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Teknolojinin hizli degisimi ve internet kullaniminin artmasi ile tiiketici davraniglart bir doniigiim icindedir.
Geleneksel medyanin azalan ve yeni medyanin artan etkisi markalarin tutundurma faaliyetlerini biiyiik dl¢lide
etkilemektedir. Son yillarda sosyal medya platformlarimin ve kullanici sayisinin artii tiiketici davraniglarinda
onemli degisikliklere neden olmaktadir. Sosyal medya platformlarinda tiiketici etkilesiminin yogunlugu ve geri
bildirim hiz1 markalara biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Bu nedenle markalar yeni medya araglarini kullanmaya
oncelik vermektedir. Ozellikle internet caginda biiyiiyen 1998 ve sonrasinda dogan 18-24 yas aras1 Z Kusagmin
tiikketici olarak gosterdigi davraniglar gelecek on yil igin bilylik 6nem tasimaktadir. Bu tiikketici grubunun sosyal
media ile iligkisi ve takip etmekte oldugu vloggerlar tiiketim aligkanliklari ile de iligkili olmaktadir.
Aragtirmamizda 18-23 yas aras1 238 geng tiiketiciye anket uygulamasi yapilmistir. Kartopu 6rnekleme yontemi ile
berlirlenen bu grubun verileri SPSS program ile analiz edilmistir. Sonug olarak Z Kusaginin ¢evrimigi aligveris
siklig1, iiriin ve hizmetlere hangi platformlar araciligiyla ulastigi ve vlogger takibi ile iligkisi agiklanmistir.

Anahtar Kelimeler: Z Kusagi, Cevrimici Alisveris, Vlogger
JEL Siniflandirma Kodlari: M30, M31

A Research on Vlogger Tracking and Online Shopping Frequency of Generation Z

ABSTRACT

As a result of the rapid change in technology and the increase in internet use, consumer behavior is transforming.
The influence of traditional media is diminishing and the influence of new media is increasing. For this reason,
the promotion activities of brands are greatly affected. In recent years, the diversity of social media platforms and
the increase in the number of users cause significant changes in consumer behavior. The intensity of consumer
interaction and the speed of feedback on social media platforms give brands a great advantage. For this reason,
brands give priority to using new media tools. The consumer behavior of Generation Z, aged 18-24, born in 1998
and after, who grew up in the internet age, is of great importance for the next ten years. The relationship of this
consumer group with social media and the vloggers they follow are related to their consumption habits. In our
research, a questionnaire was applied to 238 young consumers between the ages of 18-23. The data of this group,
which was determined by the snowball sampling method, were analyzed with the SPSS program. As a result, the
online shopping frequency of Generation Z, the platforms where they reach products and services, and their
relationship with vlogger monitoring are explained.
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1. GIRIS

Teknolojinin hizli déniisiimiiniin etkisi ile tiiketici davranislar1 da degisiklik gostermektedir. Internet
kullaniminin artmast ve buna bagli olarak sosyal medya platformlarinin artmasi bu degisimi
desteklemektedir. Tiiketicilerin sosyal medya hesaplarinda kullanici olarak markalarla etkilesim igin
olmasi tutundurma faaliyetlerindeki degisimi gerekli kilmaktadir. Ozellikle Z Kusagi olarak
nitelendirilen 1998 yili ve sonrasinda dogan 18-24 yas arasi tiiketiciler gelecek on yilin tiiketim
aligkanliklarin1  sekillendirecektir. Bu nedenle markalar bu jenerasyonun beklenti ve taleplerini
karsilayabilecek icerikler iiretmeli ve bu igerikleri dogru kanallar araciligiyla iletmelidir. Geleneksel
medyanin etkisinin giin gectikce azaldig1 ve yeni medya olarak nitelendirilen mecranin her gecen giin
Onemini artirmasi markalarin stratejileri bakimindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Bu tiiketici grubunun sosyal medya platformlar1 araciligiyla gerceklestirdikleri ¢evrimigi aligveris
davraniglarinin, vloggerlar ile iliskisini agiklamaya calisacagiz. Bu asamada arastirma kapsaminda
dogrulamay1 amagladigimiz hipotezlerimiz Z Kusaginin ¢evrimici aligveris yaparken gerekli bilgiyi
sosyal medya platformlarindan sagladigi, sosyal medya platformlarinda vloggerlar takip etmekte
oldugu ve takip ettigi vloggerlari tavsiye etmesi olmaktadir.

Z Kusagmin cevrimig¢i aligveris davraniglarinin bilimsel olarak agiklanabilmesi amaciyla yiiriitiilen
arastirmalarin heniiz yeterli sayida olmamasi ve giincel bir konu olmasi nedeniyle ¢alismamizin
literatiire katki saglayacagina inanmaktayiz. Arastirmada Z Kusaginin ¢evrimigi aligveris davraniglarini
ve vlogger etkisinin iligkisini anlamaya c¢alisacagiz.

