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GENERATION Z’S PERCEPTION ABOUT
MARKETING APPLICATIONS OF THE
BRANDS WHICH USE SOCIAL NETWORKING
SITES: A STUDY IN KARABUK PROVINCE

Z KUSAGININ SOSYAL AG SITELERINDE YER ALAN MARKALARIN
PAZARLAMA UYGULAMALARINA YONELIK ALGISI: KARABUK ILI
UZERINE BIR ARASTIRMA!

Hicran OZGUNER KILIC?
Seckin KARADAYILE

Abstract

Generation Z that was born with modern technologies, pushes businesses to seek new marketing channels
and applications. Development of marketing applications’ acceleration raises due to generation Z’s
familiarity with internet and intense usage of social networking sites. Businesses which considerate this
situation, develop their messages for the target group via social networks. The purpose of the study is to
measure generation Z’s perception about marketing applications of the brands which use social networking
sites. For this purpose, 2105 persons which are first grade high school students from Karabuk province
generate population. 415 persons are selected from the population as sample. 415 surveys are gathered and
390 of them are evaluated. Generation Z’s perception about marketing applications of the brands which use
social networking sites is tried to measure. Data is gathered via survey method and analysed using
statistical package software.

Key Words: Generation Z, Social Networking Sites, Brand, Marketing Application.

Ozet

Gunumuz teknolojileriyle diinyaya gelen Z kusag, isletmeleri pazarlamada yeni mecralar ve uygulamalar
aramaya daha fazla yogunlastirmaktadir. Z kusaginin internetle dogan bir kusak olmasi ve iletisimlerini
cogunlukla sosyal ag siteleri araciligi ile saglamasi pazarlama uygulamalarinin gelisimini de
hizlandirmaktadir. Bu bilin¢gle hareket eden isletmeler hedef kitlerine yonelik mesajlarini sosyal aglar
lUzerinden gelistirmektedir. Calismanin amaci; z kusaginin sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin
pazarlama uygulamalarina yonelik algisini 6l¢mektir. Bu amacla; Karabtk ilinde lise dlizeyinde egitim géren
ogrencilerin arasindan lise 1. Sinif 6grencilerini olusturan 2105 kisi ana kutleyi olusturmaktadir. Ana ktitle
icerisinden 415 kisi o6rneklem olarak secilmistir. Toplamda 415 anket toplanmis ve 390 anket
degerlendirmeye alinmistir. Sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin pazarlama uygulamalarina yoénelik Z
kusaginin algis1 6lctlmeye calisilmistir. Anket yontemiyle elde edilen veriler istatistik paket programi
kullanilarak analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Z kusagi, Sosyal Ag Siteleri, Marka, Pazarlama Uygulamalari.
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GIRIS

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler pek cok degisimi de beraberinde
getirmistir. Gerek toplumlar gerekse kisileraras: iletisimin yltiz ylze olmaktan cok
sanal ortamlarda gerceklestigi bir yasam bicimi ortaya cikmistir. Bu yasam bigimi
icerisinde oOzellikle 2000°li yillarin baslarindan itibaren buytk oranda teknolojik
araclarla sosyallesen bir kusak olusmustur. Iste bu kusagn adi Z kusagdir.
Sehirlesen yasamda hizli bir degisim ve yenilenme ile diinyaya gelen Z kusaginin
sayis1 her gecen glin artmaktadir. Bu kusak cok kolay teknolojiye adapte olabilmekte
ve iletisim aglarini da bu yonde gelistirmektedir (Adigtizel vd., 2014: 165). Ytz ylze
iletisime gecmenin zorlugunu azaltabilme ve kisa yoldan hizli bir sekilde iletisime
gecebilmenin yollarindan birisi de sosyal ag sitelerinden yararlanmaktir. Sosyal ag
sitelerinde hedef kitleye wulasabilmek icin secilen kitlenin 6zelliklerine uygun
pazarlama uygulamalar1 gelistirebilmek isletmelerin basarisinda o6nemli bir yer
tutmaktadir. Bu 6nemin farkina varan isletmeler sosyal ag sitelerini tirtin gelistirme,
fiyatlandirma, dagitim, reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme gibi pazarlama karmasi
unsurlarinin her biri i¢in uygulama platformu olarak kullanmaktadirlar.

Calismada genel anlamda kusak kavrami ve kusaklarin siniflandirilmasi, Z kusaginin
ayrintili olarak ele alinmasi, Z kusaginmin pazarlamadaki yeri ile internete olan
egilimleri, sosyal ag siteleri tizerinden iletisim kurma cabasi icerisinde olan markalarin
pazarlama uygulamalarina yonelik Z kusaginin algis1 arastirilmistir.

Kusak Kavrami ve Kusaklarin Siniflandirilmasi

Insanoglu var oldugu giinden beri gecen zaman icerisinde, birbirine yakin yillarda
dogmus, ayni dénemin kosullarini yasayan ve bundan dolayidir ki birbirine benzer
sorumluluklarla yuktmlt olmus kisiler toplulugu kusak olarak tanimlanmaktadir
(www.kariyeratolyesi.com, 2013; www.tdk.gov.tr).

