ok hizli ve kirilmalar seklinde yasandigi bir donemde diinyaya gel-
meleri olarak gosterilir (Altuntug, 2012:206).

3. Y Kusag Ozellikleri

Y kusaginin 6zelliklerine bakildiginda en dikkat cekici 6zellikleri teknolojiye olan
bagliliklar1 olarak goriliir. Y Kusag1 teknoloji ile biiylimesi onlarin haytalariin her
aninda teknolojiyi kullanmalarina neden olmustur. Bu kusak islerini daha iyi yapa-
bilmek icin teknolojinin tiim imkanlarindan yararlanan bir kusak olarak karsimiza
¢ikar. Glinlerinin yaklagik 15 saati medya iletisim teknolojileri ile etkilesim halinde
gecirdikleri bilinen Y’ler i¢in teknoloji hayatlarindaki pek ¢ok seyin simgesidir.(
Yasa ve Bozyigit, 2012:33).

Diger 6nemli 6zellikleri ise her seyi sorgulayan yapilari olarak gosterilir. Glinlimiiz-
de bilisim teknolojilerinin olanaklari, onlara her seyi sorgulama 6zgiiliigiinii sunmak-
tadir. Bilgiye ulagsmakta zorluk ¢cekmeyen Y Kusagi, arastirmaya da son derece yat-
kindir. Internet ag ile ulasabilecegi birgok farkli platformda bir konunun, akademik
ve bilimsel temellerinden, kisilerin o konuda ki goriis, tecriibe ve onerilerini rahatlik-
la gorebilir ve 6grenebilirler kusag ile ilgili yapilan aragtirmalarda bir diger 6ne ¢i1-
kan ozellik ise ayn1 anda birden ¢ok is yapabilmeleridir. Bilgisayarda internet {ize-
rinde is ile ilgili bir arastirma yaparken ayn1 anda Whatsapp’ta arkadaslari ile aksam
ki planlar1 hakkinda konusabilirler ve bu onlarin islerini sonu¢landirmasina engel

olmaz ( Acilioglu, 2015: 34-35-46 ).

Ayrica yine bu kusagin ozellikleri arasinda, bencillik, zayif sadakat ve hiza diiskiin-
liikkte goze ¢arpar. Saygi kavrami da bu kusakta degismistir. Y’ler sayginin kazanil-

masi gereken bir kavram oldugunu diisiinerek kosulsuz saygiya karsidir. ( Yelkikalan



vd., 2010:501). Tiirk ise bu kusagin 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir; bu nesil
sorgular, iletisir, orgiitlenir, edinir ve paylasir. Toplumsal korkular1 yoktur. itaat et-

meyi sevmez, yol gostericiligi sever ( Tiirk, 2013: 97).
4. Sosyal Medya ve Sosyal Medyada Y Kusagi

Giliniimiizde sosyal medya adindan sik sz ettiren bir kavram olarak karsimiza ¢ik-
maktadir. Sosyal medya genel olarak; “kullanicilarin diger kullanicilarla ¢evrimigi
haber, fotograf, video, metin, icerik paylasilmasini saglayan web sitelerine verilen
ortak addir” seklinde tanimlanabilir (Kirik ve Biiytlikaslan, 2013: 74 ). Sosyal med-
yanin temel 6zelliklerini asagidaki sekilde siralamistir (Mavnacioglu, 2015: 25-26).