2. LITERATUR TARAMASI

Oyman ve Akinct (2019), Z Kusaginin para-sosyal iliski, satin alma niyeti olusturulmast ve Youtube
davraniglart acisindan vlogger etkisinin incelenmesi {izerine bir arastirma yapmistir. Bu ¢aligmada
vloggerlarin son yillardaki artan etkisine dikkat ¢ekilmektedir. Vloggerlarin Z Kusaginin iizerindeki
etkisi nedeniyle markalar tutundurma faaliyetlerini bu kanal {izerinden yiiriitmeye 6nem vermektedir.
Bu aragtirma Z Kusaginin Youtube’u siirekli ve etkin olarak kullandiklarini, vloggerlar takip ettiklerini
ve bu kisiler ile para-sosyal iligki iginde olduklarini ve satin alma karar siirecinen vloggerlardan
etkilendiklerini gostermektedir.

Ince ve Bozyigit (2018), arastirmalarinda Y ve Z Kusaginin Instagram reklamlarina karsi gdstermis
olduklar1 tutumun satin alma davranisi tizerindeki etkisi incelemektedir. Y ve Z Kusaginin sosyal medya
kullanma aligkanliklart ve sosyal medyanin hayatlarindaki 6nemi agiklanmaktadir. Bu orneklem
grubunun Instagram reklamlarina karsi olan tutumu ve bu tutum sonucunda tiiketici olarak davraniglar
aciklanmaktadir. Bu arastirmanin sonucunda Y Kusaginin Instagram reklamlarina karsi satin alma
oncesi eglendiricilik tutumu ve satin alma sonrasi eglendiricilik ve rahatsiz edicilik tutumlarinin satin
alma davraniglarii etkiledigi, bununla birlikte Z Kusaginda ise eglendiricilik ve rahatsiz edicilik
tutumlarinin hem satin alma 6ncesi hem de satin alma sonrasi etkiledigi goriilmektedir.

Koése ve Ayhiin (2021), kahve isletmelerinde Z Kusaginin hizmet kalitesi ve miisteri tatmininin tekrar
satin alma niyetine etkisi lizerine bir arastirma gergeklestirmistir. Son yillarda etkisini hem {ilkemizde
hem de diinyada artiran kahve isletmelerinin geng tiiketici grubu tarafindan tercih ediliyor olmasi ve Z
Kusaginin tiiketici davraniglarinin  giincel bir arastirma konusu olmasi nedeniyle oOrneklem
belirlenmistir. Arastirmanin sonucunda Z Kusaginin hizmet kalitesinin miisteri tatminine olumlu etkisi
oldugu ve tekrar satin alma niyeti olusturdugu sonucuna ulasilmaktadir. Bu ¢alismada miisteri tatmininin
tekrar satin alma niyetini olumlu etkilerken hizmet kalitesi tekrar satin alma niyeti arasindaki etkideki
rolii agiklanmustir,

Giimiis (2019), teknolojinin etkisiyle birlikte Z Kusaginin farkl tiiketici davraniglarina sahip oldugu
vurgulamaktadir. Bu ¢alismanin sonucunda demografik 6zellikler ve aligveris sikligina gére hedonik
tiikketim davranislar1 incelenmektedir.

Sahin ve Igil (2019), arastirmalarinda sosyal medyamin tiiketiciler iizerindeki etkisi, tiiketicilerin
birbirleri ile etkilesimi, firmalar agisinda geri bildirim hiz1 gibi bir¢ok konunun marka baglilig: tizerine
etkisi agiklanmigtir. Bu etki agiklanirken 6zellikle Z Kusagi 6rneklem olarak tercih edilmistir. Yapilan
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arastirmanin sonucunda sosyal medya uygulamalarinin tiiketicilerin marka baglilig1 iizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmaistir.

Kirik ve Altun (2019), teknolojik gelisim ve sosyal medya hesaplarinin artan etkisi 6zellikle sosyal
aglara biiyiik ilgi gosteren ve video paylasim sitelerini etkin olarak kullanan Z Kusagi biiyiik ol¢iide
etkilemektedir. Bu etki ile kusaklar arasindaki farklar artmaktadir. Sosyal medya platformlarinin
olumsuz etkilerinden kiiclik yastaki kullanicilart korumak i¢cin Google tarafindan gelistirilen Youtube
Kids isimli uygulamanin etkisi arastirilmistir.

3. GELENEKSEL MEDYA VE YENI MEDYA ARASINDAKI FARK

Yeni medyanin farkli bir¢ok tanimi1 bulunmaktadir. Bu tanimlar igerisinde belirli yaklagimlar teknolojik
alt yapiy1 on plana ¢ikarirken, digerleri ise yeni medyanin geleneksel medya ile baglantisi {izerinden
ilerlemistir. Geleneksel medyanin araglar olarak ifade edebilecegimiz gazete, dergi, televizyon ve radyo
yayinlar1 yerini yeni medya olarak nitelendirilen ¢evrimigi sosyal medya uygulamalarina birakmaktadir.
Teknolojinin hiz1 ile degisen aliskanliklar geleneksel medyaya olan ilginin azalarak, yeni medyaya olan
talebin artmasina neden olmaktadir (Brown, 2009).