Literattir incelendiginde kusaklarla ilgili farkli bicimlerde siniflandirmalar yapildig:
gorilmektedir. Bu simniflandirmada; belli ekonomik faktorler, teknolojik ve sosyo-
kulttrel faktorler etkili olmaktadir. Kusaklarin siniflandirilmasinda diinyaya geldikleri
zaman dilimleri temel olarak alinmakta bunun yanisira kusaklari olusturan
toplulugun fikirleri, duygular1 ve tecrtibeleri de siniflandirmada kullanilmaktadir
(Adigtizel vd., 2014; 170).

Bebek patlamasi (1946-1964)

Bebek Patlamasi kusagini; 1946-1964 (Pekala, 2001: 30-38; Egri ve Ralston, 2004:
210-220; Smola ve Sutton, 2002: 363-382; Westerman ve Yamamura, 2007: 150;
Dries vd., 2008: 907-928; Crumpacker ve Crumpacker, 2007: 349-369; Hubbard ve
Singh, 2009: 27-35; Kaifi vd., 2012: 88; Keles, 2011: 129-139; Altuntug, 2012: 203-
212), 1944-1960 (Arsenault, 2004: 124-141), 1940-1960 (Kupperschmidt, 2000: 66),
1946-1963 (Broadbridge vd., 2007: 523-544) ve 1943-1960 (Families and Work
Institute, 2002: 1-34; Howe ve Strauss, 2007: 1-10; Parry ve Urwin, 2011: 80) yillan
arasinda dogan kusagi tanimlamak icin kullanilmaktadir (Latif ve Serbest, 2014:138).
Bu donemde doganlar toplumu yeniden sekillendiren kusak olarak nitelendirilebilir.
Bebek patlamasi kusagi okul ve genclik yillar1 1960’larin karakteristik kulttrel
gelisiminin bir parcasi olmustur. Bu kusaktan gliniimtuize kalan ana diistincelerden
bazilar1 ise; kadin-erkek esitligi, irk ayrimina karst mtcadele ve cevreye duyarh
olmaktir (Akdemir vd., 2013; 14-15).

X kusag1 (1965-1979)

1965 - 1979 yillant arasinda doganlar X kusagi olarak adlandirilirlar. X kusagi
toplumla celisen, baskin siyasi gortsleri ifade eden, yasam, kilik kiyafet ve mtizik
tercihleri konusunda farkli bir tarz sergileyen bir kusaktir. Bu kisiler kendilerini
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saygin bir statliye sahip olma, para ve ylUksek oranda sosyallesme ile kendi
varoluslarini aciklamaya calismaktadirlar (Cetin Aydin ve Basol, 2014: 3).

X kusagi; merdaneli camasir makinesi, bantli teyp gérmuis bir nesildir. Darbeler,
Vietnam Savasi, Berlin Duvarinin yikilmasi, soguk savasin bitmesi ve kiuresellesme
gibi bir tarihi stirece tanik olan bu kusak, bir yandan da diinya ekonomisinin hizl
bliyiime egrisinin yavaslamasiyla ytksek yasam beklentilerini karsilayamamaktan
sikayetcidir. Bir o6nceki kusagin mutevazi beklentileri yaninda cok daha fazla
beklentileri ve talepleri vardir (Waterworth, 2013:1)

Y kusagi (1980-1999)

Turkiye’de kusaklar konusunda bircok calismasi bulunan Kuran; Turkiye icin 1980-
1999 yillarinda doganlar: Y kusagi olarak adlandirmaktadir (Arslan ve Staub, 2015:7).
Y kusagina iliskin olarak ilk akla gelen o6zellikleri teknolojiye olan yatkinliklaridir.
Teknoloji becerilerini yaratici bir sekilde sahip olduklar1 goérevleri ilerletmek ve
sonugclar elde etmek icin kullanirlar Gtnlik islerinin diinyada olumlu bir degisime
katk: yapmasini gérmek onlar i¢in son derece énemlidir (Keles, 2011: 131).

Y kusagi icin bircok arastirmaci tarafindan kabul edilmis olan temel 6zellikleri; “rahat
kosullarda calisabilecekleri isler tercih ederler, internet en 6nemli iletisim alanlaridir,
teknolojiyi yakindan takip eder ve kullanirlar, kendi islerini kurmay: istemektedirler,
ozgurliuklerine dusktindurler, kendilerine gtivenleri ytksektir, ayni anda birden cok isi
yapabilirler, kendini sabirsiz olarak tanimlarlar, sosyal iletisim agiyla isyeri sinirlari
icinde strekli olarak baglantida olabilmek oOnemlidir” olarak ifade edilmektedir
(Yuksekbilgili, 2015: 261).