. Zaman ve mekan siirlamasi olmadan, paylasim,

. Kullanicilar, kendi iirettikleri igerikleri ¢ok kolay bir sekilde mobil ortam-
larda yayma imkéanina sahiptir

. Kullanicilar diger kullanicilarin igeriklerini, paylasim ve yorumlarini ta-

kip edebilir ve karsilik verebilir

. Kullanicilar, sosyal medya platformlarinda takip eder ve takip edilir
. Sosyal medyanin kurallar1 6nceden belirlenmis bir iletisime degil sohbet
mantigindadir

Yeni medya olarak adlandirilan giiniimiiz medyasi, geleneksel medyadaki tek yonlii
iletisimi bugiin interaktif bir iletisime birakmistir. Sosyal medya mecralarini sosyal
medya araglari olarak adlandirabiliriz. Bunlar; Blog, Mikroblog, Sosyal Ag Siteleri,
Medya ve Icerik Paylasim Siteleri, Wiki, Sosyal Isaretleme Podcasting ve Sanal
Diinyalardir ( Akar, 2010:21).

Y kusagini medya agisindan degerlendirdiginde belirgin olarak sosyal medya kusa-
gin1 temsil eder (Kuyucu, 2015: 189).Y kusagi sosyal medyanin en aktif {ireticileri ve
tiiketicileri demek yanlis olmaz. Hayatlarmin biiyiik ¢ogunlugunu medya ve iletisim
teknolojileriyle gecirir, sosyal medya mecralarint son derece aktif sekilde kullanir,
iletisim teknolojileri ve sosyal medyay1 bir hayat bi¢imi olarak yasarlar (Sari, vd.,
2015; ss yok). Dijital ¢agin i¢cinde biiylimiis Y’ler sosyal aglar1 6nemli bir teknolojik
ve sosyal trend haline getiren bireylerden olusmaktadir. (Sayimer, 2014;109).



5. Y Kusag Tiiketicilerinin Ozellikleri

Y kusagi tiiketicilerinden Once tliketim, tiiketici ve tiiketici davranislar1 kavramlarimi
aciklamakta fayda vardir. Tiiketim, ekonomik mal ve hizmetlerin faydalarindan, ge-
reksinimlerin dolaysiz tatmini i¢in yararlanmaya denir (Dinler, 2010: 24). Tiiketici
kavramu, kisisel arzu, istek ve ihtiyacglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da
satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir seklinde tanimlanir (Islamoglu,
2003:5). Tiketici davraniglar1 ise bugiin, sadece satin alma esnasinda olanlar1 degil
satin alma agamasindan onceki ve sonraki durumlari, bu agsmalarin deneyimlerini ve

cok cesitli faktorleri incelenmesidir ( Kog, 2011;22-23).

Tiiketim toplumunu sekillendirdigi diisiiniilen Y kusagi, gercek kimligini, goniilli
olarak tiiketici kimligine doniistiiren ve tiiketimle anilan ilk kusaktir (Altuntug, 2012:
209). Oracle Report’e gore 2015°te sadece ABD’de Y’ler toplam 2.45 trilyon harca-
mistir. Bu arastirmaya gore bu jenerasyonun harcamayi seven ve harcamasi her ge-
¢en giin artan bir kesim oldugunu sdylenebilir (www.marketingtilirkiye.com.tr). An-
cak diinyanin 6nde gelen stratejistlerinden McQueen, Y kusagi temsilcilerinin savur-
gan olmadigim1 ve son derece bilingli tiiketiciler oldugunu soyliiyor (Acliog-
1u,2015:29). Ayrica tiiketim aligkanliklar: iist diizeyde olmasina ragmen bir {iriin al-
madan Once o iriinle ilgili maksimum bilgiye ulagmak isterler (Mavnacioglu,

2015;13).

Y ‘ler enformasyon ve bilgi ¢aginin icinde bireyci tiilketime 6nem veren, anlik zevk-
lere odakli, ancak stirdiiriilebilirlik, etik, sosyal sorumluluk kavramlarina 6nem veren
bir nesildir. Y kusagi ekonomik baskilarin yaninda, ¢esitlilik i¢inde ihtiyaglarini iyi
tantyan ve markalara sicak bakan, ihtiyaglarini kendi belirleyerek tiiketen,
tiriin/marka cesitliligini i¢sellestirmis bilingli bir kusak olarak karsimiza ¢ikar (Bati,
2015: 146). Y’lerin diinyada 2025 yil1 itibariyle ¢alisan niifusun %70’ini olugturmast,
2018 itibariyle de onceki kusaktan daha fazla harcama giicline sahip olmasi bekleni-
yor. Bunun 6nem tagiyan yani ise genglerin kendi alim giiclerinin yani sira tiikketim
konusunda ailelerini de yonlendirme giicline sahip olmalar1 ve bu giiciin artmasidir

(Altuntug, 2012: 209).