Geleneksel medyanin araclar1 olan gazete, dergi, televizyon, radyo ve sinema tiiketiciye hazir icerikler
sunarak bunlardan birini segcme hakki vermekteydi. Hizl1 gelisen teknoloji ve internet ile yeni medya
araclart araciligiyla kullanicilar arasindaki iletisimin artmasi ve igeriklerin kullanicilar tarafindan
iiretiliyor ve paylasiliyor olmasi yeni medyay1 gelencksel medyadan ayirmaktadir. Bu yoniiyle yeni
medya, igerikleri kullanicilarin belirlemesi yoniiyle kullanicilara kendini ifade hakki vermektedir
(Kayakdytas, 2014).

Sosyal medya, zaman ve mekan konularinda kullanicilar arasindaki sinir1 kaldirarak etkilesimi saglayan
araclarin biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Boz vd., 2017). ikinci nesil internet hizmetleri olarak
adlandirilan Web 2.0 teknolojisinin etkisi ile gilinliik hayatimizin 6nemli bir parcasi olmustur. Bu
teknoloji ile kullanicilar arasindaki iletisimin hizi artmis ve etkin bir sekilde kullanilmaya baglanilmigtir
(Kirik, 2017). Sosyal medya bir bagka ifadeyle; ikinci nesil internet hizmetlerinin teknolojik alt yapisi
iizerine kurulmus, kullanici etkilesimi ile olusturulan internet tabanli bir uygulama olarak ifade
edilmektedir (Kaplan ve Mazurek, 2018).

Sosyal medyanin etkisi, ¢evrimigi kullanici sayisinin artmasiyla birlikte geleneksel medyanin giiciinii
her gegen giin azaltmaktadir. Geleneksel medyada kurumlarin etkisinde igerik tiretilirken, yeni medyada
icerik iiretiminde kullanicilar etkin bir rol oynamaktadir. Bu durum tiiketiciye geleneksel medyada
karsilastigi igeriklerdeki pasif roliiniin yerine igerik iireten ve bu igerigin etkilesimini artirabilen aktif
bir rol yiiklemektedir. Bir bagka ifadeyle geleneksel medya tiiketiciyi belirli amag¢ ve kazanimlar
dogrultusunda hazirlanan igeriklerden birini segmeye yonlendirirken, yeni medya daha adil bir sistem
olarak tiiketiciye kendini ifade etme hakki vermektedir (Muradoglu, 2011).

Yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran en énemli 6zelliklerden biri tiretilen igeriklerin sadece bir
mesajdan ibaret olmamasidir. Yeni medyada iiretilen igeriklere erisim sayist ve yarattigi etki
Olciilebilirken geleneksel medyada bu Olglimiin maliyeti yiiksektir. Sosyal medya igerik iiretiminde
kullaniciya smirsiz imkanlar sunmaktadir. Kullanici igerik iiretiminde video olusturma, ses
ekleme/cikarma gibi birgok farkli ara¢ kullanabilmektedir. Geleneksel medya ve yeni medya
karsilastinldiginda iletisim yapist itibariyle net bir fark goriilmektedir. Geleneksel medyada igerik,
iiretildikten sonra bir mesaj olarak tiiketiciye gesitli araglarla gonderilir, yeni medyada ise iletisim mesaj1
gonderen ve alan arasinda karsilikli geri bildirimler ile saglanmaktadir (Giiney, 2015).

Sosyal medya kullaniminin artmasiin en 6énemli nedenlerinden biri igerik iireticileri ve tiiketiciler
arasinda aktif bir iletigim ag1 kurmasidir. Geleneksel medyada iiretilen mesajin tiiketici geri bildirimini
6lgmek maliyetli ve zaman alan bir yontem olmustur. Teknolojinin hizli degistigi son yillarda dijital
donilisiimiin de etkisi ile anlik geri bildirim alabilmek biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu durum sosyal
medyanin geleneksel medyadan daha islevsel olmasma neden olmaktadir (Ozgen, 2012). Sosyal
medyada kullanicilarin tiiketici davranislarinin Glgiilebilmesi i¢in bir¢ok gosterge bulunmaktadir.
Tiiketici sosyal medyada begendigi igeriklere geri bildirimini seffaf ve herkesin erisebilecegi sekilde
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anlik olarak paylasabilmektedir (Karabulut, 2017). Belirtildigi gibi geleneksel medyadan farkli olarak
sosyal medyada etkilesimin karsilikli, anlik ve giincel olmas1 ¢evrimigi haberciligin 6n plana ¢ikmasini
saglamaktadir (Cakir, 2007).