Z kusag1 (2000 ve sonrasi)

Z kusagl Uyeleri asiri1 bireysellesme ve yalnizlik yasadiklari ve yasayacaklarindan
dolay1r ‘The New Silent Generation (Yeni Sessiz Kusak) olarak da adlandirilmaktadir
(Mercan, 2016: 62). Z kusagi 2000 yili ve sonrasinda doganlar1 kapsamakla beraber
diger kusaklara gore en buytuk farki internetin ve teknolojinin icinde dogmus
olmalarnidir. Bireysellife Onem veren, en yeni iletisim araclarini kullanan, is
arkadaslariyla dost olmayi tercih eden, yenilige acik, haberlesmek icin e-posta yerine
sosyal medyay:1 kullanan, arkadaslk iligkilerini ise agirlikli olarak sosyal ag siteleri
lUzerinden yuridten, teknoloji bagimlisi ya da tutkunu olmayip, teknolojiyi dogal yasam
standardi olarak algilayan bir kusaktir. Temel degerleri; 6grenmek, paylasmak ve
Uretmektir (Bulgan ve Goktas, 2016: 28).

Istatistik Kurumu 2015 verilerine goére Turkiye nifusunun %24,31 Z kusagidir
(Tuncer ve Tuncer, 2016: 215). Turkiye genelinde bu kusagin bilgisayar kullanmaya
baslama yasi 8, interneti kullanmaya baslama yasi 9, cep telefonu kullanmaya
baslama yas1 ise 10 olarak aciklanmaktadir (Asman Alikili¢, 2014:1).

Ozellikle Z Kusagi hizin énem kazandig: tiikketim toplumunun i¢cine dogmustur. Hizl
yemek yiyen, hizli is degistiren, hizli okuyan, nihayetinde hizli yazan, sabirsiz bir
kusak olarak nitelendirilmektedir (Karahisar, 2013:79). Henliz cocukluklarini yasayan
Z kusag mensuplar;, ekonomik, sosyal, kulttirel ve teknolojik doéntstmler
neticesinde, tuketim kararlar1 ve davranislari Uzerinde yaslarinin cok otesinde
etkilerde bulunmaktadirlar. Bu o6zellikleri neticesinde, var olan diger tim kusaklarin
benimsemis oldugu pazarlama ve ttketim aliskanlklarinda buytk o6lctide fark
yaratacaklar: ve gelecegin tiiketim egilimlerini sekillendirecekleri tahmin edilmektedir.
Z kusaginmi digerlerinden ayiran en 6nemli farklilik, degisimin cok hizli ve kirilmalar
seklinde yasandigi bir déneme taniklik etmeleri ve daha dogmalarindan cok o6nce
ozellikleri tanimlanabilen ilk kusak olmalaridir. Dlinyanin her yerinde yasayanlarla
cok rahat baglanti kurabilen Z kusagi; teknolojiye bagimli, aceleci, internete hakim,
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yaratici, coklu dikkat ve coklu karar alma becerisine sahip, her seyi cabuk isteyen ve
anlik tiiketen bir profil cizmektedir (Ylizbasioglu, 2012: izmirlioglu,2008: 50; Tuna,
2002: Altuntug, 2012: 206).

Z kusag Uyeleri; dogal kaynaklarin kit oldugu ve daha dikkatli ve 6zenli kullanilmasi
gerektigi bilinci ile dogmaktadirlar. Bu nedenle, gelismis bir sosyal sorumluluk ve
cevreye duyarlilik tasimaktadirlar. Bu bilin¢ dlizeyinde olan tiiketici kitlesinin istek ve
ihtiyaclar1 da ancak sosyal sorumluk projeleri ve c¢evreye duyarli pazarlama
uygulamalari ile karsilanabilir (Pal, 2013:7).

Z Kusaginin Pazarlamadaki Yeri ve Sosyal Ag Siteleri ile Iligkisi

Gelecegin yetiskinleri ve tuketim aliskanliklarinin degisiminde s6z sahibi olma
yolunda ilerleyen Z kusagi, isletmelerin pazarlama strateji ve uygulamalarinin
sekillenmesinde de yltksek potansiyele sahip gérinmemektedir. Ailelerin satin alma
kararlarinda artik cocuklarin cok aktif rol oynadiklarini gayet iyi bilinmektedir.
Cocuklarin bu etkisini goéren isletmelerin ¢cocuk magazas: olmamalarina ragmen
ebeveynleri alisveris yaparken onlara yer acmalart bir tesadUfiin eseri
goztikkmemektedir (Gékdemir, 2013:1)

Pazarlamacilar giderek pazar bélimleme hedeflerinde Z kusag: ilgili calismalara daha
fazla yer vermektedirler. Bu kusagin anlik haz duygusunu tatmin etme durttisii hem
kendilerini hem de ebeveynlerini aligverisin icerisine dogru cekmektedir. Teknoloji ile
gelen bilgi birikimi sayesinde bu cekim giici Z kusaginin pazarlamacilarin odak
noktasi olmalarini saglamaktadir (Williams and Page, 2011: 11). Gerek kendileri
gerekse ebeveynleri ile alisverise ciktiklar1 andan itibaren, pazarlamacilarin iliski
kurmaya, markalarini onlarin bilincaltina yerlestirmeye ve boylece onlar: istedikleri
gibi sekillendirmeye calistiklari, gelecegin ttiketici kitlesini olusturmaktadir (Altuntug,
2012;208)