Diinyanin en biiyiik iletisim Ajansi Edelman tarafindan 2012’de yapilan “8095”

isimli, 11 iilkenin katildig1 4bin kisilik genis kapsamli aragtirma Y nesli tiiketicilerini



Ozelliklerini daha iyi anlamak i¢in Diinya ve Tiirkiye i¢in 6nemli veriler igermektedir

(https://www.behance.net).

Bu arastirmaya gore, Diinya’da Y Kusagi liyelerinin %65°1 tek basina aligveris yap-
mamakta, aile ve arkadaglariyla birlikte aligverisi tercih etmektedir. Y kusaginin satin
alma kararlarinda ki etkili faktorler incelendiginde ise ilk sirada arama motorlar1 yer
almaktadir. En ¢ok kullandiklart mecra olan internet satin almada da 6ne ¢ikmakta-
dir. Daha sonra sirasiyla arkadaglarla ve aile ile kurulan diyalog, iiriin inceleme site-

leri seklinde devam etmektedir.

Tiirkiye’deki Y Kusag iiyelerinin %48’1 tiim aile bireylerinin satin alma kararlarini
etkilediklerini diisiiniiyor. Aile iiyeleriyle diyaloga dnem verdigi bilinen Y kusagi
tiyeleri satin alma kararinda ailelerinden etkilenmekte ve etkilemektedir. Tiirki-
ye’deki Y Kusag tiyelerinin %75°1 markalarla ilgili yasadiklar1 iyi veya kotii dene-

yimlerini sosyal medyada paylasma gerekliliklerinin bulundugunu diisiinmektedir.

Y Kusaginin %94’ satin alma karar1 alirken birden ¢ok ve farkli kanaldan kaynak
kullanmaktadir. Y kusagini etkilemek i¢in ana yontem onlara birden ¢ok, farkli ka-
naldan ulagsmaya c¢aligmaktir. Y kusaginin bu arastirmada ulastigi kaynak sayisinin
3’1 gegmedigi goriilmiistiir. Birden ¢ok kanal kullanmasinin altinda yatan neden ise
aile ve arkadas ¢evrelerini bilgilendirmek ve konuda uzmanlagma istekleridir. Y ku-
sag1 liyeleri deneyimlere firsat veren satin almalara 6nem vermekte ve sosyal sati-

nalma egilimine de liderlik etmektedir.
6.Sosyal Medyamn Y Kusag Satin Alma Davramislar1 Uzerindeki Etkisi

Gilinlimiizde iiriin/hizmetlerin dogru hedef kitleye ulastirilmasinda kullanilan yon-
temler degismistir. Artik TV, radyo, gazete ve dergi gibi tek yonlii iletisim saglayan
geleneksel kanallarin etkinligi tartisilmaktadir. Internet ve dzellikle sosyal medya,
tiiketici ile kurulan iletisimi degistirmistir. Sosyal medya icerisinde yer almak, marka
ve lriinler i¢in yeni bir pazarlama iletisimi aracidir ve etkin kullanildiginda firmala-
rin hedef kitlelerine ulagsmasinda biiyiik bir potansiyeldir (Siidas, 2015:41). Sosyal
aglar isletmelerin mesajlarin1 yayma, daha genis iirlin sunumu gergeklestir-me, {irii-
niinli yonetme, yeni miisteriler cekme ve mevcut miisterilerin de daha ¢ok satin alma
yapmalarini saglayan bir iletisim ortamidir. Uriin ve hizmetlerin varligimi duyurma-

da, markalarin tiiketiciyle giiglii baglar kurmasinda sosyal medyanin etkisi biiytiktiir (