Teknolojik olarak yasanan gelismelerden once tiiketici, geleneksel medya araglari araciligiyla kitleler
icin tretilen hazir iceriklere razi gelmek durumundaydi. Yeni medyanin gelisimi ile tiiketici icin
oncelikli olarak cografi sinirlar kalkmaktadir. Tiiketici yeni medya araglar1 araciligiyla kendi fikir ve
yorumlarini paylasabilmekte ve icerik iiretebilmektedir. Sosyal medyada yasanan bu yogun etkilesim
ortami igeriklerin anlik olarak paylasiimasina ve bilgi akiginin her gegen saniye artmasina neden
olmaktadir. Tiiketiciler sosyal medyada karsilastiklar: iceriklerde samimiyet ve giiven aramakta bu
nedenle de marka paylasimlarina intiba etmekten ¢ok birbirlerinin {irettigi igerikleri takip etmektedir
(Emirza, 2018).

Geleneksel medyanin aksine sosyal medyada kullanicilar diisiincelerini agikca ifade edebilmekte ve
paylasabilmektedir. Sosyal medya kullanicisi platformlar1 sosyallesmek, bilgiye erismek gibi farkli
amaglarla kullanmaktadir. Bu nedenle de sosyal medya giindelik hayatlarimizin vazgegilmezi haline
gelmektedir. Sosyal medya kullanicilar arasinda hizli ve kolay bir yakinlik olusturmaktadir. Geleneksel
medyadaki mesafe algisi yerini sosyal medyanin sinirlari kaldiran yapisina teslim etmek zorunda
kalmaktadir. Sosyal medya platformlarinda tiiketicilerin belirledigi igerikler kullanicinin uzmanlik alani
icinde veya disinda olabilmektedir. Uretilen iceriklerin iicretsiz bir sekilde, cografi sinirlarin disina
cikarak kolay erisilebilir olmasi yiiksek maliyetli geleneksel medyadan daha tercih edilebilir bir konum
elde etmektedir. Sosyal medya 6zellikle yenilik¢i yapisi ile giincel ve siirekli gelisen bir platformlar
biitiiniidiir. Geleneksel medya igin tretilen bir igerik kitlelerle paylagildiktan sonra herhangi bir
degisiklik yapilmasina izin verilemeyecek bir yapidadir. Bununla birlikte yeni medya bilgilerin anlik
olarak giincellendigi bir yapiya sahiptir. Son olarak geleneksel medyada ¢esitli otoritelerin baskisi
altinda igerik iiretimi ve paylasimi gergeklesirken, sosyal medya kullanicilara diisiince Ozgiirligii
sunmaktadir (Marangoz ve Arikan, 2018).

Etkilesim kavrami kaynagin alici olabilecegi gibi alicinin da kaynak olabilecegi durumlar olarak
tanimlanabilir. Bu bilgiler 1s18inda sosyal medya etkilesimin en yogun sekilde ve karsilikli olarak
yasandig1 ¢evrimici platformlar olarak ifade edilebilmektedir (Geray, 2003).

3.1. Sesyal Medya Pazarlamasi

Teknolojik doniisiim ve internet kullaniminin artmasi ile sosyal medya kullanicilarin sadece hayatlarini
degistirmekle kalmadi, bununla birlikte firmalarin pazarlama yaklagimini da degistirdi. Sosyal medya
pazarlamasinin tiiketici ve firma arasindaki iligskiye etkisi bakimindan klasik pazarlama yaklagimini
degistirdigini soyleyebiliriz (Keller ve Batra, 2016)

Sosyal medya pazarlamasi c¢evrimigi kullanicilarin iiretilen iceriklerin agizdan agiza iletilmesini
hedefleyen bir iiriin kampanyasidir ve sosyal medyada kullanicilar arasindaki ¢ift yonlii etkilesimin
sonucunda kurulan tutundurma faaliyetleridir (Wigmo ve Wikstrom, 2010). Tutundurma
faaliyetlerinden reklam, halkla iliskiler, satis promosyonu ve duyuru ¢alismalarinin tamamini kapsayan
isletme ¢alismalarinin sosyal platformlardaki hareketleridir (Kara, 2017). Sosyal medyada firmalar ve
tilketiciler arasindaki yogun etkilesim sosyal medya pazarlamasi olarak ifade edilmektedir (Sengiil,
2017).

Sosyal medyada firmalar tarafindan iirtin ve hizmetlerin bilinirligini artirmak amaciyla igerikler
tiretilmektedir. Uretilen bu igerikler kullanicilar arasinda kulaktan kulaga iletisim aracihigtyla
aktarilarak, sosyal medyada firmanin etkilesimini artirmaktadir (Yadav ve Rahman, 2017). Tiketicinin
sosyal medya platformlarinda karsilagtigi markalara olan farkindaligi ve markay1 takip eden kisi sayisi
da artmaktadir. Ayn1 zamanda marka sosyal medya hesaplari araciligiyla web sitesinin goriiniirliigiinii
artirmak, sosyal medya hesaplarini bu web sitesinde goriiniir kilmak ve tiiketici ile iligkisini dinamik
tutmay1 hedeflemektedir (Ergin, 2015). Firma ve tiiketici arasindaki iligkiyi, hazirlanan igeriklerin
niteligi belirlemektedir (Giigdemir, 2017).