Z Kusagl ayni zamanda dijital nesil olarak da adlandirabilmektedir. Dijital ve
teknolojinin tam ortasina dogan bu nesil, sosyal ag sitelerinde oldukc¢a fazla zaman
gecirmektedirler. Bunun nedeni; Z kusaginin karakteristik  0Ozelliklerinde
gizlenmektedir. Bu gizlenen 6zellikler arasinda internet ile haberlesmeyi s6zIl( iletisime
daha cok tercih etmeleri, fiziksel ortamdan cok sanal ortamda zamanlarinin cogunu
gecirmeleri, kisa stirede tiketmeleri gelmektedir (Akdeniz, 2012:1). Bu sebeple sadece
akili telefonsuz ve tabletsiz bir dlinyay1 hayal dahi edememe degil ayni zamanda sosyal
ag sitelerinin olmadigi bir diinyada onlar icin oldukca zordur ctinkti onlar dogar
dogmaz bu uygulamalar hayatlarinin bir parcasi olmustur (Hazar, 2017). Bu gercegi
g6z onunde bulunduran isletmelerin pazarlama faaliyetlerini ve oOzellikle iletisim
cabalarin1 gelistirmedeki hedefini sosyal ag siteleri ve internet olusturmaktadir.
Isletmeler acisindan, yeni muisteriler cekmek icin iliskiler kurma ve mevcut miisteriler
yoluyla satin almalar1 artirma anlamina gelmektedir Pazarlama iletisiminde, iletisim
cabalarinin 6énemli bir yonu olarak, “musterinin glivenini kazanma, anlayis ve tercih
gelistirme, hatirlatma, farkindahk yaratma ve ikna etme” ile ilgilenilmektedir
(Akar,2010:115). Kaur tarafindan Z kusaginin sosyal ag sitelerinin kullaniminin en
yaygin nedeninin bilgi almak, cevrimici cesitli konularda tartisma yapmak ve
cogunlukla eglence amach oldugu ortaya konmustur (Kick, Sawyer and Thomas,
2015:215).

Istanbul’da fakli yas gruplarindan olusan 400 kisiyi kapsayan arastirma, 6zellikle Z
kusaginin geleneksel medya araclarini terk etme egilimi gosterdigini ortaya koymustur
(www.t24.com.tr). Geleneksel medya yerine, Z kusag internet ve sosyal medya
araciligiyla bilgi paylasiminda bulunan bir kusaktir (Krishnan & Sajilan, 2014:471).
Oyle ki kullandiklar1 tirtinler ve hizmetler hakkindaki olumlu ya da olumsuz
deneyimlerini ve dlistincelerini pek cok zaman sosyal ag sitelerinde paylasmaktadirlar.
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Bundan dolay: isletmelerin ulastirmak istedikleri iceriklerin Z kusaginin ilgisini
cekecek yonde gelistirilmesi ve birden fazla sosyal ag araciligiyla ulastirilmasi
gerekmektedir (www.marketingturkiye.com.tr).

Ozellikle Z kusaginin duygularini ve distncelerini kisa yoldan ve hizli bir bicimde
anlatma istegi, pek cok duyguyu ifade edebilen duygu ikonlarinin ve emojilerin
kullanimini ortaya ¢ikarmistir (Kurtoglu ve Ozbélik, 2016: 147). Sosyal ag sitelerinde
isletmelerin de igeriklerini sekillendirmesinde fayda yaratan emojilerin kullanimi
pazarlama iletisimine de yon vermektedir.

Dijital Age Dergisi mayis ayi sosyal medya ekinde yer alan yazida; kullanim
kolayligindan dolay1r Z kusaginin Instagram’n daha c¢ok tercih ettikleri ifade
edilmektedir. Bu kullanim kolaylig1 ile yaratilan deger, ilgilenilen konular, kisiler,
markalar ile ilgili her an her yerde takip olanagi saglamasi1 Instagram’ cekici hale
getirmektedir. Z kusaginin tiketim davranislarinin anlik degiskenlik gosterebildigi ve
kisa sutrede sikildig1 dikkate alindiginda Instagram etkili bir platform olarak ortaya
cikmaktadir (www.bullseyeww.com).

Veri ve Yontem
Arastirmanin amaci ve 6nemi

Arastirmanin amaci; sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin pazarlama
uygulamalarina yoénelik Z kusaginin algisini 6l¢gmektir. Literattirde yer alan kusak
incelemelerinde; Z kusagina yonelik calismalarin pazarlamada kendine yeni yer
edinmeye basladigi dustnuldiginde, yapilan bu arastirmanin, literatire katk:
saglayacagi, gelecek calismalara kaynak teskil edecegi beklenmektedir.