Kircova ve Enginkaya, 2015: 87-88).Sosyal medyada, tiiketiciler igerik olusturan,
etkilesim halinde, fikir, bilgi ve dene-yimlerini paylasan daha aktif bireyler haline
dontismistiir. Boylece bireyler, firma-lar ve diger tiiketiciler acisindan deger yaratan
konuma gelmistir (Turgut vd., 2016:56-57). Internet ortamindaki iletisim platformla-
rinda bireylerin neden yorum-lar yazdiklar1 ve okuduklar1 merak edilmektedir. Hen-
nig-Thurau ve Walsh bireyle-rin sanal platformlara katilarak onlarin iletisimde bu-
lunmalarin1 motive eden fak-torleri, satinalma riski, arama siiresi ve uyumsuzlugu
azaltma ve sosyal pozisyonu belirleme istegi olarak aciklamistir (Siidas, 2015:63).
Sosyal medya oncesi, sadece geleneksel medyanin kullanildigr donemdeki tiiketici
ile bugiinkii tiiketiciler karsilagtirildiginda arada ciddi farkliliklar oldugu goriilmek-
tedir. Eskiden sadece iletisim araglarinin saglamis oldugu bilgiyi, giiniimiiz insanm
internet {lizerinde kendi arkadaslarinin oldugu cevrim ic¢i topluluklardan ve sosyal
aglarda takip ettikleri kigilerden alabilmektedir. Sosyal medya tiiketicileri arkadasla-
rina giivenen, onlara giin boyunca Web ve mobil araglarla bagli, aninda bilgiye eris-
mek isteyen kisilerdir. Bu tiiketiciler edindikleri bilgileri 6nceden tanidiklar1 ya da
sosyal medya ortaminda yeni edindikleri arkadaslari ile paylasma ve sosyalles-me
arzusundadir (Denecli; 2015: 23). Sosyal medyanin Y kusagin satin alma davranisla-
1 lizerindeki etkisi incelendiginde ise dijital yerliler olarak da bahsedilen, teknoloji
ile biiyiimiis, bu geng tiiketici kitlesinin bir 6nceki nesillere kiyasla, satin alma karari
verirken sosyal medya mecralarinda yer alan yorumlara, tavsiyelere daha ¢ok dikkat
ettikleri goriilmistiir. Ayrica bu kusagin arastirmalarda yakin ¢evrelerine veya diger
tiikketicilere sosyal medya tlizerinden markalar ve tiriinler konusunda deneyim ve tec-
riibelerini aktardiklarini ve tavsiyeler vererek onlar1 markalar hakkinda uyardiklarim
gosteriyor (http://www.connectedvivaki.com). Y kusagi iiyelerinin belirgin bir sekil-
de goriilebilen, deneyim paylasim kiiltiirii onlart hem sosyal medyada hem de disari-
da sahip oldugu deneyimler ile ilgi fikirlerini paylasmaya tesvik ediyor. Satin alma
karar siirecinde de geleneksel medya kanallar1 yerine, arkadas ve aile fikirlerine, sos-
yal medya platformlarinda ki yorumlara daha ¢ok dikkat eden, bu anlamda internet
ortaminda ve sosyal medyada hem WOM (Agizdan Agiza Iletisim) yaratan, hem de
WOM’ dan etkilen Y kusagi bugiin satin alma karar1 6ncesi, siras1 ve sonrasinda sos-
yal medya platformlarinda aktif sekilde yer almaktadir

(http://www.arastirmakutuphanesi.com).
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Sonug ve Degerlendirme