Teknolojinin hizli gelisimi ve internet kullanimin yayginlagsmasi sosyal medyada kullanict sayisinin
artmasia ve buna bagl olarak firmalarin pazarlama faaliyetlerini sosyal medya platformlarina
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tagimalarina neden olmustur. Sosyal medya platformlarinda kullanicilar arasindaki karsilikli etkilesim,
giiven ortam1 ve geri bildirim hiz1 firmalarin sosyal medya platformlarinda pazarlama faaliyetlerine
agirlik vermelerine neden olmustur. Bu amagla firmalar ve kullanicilar arasindaki pazarlama
faaliyetlerini sosyal medyada yonlendirebilecek ajanslar kurulmustur. Sosyal medya pazarlamasinin
onem kazanmasi ile bu alanda ¢alisan uzman kisilerin istihdam edilmesi biiyiik 6nem kazanmustir.
Sosyal medya pazarlamasinda ihtiya¢ duyulan calisan yeterliligini gelistirmek i¢in bu alanda bir¢ok
egitim verilmektedir. Sosyal medya son yillarda firmalarin tutundurma faaliyetlerinde ¢ok 6nemli bir
role sahiptir. Son yillarda tutundurma faaliyetlerinde sosyal medya araglarinin kullaniminin arttig
gorlilmektedir. Firmalar sosyal medyada iirlin ve hizmetlere ait icerik ve kampanya paylasimi yaparak
tiiketici ile ¢evrimigi platformlar iizerinden iletisim kurmaktadir (Tagkin, 2015).

Sosyal medya platformlar1 her gecen giin kullanici sayisim1 artirmaktadir. Kullanicilar sosyal medya
uygulamalarin1 giinliik hayatlarinin ayrilmaz bir pargasi olarak gormektedir. Bu nedenle firmalar
tiikketiciye en hizli ulagabilecekleri ve goriiniirliiklerini artirabilecekleri sosyal medya pazarlamasina
onem vermektedir. Sosyal medya pazarlamasi firmalar i¢in yeni zorluklar ve firsatlar da ortaya
koymaktadir. Markalar hizli etkilesimin olumlu etkisini hedeflerken, olumsuz bir yorum ve paylagimin
etkisini de ¢ok hizli bir sekilde gormektedir (Laksamana, 2018).

Sosyal medya pazarlamasinin firmalar agisindan en biiylik avantaji olumsuz tepkileri tespit ederek
tiikketicinin geri bildirimine hizli bir sekilde cevap verebilmektir. Firmalar karsilastiklar: problemlerin
¢Oziimiinii sosyal medyadaki geri bildirimleri takip ederek tespit edebilmekte ve engel olabilmektedir
(Solmaz ve Gorkemli, 2012).

Sosyal medya ayni zamanda firmalara, kendisine bagl olan tiiketiciler hakkinda da bilgi vermektedir.
Firmalar tiiketici kitlesini sosyal medya aracilig ile Olcerek, geleneksel medyanin maliyetli pazarlama
yaklagimimi geride birakmaktadir. Firmalar tiiketicisinin kim oldugunu ve sosyal medyada igeriklere
olan tepkisini dlgerken ayni zamanda igeriklerini de bu hedef kitle dogrultusunda olusturmaktadir
(Peker, 2017). Sosyal medya araciligiyla bu firmalar ¢evrimigi platformlarda hedef kitlesi ve pazariyla
bir araya gelerek pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmekte ve pazarlama yaklagimina yeni bir boyut
kazandirmaktadir (Mercadal, 2019).

Sosyal medya pazarlamasi, firma ve kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin miisteri katilimi ile
gergeklestirildigini ve tiiketicinin sosyal medya uygulamalarinda agizdan agiza iletisime gecerek
¢evrimigi marka topluluklarinin olusturulmasini sagladigi siireg olarak ifade edilmektedir (Zahoor ve
Qureshi, 2017).

Sosyal medya pazarlamasi firmalar ve tiiketiciler arasindaki karsilikli, anlik ve yogun etkilesimi ifade
eder. Firma ve tiiketiciler arasinda kurulan etkilesimde sosyal medya etkileyicileri, yeni miisteriler ve
paydaslar da yer almaktadir (Shawky vd., 2020).

3.1.1. Sosyal Medya Etkileyicisi (Fenomen-Influencer)

Sosyal medya etkileyicileri cevrimigi platformlarda markalarin tiiketicisine iletmek istedigi mesaj1 hizl
ve etkili bir sekilde yaymak i¢in kullanabilecegi fikir liderleridir (Zengin, 2019). Bu etkileyiciler sosyal
medya platformlarinda takipgi sayis1 normal kullanicilara gore fazla olan ve takipgilerini etkileyebilen
kisilerdir.