Son yillarda gelisen teknoloji ile birlikte pazarlama uygulamalarinda sosyal ag
sitelerinin kullaniminin hizla artmasi ve bu alanda literatirde calismalar
bulunmasina ragmen yeterli sayida calisma olmamasi, mevcut calismalardan farkl
olarak teknoloji caginda dogan Z kusaginin markalarin pazarlama uygulamalarini
nasil algiladiginin ortaya konmasi, gelecekte pek cok pazarlama uygulamasinin
gelismesinde etki yaratacak bir kusagin bakis agisinin degerlendirilmesi arastirmanin
6nemini ortaya koymaktadir.

Arastirmanin yontemi

Bu calismada, nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Arastirmanin verileri, anket
teknigi kullanilarak elde edilmistir. Anket ylUz yUlze anket teknigi ile 14.03.2016-
15.04.2016 tarihleri arasinda Karabtk ili sinirlari icerisinde uygulanmistir. Karabik
ilinde toplam 7000 kisi lise dliizeyinde egitim gérmektedir. Lise diizeyinde egitim géren
O0grencilerin arasinda 2105 kisi lise 1. Simif o6grencisidir ve ana kutleyi
olusturmaktadir. Karabtik merkezde yer alan 9 devlet okulu arastirma kapsaminda ele
alinmistir. Ana kttle icerisinden (2105 kisi) %95 gtiven araliginda %5 hata pay: ile 400
kisi 6rneklem olarak secilmistir (Yazicioglu ve Erdogan,2004: 50). Degerlendirmeye
alinabilecek anket sayis1 390 olarak belirlenmistir. Karabtik merkezde yer alan 9
devlet okulu arastirma kapsaminda ele alinmistir. Arastirmaya katilanlarin profilini
belirlemek amaciyla katilimcilara, demografik 6zelliklerinin tespiti ve sosyal ag site
kullanim aliskanliklarina yoénelik sorular yoneltilmistir. Ardindan Z kusaginin sosyal
ag sitelerinde yer alan markalarin pazarlama uygulamalarina yoénelik algisini
belirlemek icin likert o6lcegi ile olusturulan 18 ifadeye katilim duzeyleri ortaya
konmustur.

Calismada kullanilan Z kusaginin sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin pazarlama
uygulamalarini yénelik algisini belirlemek amaciyla likert 6lcegi ile olusturulan 18
ifadenin Cronbach Alpha degeri 0,811 olarak hesaplanmistir. Arastirmada likert 6lcegi
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ile olusturulan 18 ifadenin Cronbach Alpha degeri 0,80’in Uzerinde oldugundan
yuksek derecede gtivenilir bir 6lcektir.

BULGULAR

Anket formu Orneklem Uzerinde uygulandiktan sonra, elde edilen verilerin analizini
gerceklestirebilmek icin, istatistik yontemlerinden ve bilgisayar programlarindan
faydalanilmistir. Elde edilen veriler; frekans ylizde analizleri yapilmis ve SPSS paket
programinda tablo haline getirilerek yorumlanmaistir.

Arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerine goére yutzde frekans dagilimlar1 Tablo 1°de
gosterilmistir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyet Frekanslar

Frekans % Kiimiilatif %
Erkek 177 45,4 45,4
CINSIYET Kiz 213 54,6 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

Tablo 1’de goruldugh Utzere katilimcilarin %45,3Gnt erkek 6grenciler, %54,8’ini kiz
o6grenciler olusturmaktadir.

Tablo 2: Arastirmaya Katilanlanin En Cok Kullanilan Sosyal Ag Siteleri

En Cok Kullanilan Sosyal Ag Siteleri Frekans % Kiimiilatif %
Instagram 244 62,6 62.6
Facebook 53 13,6 76,2
Twitter 48 12,3 88,5
Foursqgare (Swarm) 25 6,4 94,9
Pinterest 8 2,0 96,9
Diger 12 3,1 100.0
Toplam 390 100.0

Tablo 2’de arastirmaya katilan 6grencilerin en ¢ok kullandiklar: sosyal ag sitelerinin
yuzde frekans dagilimlar1 gértilmektedir. Arastirmaya katilan 6grencilerin %62,6’s1 ilk
sirada Instagram’ kullandiklarini ifade etmislerdir. Ikinci sirada 13,6 ile Facebook ve
Uclincu sirada da Twitter gelmektedir.

Adweek ve Defy Media’nin, Z Kusaginin dijital aliskanliklarini 6grenebilmek
adina 2017 yilinda yaptigi arastirmada, birinci sirada YouTube, ikinci sirada
Instagram, ticiinct sirada Facebook yer almaktadir (http://www.mediacatonline.com).
Arastirmanin bu sorusunda 6grencilerin buyldk cogunlugun Instagram’ sec¢mesi
sonucunu; bu arastirmaya, video paylasim platformu olmasindan dolay:r sosyal ag
siteleri icerisinde Youtube dahil edilmedigi yontyle degerlendirirsek; yapilan arastirma
sonugclari ile benzer bir sonug ortaya ciktigl sdylenebilir.