Geleneksel medyadan yeni medyaya gecisle birlikte sosyal medya platformlar1 popii-
lerligini arttirmis, artik markalardan gelen tek yonlii mesajlar yerini etkilesimli me-
sajlara birakmistir. Glinlimiizde tiiketiciler bu yeni medya seklinin hem {ireticileri
hem de tiiketicileri konumundadir. Tiiketiciler, sosyal medya kanallar1 araciligiyla
markalardan gelen mesajlara interaktif olarak cevap verebilmekte begeni, yorum ve
paylasimlariyla markalara ¢ok onemli geri bildirimler saglamaktadir. Rekabetin her
gecen giin arttig1 bu donemde sosyal medyanin sagladig1 avantajlar kurumlar tarafin-
dan goz ardi edilmemeli ve sosyal medya platformlar aktif sekilde kullanilmalidir.
Tiiketici istek ve ihtiyaglarini anlama, {iriin ve hizmetleri tanitma, miisteri memnuni-
yeti ve sikayetlerini belirleme, marka imaji1 yaratma gibi konularda sosyal medya

kurumlar i¢in stratejik dneme sahiptir.

Y kusag glinimiiziin en onemli tiiketici kitlesini olusturmaktadir. Genis iiriin ve
hizmet yelpazesi ve mesaj bombardimani icerisinde kalan y kusagina ulagsmak i¢in
oncelikle dogru kanalin tespit edilmesi gerekmektedir. Teknolojiyi hayatlarinin her
alaninda kullanan, interneti hayatlarinin vazgegilmez parcasi olarak goren ve sosyal
medyanin hakimiyetini elinde bulunduran bu kusaga sosyal medya kanallar1 lizerin-
den ulasmak dogru bir mecra olacaktir. Gilinlimiizde tiiketimin en 6nemli aktorleri
olarak anilan Y’ler ayn1 zamanda bilingli tiiketicilerdir. Bir {iriinii almadan 6nce o
iriinle 1ilgili detayli bilgiye sahip olmak isterler. Bu noktada hem arama motorlar
arachiiyla aragtirma yapar hem de sosyal medya kanallar {izerinden paylasilan yo-
rumlara dikkate alirlar. Satinalma sonrasi ise aktif olarak kullandiklar1 sosyal medya
platformlarindan memnuniyetsizliklerini aktarmaktan ¢ekinmezler. Y kusagini hedef
kitlesi olarak belirleyen kurumlar Y’leri anlamak i¢in onlarla sosyal medya platform-

larinda diyalog halinde bulunmali ve sosyal medya pazarlamasina 6nem vermelidir.

Sonug olarak, Y kusagi satinalma karar siirecinde ve satinalma sonrasi sosyal med-
yay1 yogun sekilde kullanmaktadir. Hiza 6nem veren bu kusak i¢in sosyal medyanin
anlik bir iletisim sekli olmasi ve gercek zamanli yorum 6zelligi tasimasi sosyal med-
ya lizerinden satin alma karar1 vermelerini hizlandirmaktadir. Deneyim paylasimi
kiltliriine sahip olan bu kusagin markalarla ilgili deneyimlerini paylasmaya 6nem

verdigi, ayrica markalarla sosyal medya tlizerinden diyalog kurmaya da sicak baktig
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biliniyor. Bu nedenlerle glinlimiiziin en ¢ok arastirilan kusagina sosyal medya plat-
formlar1 araciligiyla ulasmak, mesajlarini bu yol ile iletmek ve davraniglarini bu se-
kilde incelemek dogru bir yol olacaktir. Dijital diinya ve sosyal medyaya siki sikiya
bagli olan bu tiiketici kitlesine sosyal medya platformlari iizerinden kampanya ve
etkinlikler diizenlemek, buralarda kendisiyle iletisim halinde olmak onlar i¢in son
derece onemlidir. Ancak tabi ki tek kanalla sinirli kalmayip birden ¢ok kanalla bu

kusak etkilenmeye ¢alisilmalidir
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