Sosyal medya etkileyicileri ya da bir diger ismiyle fenomenler belirli bir alanda bilgi sahibi olan ve
tavsiyelerine 6nem verilen kullanicilardir. Etkileyiciler marka iiriin ve hizmetleri ig¢in hazirladiklari
igerikleri belirli araliklarla ve bir plan dahilinde paylasmaktadir (Tuten ve Solomon, 2013).

Amerikan Pazarlama Birligi sosyal medya etkileyicileri odakli pazarlamay1 tamimlarken Ulusal
Reklamcilar Birligi’nin tanimindan da yola ¢ikarak potansiyel alicilar {izerinde etki sahibi ve daha genis
bir pazara marka mesaji yonlendirmek icin pazarlama faaliyetlerini bu bireyler araciligiyla
yonlendirmek olarak ifade etmektedir (AMA, 2020). Sosyal medya etkileyicisi olarak ifade edilen
yiiksek takipeili kullanicilarin tiiketiciler lizerinde giiglii bir etkisi oldugunu ve bu giiciin kars: tarafta
olumlu ya da olumsuz bir etkiye neden oldugunu ifade edebiliriz (Brown ve Fiorella, 2013). Bu durum
gostermektedir ki; sosyal medya etkileyicileri onlar1 takip eden kullanicilara yol gosterici bir rolde yer
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almaktadir. Takipgiler, sosyal medya etkileyicisinin paylagimlarin1 takip ederek orada gordiikleri
iiriinleri kullanma ve mekanlara gitme egilimi gosterirler. Kullanicilarin bu davranislarina bakilarak
fenomenlerin davranislarini takip ederek benzer davraniglar gosterdiklerini sdyleyebiliriz (Glucksman,
2017).

Sosyal medya etkileyicileri bir iiriin ve hizmetin tanitimin1 yapacak icerikleri hazirlarken marka ile
uyumlu olmalidir. Etkileyici ve markanin igerik hazirlanirken markanin mesaji konusunda karsilikli
olarak benzer goriislerde olmalari Onemlidir. Marka iiriin ve hizmet mesaji ile sosyal medya
etkileyicisinin dikkatini ¢cekemezse bu platformlardaki kullanicilarin da dikkatini gekemez (Cole, 2019).

Etkileyiciler temel olarak iki grupta incelenir. Bunlar etki alanina gore mikro ve makro olarak ifade
edilir. Mikro etkileyiciler yakin ¢evresi {izerinde etkisi olan bireylerin tiiketim davranislarina etki eden
kisilerdir. Bu etkileyiciler kigisel iligkileri araciligi ile karsilarindaki kisiyi etkilemektedir. Mikro
etkileyiciler yakin ¢evresindeki giivenilir iliskiler kurdugu kisilerin tiiketici davranisina etki eder bu da
cok giiclii bir etki olarak ifade edilir. Makro etkileyiciler, mikro etkileyicilerin aksine daha biiyiik
kitlelere ulagabilmektedir. Bu kisiler yiiksek takipgi sayisina sahip sosyal medya etkileyicileridir. Bu
kisiler yaptiklar1 is nedeniyle {inlii olan kisiler olabilecegi gibi sosyal medya platformlarindaki takipgi
sayis1 nedeniyle de taninir bir kisilik olabilir (Brown ve Fiorella, 2013).

Sosyal medya etkileyicileri kimi kaynaklarda da ii¢ gruba ayrilmaktadir: mega etkileyiciler, makro
etkileyiciler ve mikro etkileyiciler. Bu tanimda 6zellikle takipgi sayilarina odaklanilmaktadir. Mega
etkileyicilerin takipgi sayisinin 1 milyon ve tizeri olan kullanicilar oldugu ifade edilmektedir. Bununla
birlitke makro kullanicilar 50 bin ve 1 milyon arasinda takipgi sayisina ulagan kullanicilar iken, mikro
etkileyiciler 10 bin ve 50 bin arasinda takipgi sayisi olan kullanicilardir (IAB TR, 2018).

Sosyal medya etkileyicileri araciligiyla yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinde goriilmektedir ki; az sayida
olan yiiksek takipcili kullanicilar daha fazla sayida olan az sayida takipgili kullanicilar etkilemektedir.
Bu durum etki teorisi ile agiklanmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde etkileyici/fenomen kullanimi,
tilketici kitlesi yerine pazar odakli bir ¢aligma yiiriitiilmesi anlamina gelmektedir (Woods, 2016). Bu
pazarlama yaklasimi ¢ok yeni bir yontem olmakla birlikte giin gectikte bilinirligini ve tercih edilirligini
artirmaktadir (Glucksman, 2017).

Fenomen olarak adlandirilan ilk kullanicilar Twitter’da yiiksek takipgi sayisina sahip kisilerdi. Dijital
doniisiimiin etkisiyle sosyal medya platformlarinin etkisinin artmasi ve igerik {iretimine firsat veren
mecralarin  olusmasit sonucunda YouTube’da igerik tireten kullanicilar da fenomen olarak
adlandirilmistir. Fenomenlerin etkiledikleri kullanicilar incelendigi zaman &zellikle 30 yas alt1 bireylerin
oldugu goriilmektedir (Marwick, 2013).