Tablo 3: Arastirmaya Katilanlarnin Sosyal Ag Sitelerini Kullanim Amact

Sosyal Ag Siteleri Kullanim Amaci Frekans % Kiimiilatif %

Sohbet/Arkadashk 259 66,4 66.4
Oyun/Eglence 73 18,7 85,1

Resim Paylasimi 22 5,6 90,7

Bilgi Paylasimi 17 4.4 95,1

Egitim 15 3,8 98.9
Marka Takibi 4 1,1 100,0

Toplam 390 100.0

Tablo 3’de arastirmaya katilan 6grencilerin sosyal ag sitelerini kullanim amagclarinin

yluzde frekans dagilimlar goértilmektedir.

Arastirmaya katilan oOgrenciler %66,4

sohbet/arkadaslik, %18,7’si oyun/eglence amaciyla sosyal ag sitelerini kullandiklarini

ifade etmislerdir.
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Tablo 4: Arastirmaya Katilanlarin Sosyal Ag Sitelerinde Gegirdikleri Zaman

Sosyal Ag Sitelerinde Gecirilen Zaman Frekans % Kiimiilatif %
Glinde 1-4 saat 169 43,3 43,3
Glinde 1 saatten az 138 35,4 78,4
Gunde 5-8 saat 57 14,6 93,3
Glnde 8 saatten fazla 26 6,7 100,0
Toplam 390 100.0

Tablo 4’de arastirmaya katilan Ogrencilerin sosyal ag sitelerinde gtinde ne kadar
zaman gecirdiklerine dair yutzde frekans dagilimlari gortlmektedir. Arastirmaya
katilan 6grencilerin %43,3"0 giinde 1-4 saat, %35,40 ginde 1 saatten az, %14,6’s1
ginde 5-8 saat arasinda, %6,7’si ise glinde 8 saatten fazla zaman gecirdiklerini
belirtmislerdir. Arastirmaya katilanlarin lise 6grencisi olduklari, gintin 8 saati okulda
olduklari, 8-10 saatini uyku ile gecirdikleri dikkate alindiginda arastirmada buytk
cogunlugun glinde 1-4 saat ve glinde 1 saatten az sosyal ag sitelerinde zaman
gecirdikleri sonucunu aciklayabilir.

Tablo 5: Z Kusaginin Sosyal Ag Sitelerinde Yer Alan Markalarin Pazarlama
Uygulamalarina Yénelik Algisini Olgmek Icin Olusturulan Ifadelere Katiim Diizeyleri

1 2 3 4 5

F % F % F % F % F %

Sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin
Urtn ve hizmetlerinin kaliteli oldugunu | 39 | 10,0 65 16,7 93 23,8 88 22,7 | 105 | 26,9
ve yarar saglayacagini disintrim.

Sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin
urtin ve hizmetleri ile ilgili egitici ve
Ogretici bilgileri iceren uygulamalar
paylasmas: dikkatimi ceker.

45 | 11,5 | 63 16,2 | 91 | 23,3 | 97 | 24,9 | 94 | 24,1

Sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin
urin ve hizmetlerini yer almayan | 11 2,8 36 9,2 64 16,4 | 184 | 47,2 | 95 | 24,4
markaya gore tercih ederim

Sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin
Urtn ve hizmetlerinin fiyati, 6zellikleri,
fonksiyonlar1 vb. gibi konularda yaratici
farkl secenekler sunmalarn ilgimi ceker

32 | 8,2 65 | 16,7 | 93 | 23,8 | 121 | 31,0 | 79 | 20,3

Sosyal ag sitelerinde yer alan markalarla
iletisim kurabilecegim  uygulamalar | 13 3,3 46 11,8 87 | 22,3 | 129 | 33,1 | 115 | 29,5
gelistirmesi 6nemlidir.

Sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin

olumlu-olumsuz paylasimlarindan | 31 7,9 69 17,7 | 129 | 33,1 | 100 | 25,6 61 15,6
etkilenirim.

Sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin

markalarla ilgili yasadiklarimi | 33 | 8,5 60 15,4 | 100 | 25,6 | 106 | 27,2 | 91 | 23,3

arkadaslarimla ve cevremle paylasirim

Sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin
kampanyalar, cekilisler, yarismalar icin
diizenledigi uygulamalar benim icin
6nemlidir.

33 | 8,5 71 18,2 | 119 | 30,5 | 90 | 23,1 | 77 | 19,7

Sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin
Unltlerin yer aldigi reklam paylasimlar: | 23 | 5,9 57 14,6 | 90 | 23,1 | 135 | 34,6 | 85 | 21,8
markaya ilgimi arttirir.

Sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin
fotograflarla, video, ikonlarla (emoji) vb.
sekilde iletisim kurmasi beni markaya
daha da yakinlastirir.

37| 9,5 78 |1 20,0 | 93 | 23,8 | 116 | 29,7 | 66 | 16,9

Sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin

sikayetlerimi ve 6nerilerimi dikkate alir. 43 | 11,0 20 23,1 1100 | 25,6 86 | 22,1 71 18,2

Sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin
ihtiyac  sahiplerine yardim, dogay1
koruma, hayvanlara yardim vb. projeler | 31 7,9 66 16,9 97 249 | 111 | 28,5 85 21,8
gelistirdigine dair paylasimlari olumlu
etkiler.
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Sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin
oyun, eglence vb. icerikli gelistirdigi
uygulamalari paylasmast o markaya
ilgimi arttirir

54 13,8 | 101 | 25,9 | 92 | 23,6 | 74 | 19,0 | 69 | 17,7

Sosyal ag sitelerinde yer alan markalarla
iletisimde gunlik yasantimin icerisinde
kullandigim kelimeler, cumlelerle | 31 7,9 74 19,0 93 23,8 | 109 | 27,9 83 21,3
iletisim kurabilmem markaya yakinhk
hissettirir.

Sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin
egitim, saglik, kultur, sanat, eglence vb.
konularda olusturdugu gruplar markaya
ilgimi ceker.

32| 8,2 72 185 | 84 | 21,5 | 122 | 31,3 | 80 | 20,5

Sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin
sevgililer giini bayramlar, anneler giind,
vb. gibi 6zel glin ve haftalarda yaptiklar:1 | 31 7,9 59 15,1 | 133 | 34,1 | 106 | 27,2 61 15,6
paylasimlari  samimi ve  gUvenilir
buluyorum.

Sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin
her istedigim zaman ve yerde ulasim | 36 | 9,2 86 22,1 | 113 | 29,0 77 19,7 78 20,0
saglamam beni mutlu eder.

Sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin
urtin ve hizmetlerine kolay ve hizli bir | 33 8,5 70 17,9 91 23,3 | 125 | 32,1 71 18,2
sekilde ulasabiliyorum

1=Kesinlikle Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Karasizzim 4=Katiliyorum S5=Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 5’de arastirmaya katilan 6grencilerin sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin
pazarlama uygulamalarini nasil algiladiklarini belirlemeye yonelik ifadelere katilim
diizeylerine dair ytizde-frekans dagilimlar: gérilmektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilere sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin trtin ve
hizmetleri ile ilgili uygulamalara dair yonetilen ifadeler arasinda “Sosyal ag sitelerinde
yer alan markalarin Grdn ve hizmetlerini yer almayan markaya goére tercih ederim”
ifadesine 279 kisi (%71,6) kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum olarak belirtmislerdir.
Baska bir ifadeyle; Girin ve hizmet tercihlerinde markanin sosyal ag sitelerinde yer
almas1 katilimcilarin btaytk cogunlugunda olumlu bir alg1 yaratmaktadir. Z kusaginin
hayati hizli yasayan ve hizhi tiketen bir kitle olmasi, markalarin ilgiyi canli tutmak
adina Urtin ve hizmetleri ile ilgili bilgilere, uygulamalara sosyal ag sitelerinde yer
vermesi gerekliligini de ortaya ¢ikardig: soylenebilir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin pazarlama
iletisim cabalarina dair yoneltilen ifadeler arasinda “Sosyal ag sitelerinde yer alan
markalarla iletisim kurabilecegim uygulamalarin olmasi énemlidir” ifadesine katilim
derecesini 244 kisi (%62,6) kesinlikle katihiyorum ve katiliyorum olarak
cevaplandirmiglardir.  Katilimcilarin  biytdk  cogunlugu  markalarla iletisim
kurabilecekleri uygulamalarin olmasini énemsemektedir. Z kusaginin teknolojiye
dayali iletisimi hayatlarinin bir parcasi olarak gérmesinin, markalarla iletisim
kurabilecek uygulamalarin olmasini énemli olarak algilamalarinda etken oldugu ifade
edilebilir.

Katilimcilar arastirmadaki ifadelerden markalarin sosyal sorumluluk proje
uygulamalarina y6nelik yoneltilen “Sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin ihtiyacg
sahiplerine yardim, dogay1 koruma, hayvanlara yardim vb. projeler gelistirdigine dair
paylasimlar1 olumlu etkiler” ifadesine katilim derecesini 246 kisi (%63,1) kesinlikle
katilyorum ve katiliyorum olarak ifade etmislerdir. Katilimcilarin bluytk cogunlugu
markalarin sosyal sorumluluk projeleri icerisinde yer almasini olumlu algilamaktadir.
Z kusaginin cevreye ve dogaya duyarli yaklasimi, dinyadaki olumsuzluklar
degistirme arzusu, sosyal sorumluluk projelerine de ilgilerini aciklayabilir.

Katilimcilar arastirmadaki ifadelerden markalarin iletisim ve etkilesim kurma
cabalarina yonelik yoneltilen “Sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin oyun, eglence
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vb. icerikli gelistirdigi uygulamalar1 paylasmasi o markaya ilgimi arttirir” ifadesine
katilm derecesini 232 kisi (%59,5) kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum olarak
belirtmistir. Katilmcilarin cogunlugu tarafindan markalarin kendileri ile iletisime
gecme cabasi icerisinde oyun, eglence gibi icerige sahip uygulamalar gelistirmeleri
olumlu algilanmakta ve ilgilerini arttirici bir unsur olarak gortulmektedir. Dijital
Topuklar Zirvesinde yer alan Teknosa’nin sponsoru oldugu “Z Kusagina Hitap
Etmenin Incelikleri” adli arastirmada; dijital diinyada cocuklarin konustugu konularin
basinda %38 oraninda oyun ilk sirada yer almaktadir. Dolayisiyla da Z kusaginin
oyun karakterleri ve oynadig1 oyunlardan ne kadar etkilendiginin de gostergesi oldugu
sOylenebilir (www.hurriyet.com.tr). Markalarin oyun, eglence vb. gibi gelistirdikleri
uygulamalarla Z kusaginin olumlu ve ilgi cekici algilamasini da bu arastirma
sonucunu destekledigi kanaatine varilabilir.