3.1.2. Vlog ve Vlogger Kavram

Blog, kisilerin uzmanlik gerektirmeksizin herhangi bir alan ile ilgili yazmis olduklar1 web tabanli yazilar
olarak ifade edilmektedir. Blog yazarlari kisaca bloggerlar yazmis olduklar1 yazilarda belirli konularla
ilgili fikirlerini paylasarak, seslerini genis kitlelere duyurmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015).

Teknolojik gelismelerin hizinin artmasi ile birlikte bloggerlar fikirlerini gorsel olarak da ifade
edebilecekleri cesitli teknolojik alt tabanli firsatlarla karsilasmistir: video, fotograf, mobil araglar.
Bahsedilen bu teknolojiler farkli blog tiirlerinin dogmasina neden olmustur. Video Bloggerlar olarak
tanimlanan Vloggerlar iiretikleri igerik, etkilesim ve takipgi sayisi ile iliskili bir sekilde sosyal medya
platformlarinda konumlanir. Vlog icerigi ¢ok farkli konularda olabilir. Yeni medya yaklagiminin
etkisiyle vloglar tiiketici davranislari iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir (Yildirim vd., 2019).

Sosyal medya platformlarinda videolu igerik iireten kullanicilara vlogger, iiretmis olduklar icerige ise
vlog denilmektedir. Vloggerlar iiretmis olduklar1 vloglart video paylasim platformlarinda paylasarak
kendi takipg¢i kitlesini yaratmaktadir. Vloggerlar birgok farkli konuda deneyimledikleri iiriin veya
hizmetler ile ilgili i¢erik paylasmakta ve bunu kendi gilinliik hayatlar1 igerisinde kurgulamaktadir. Birgok
farkli video platformu olmasina ragmen vlogger denildiginde Youtube platformunda paylasim yapan
kullanicilar akla gelmektedir (Lee ve Watkins, 2016). Youtube’da ilk video paylasimi 2005 yilinda



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 1, Sayi: 1, Haziran 2022, 1-16
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 1, Issue: 1, June 2022, 1-16

kurucu ortaklardan Jawed Karim tarafindan yapilmistir. Bu paylagim vlog kavraminin dogmasina neden
olmus ve sosyal medya platformlarinda bir doniisiim siirecini baglatmistir (Alexander, 2018).

4.7 KUSAGI

Z Kusagi 1994 yili ile 2010 yillar1 arasinda dogan jenerasyon olarak ifade edilmektedir. Bu jenerasyon
diger ifadeleriyle Tweens, Baby Bloomers, Generation 9/11 ve Generation XD olarak ifade
edilebilmektedir (Williams ve Page, 2011). Z kusagi diger jenerasyonlardan farkli olarak teknolojik
doniisiimiin i¢cine dogmustur bu nedenle de dijital teknolojiler ile en giicli baga sahiptir. Bu
jenerasyonun giinliik hayatinin en 6nemli pargasi teknolojidir. Z Kusagi bu 6zellikleri nedeniyle “Dijital
Kusak, Sifir Kusak (Zero Generation), M Kusagi (Mobile Generation), Biz Kusagi1 (Generation We)
olarak da adlandirilmaktadir (Kavalc1 ve Unal, 2016).

Z kusagi teknolojiye olan yatkinlig1 ve sosyal medya platformlarindaki etkinligi nedeniyle yakin ¢evresi
iizerindeki etkisini de artirmaktadir. Bu nedenle Z Kusagi kendisinden farkli jenerasyonlar igin
teknolojik gelismelerin 1s181nda bir yol gosterici olarak konumlanmaktadir. Z Kusagi, ¢evrimigi aligveris
konusunda 6ncii tavri nedeniyle firmalarin 6zellikle dikkatini ¢ekmekte ve pazarlama faaliyetlerini bu
jenerasyonun beklentilerine gore sekillendirmek zorunda birakmaktadir. Teknolojik doniigiimiin
hayatlarimizin her anina etki ettigi bu donemde Z Kusag1 firmalarin odak noktasinda yer almaktadir.
Guniimiizde Z Kusaginin ig diinyasina katilimu ile birlikte tiiketici olarak etkisi artmaktadir (Giimiis,
2020).