Katilimcilar arastirmadaki ifadelerden markalarin kurum imajini ve hedef kitleyle
iligkileri gelistirmeye yonelik uygulamalar: baglaminda yoneltilen “Sosyal ag sitelerinde
yer alan markalarin egitim, saghk, kultiir, sanat, eglence vb. konularda olusturdugu
gruplar markaya ilgimi ceker.” ifadesine katilim derecesini 202 kisi (%51,8) kesinlikle
katilyorum ve katiliyorum olarak belirtmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugu tarafindan
markalarin egitim, saglik, kultir, sanat, eglence vb. konularda sosyal ag sitelerinde
olusturdugu gruplar ilgi cekici olarak algilanmaktadir. Z kusaginin ylz yUze
iletisimden c¢ok, sosyal ag sitelerini sosyallesme araci olarak gérmeleri, markalarin
olusturdugu gruplara karsi ilginin olumlu yénde gelismesini de aciklayabilir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin
erisilebilirligi ve ulasilabilirligi ile ilgili yoneltilen “Sosyal ag sitelerinde yer alan
markalarin her istedigim zaman ve yerde ulasim saglamam beni mutlu eder.” ifadesine
katilim derecesi 226 kisi (%57,9), “Sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin tirtin ve
hizmetlerine kolay ve hizli bir sekilde ulasabiliyorum.” ifadesine katilim derecesi 196
kisi (50,3) kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum olarak belirtmistir. Katilimcilarin
cogunlugu her an ve her yerden, kolay ve hizli bir sekilde markalara ulasmanin ve
erismenin markalar1 olumlu yoénde algilamalarinda etkili oldugunu belirtmistir. Bu
durum; Z kusaginin mobil yasam tarzini benimsemesi, tekdizelikten sikilmasi ve
aceleci tutumu ile agiklanabilir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin pazarlama
uygulamalarina yonelik algisini 6l¢mek icin olusturulan ifadelere cogunlugu (11 ifade)
kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum ve karasizzim cevabi vermistir. Bu durum,
sosyal ag siteleri tizerinde yer alan markalarin pazarlama uygulamalar: ile iletmek
istedikleri mesajlart Z kusagina henliz yeteri kadar ulastiramadiklar1 ve etkin bir
sekilde kullanmadiklar: biciminde ifade edilebilir.

SONUC VE ONERILER

Arastirma sonuclar: gore; sosyal ag sitelerinde yer alan markalarin tiketicilere yénelik
pazarlama uygulamalarinin bircogu Z kusag: icin 6énemli olarak algilanmamakta ve
cok fazla dikkate alinmamaktadir. Bu sonu¢ henliz markalarin pazarlama
uygulamalarini Z kusagi 6zelliklerine gore uyarlamamis olmasina baglanabilir. Ayrica
hentiz Z kusaginin buytk cogunlugunun her ne kadar marka tercihleri konusunda
s6z sahibi olsalar da Urtn ve hizmet satin alma konusunda ebeveynlerine baglh
olduklar: ve 6zgtrltklerini tam olarak ilan etmemis olmalar ile aciklanabilir.

Sosyal ag sitelerinde yer alan ve yer alma dustncesi olan markalarin Z Kusagi
lUzerinde pazarlama uygulamalarina yoénelik olumlu algi yaratmasinin yolu; oyun,
eglence vb. icerikli yaratici mobil uygulamalar gelistirmek, sosyal sorumluluk
projelerinde daha fazla yer alma ve paylasim yapma, ilgi alanlarina yonelik gruplara
uyelik yoluyla yararl olusumlarin icerisinde yer almalarini saglama, her zaman ve her
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yerde ulasabilecekleri uygulamalar ile zor yasam sartlarini kolaylastirma, duygularini
ifade edebilecekleri ikonlar yaratarak bag kurma, o6neri ve sikayetlere duyarli bir
yaklasim sergileyerek 6nemsendiklerini hissettirmek olarak ifade edilebilir.

Fakli sektoérlerin ve faaliyet alanlarinin bulundugu pazar yapisi icerisinde pazarlama
ile ilgili strateji ve uygulamalara yon verirken gelecekte tirtin ve hizmetlere nasil tepki
verecegi bilinmeyen, ancak her gecen giin musteri portféytinii ele gecirecek olan bu
yeni kusagi tanimak, beklentileri neler, nasil iletisime gecilmeli, verilen mesajlar nasil
olmali ve mesajlarin verilecegi mecralar hangileri olmali gibi kararlar optimum bir
sekilde verilmelidir.
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