Yapilan arastirmalar diinya niifusunun yiizde 32’sini ve tiiketicilerin yiizde 40’m1 Z Kusag:
olusturmaktadir. Z Kusagmin 2021 yili itibariyle diinya niifusunun i¢indeki oramiyla Y Kusagim
geemesi bekleniyor. Z Kusaginin yilizde 98’nin akilli telefona sahip oldugu ve ilk telefonlarina 10
yasinda sahip olduklar1 tespit edilmistir. Bununla birlikte bu jenerasyonun giinde ortalama 4 saat 9
dakikay1 cep telefonlarinda harcadiklar ve tiim jenerasyonlar arasinda en yiiksek orana sahip oldugu
belirlenmistir. Z Kusaginin telefonda gecirdigi vakit igerisinde en ¢ok video izledigi de bir diger 6nemli
bilgi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu oran Y Kusaginin cep telefonunda video izleyerek gecirdigi
stirenin iki kati olmaktadir. Z Kusag alisveris sirasinda ebeveynleri gibi degerli hissetmek, fazla
secenek, kaliteli triin ve kolay ulasilabilirlik beklemekte fakat bu iiriinlerin teslimat sekillerinde
sorunsuz bir hizmet bekliyorlar. Z Kusagi satin alma davranisi agisindan incelendiginde diirtiisel bir
aligveris aligkinligina sahip olmamakla birlikte sosyal bir neden ile harcama yapmaya daha yatkin
davraniglar sergilemektedir. Bununla birlikte Y Kusagina kiyasla tasarruf etmeye daha fazla 6nem
vermektedirler. Z Kusagi sosyal medya, mobil teknoloji ve mobil video kullanarak biiyiiyen ilk nesil
olma 6zelligini tasimaktadir. Bu nedenle yiizde 43’ son trendleri kesfetmek icin video igerigi izledigini
ifade etmektedir. Ayrica Z Kusagmin yiizde 60’1 televizyon izlemek yerine YouTube izlemeyi tercih
etmektedir. Arastirmanin elde ettigi bir diger dnemli bilgi, Z Kusaginin yilizde 44’1 giinii atlatmak igin
video izledigini ifade etmektedir. Tiirkiye’de TUIK in 2020 yilinda agikladig1 verilere gore 15-24 yas
arast geng niifus 13 milyon olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirkiye niifusundaki geng orani ile Avrupa
Birligi ilkelerindeki oran karsilastirildiginda, tilkemizin nispeten geng bir niifusa sahip oldugu
soylenebilmektedir (Google, 2021).

Sekil 1: TUIK, Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi, 2020

Tiirkiye 2020 Yili Yas Grubuna Gore Geng Niifus Orani

15%

® Geng niifus disindaki niifus orani B Geng niifus orani



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 1, Sayi: 1, Haziran 2022, 1-16
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 1, Issue: 1, June 2022, 1-16

Tablo 1: TUIK, Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi, 2020
Tiirkiye 2020 Yili Yas Dagilimina Gore Geng Niifus Oram

15-17 yag grubu %28,6
18-19 yag grubu %19,8
20-22 yag grubu %31,3
23-24 yas grubu %20,4

Son yillarda teknolojik gelismelerin hiz1 ve teknolojinin degisimi Z Kusaginin teknolojiye merakli bir
yapiya sahip olmasina neden olmustur. Bu hizli degisim siirecine uyumlu bir sekilde biiyiimesi ise erken
yasta olgunlagmalarina neden olmustur. Bununla birlikte daha simarik bir yapiya sahip iken risk almay1
sevmeyen ve kendini giivende hissetmek isteyen Ozelliklere sahiptir (Singh, 2014). Teknolojinin
kiiresellesme iizerindeki etkisi ve her alanda etkilesimin artmas1 Z Kusaginin bireysel hayatinda biiytik
bir etkiye sahip olmaktadir. Teknolojinin hizina aligan bu nesil aldig1 gérev ve sorumluluklari yerine
getirirken de aynm1 hizi gosterecek ve bu hizi gergeklestirebilmek icin teknolojik araglara ihtiyag
duyacaktir (Arar ve Yiiksel, 2015).

Z Kusagi ne istedigini bilen, bagimsiz, kendisini rahat ifade edebilen, girisimcilige merakli ve eglenceli
bir is ortam1 beklentisine sahip geng bir nesil olarak ifade edilmektedir. Bu nesil olumlu 6zelliklerinin
yaninda bazi olumsuz 6zelliklere de sahiptir. Z Kusag: sahip oldugu meslege kars1 daha sadakatsiz,
takim calismasina uyum saglayamayan, siirekli olarak eglence ve yenilikg¢ilik arayisi i¢cinde olmalari ve
sabirsiz yapilart nedeniyle tamamen yeni bir nesildir (Soydan, 2016).

5. METODOLOJI

Bu calismanin amacit Z Kusagi’nin demografik ozellikleri bakimindan vlogger etkisinde c¢evrimigi
aligveris davranisinin agiklanmasidir.

Aragtirmada ¢evrimici aligveris sikligini 6l¢en goktan segmeli ve agik uglu sorular yer almaktadir. Bu
sorular Oyman (2019) tarafindan gergeklestirilen arastirmada kullanilan sorularin kendi arastirma
konumuza uyumlanmasi ile olusturulmustur. Katilimcilardan g¢evrimici aligveris sikligini ve takip
etmekte olduklar1 vloggerlar1 belirtmeleri istenmistir. Caligma kapsaminda Z Kusaginin g¢evrimigi
aligveris siklig1 ve vloggerlar1 hangi amag¢ dogrultusunda takip ettikleri arastirilmistir. Bu aragtirma Z
Kusagi i¢in vlogger takibi, takip siklig1, cevrimici aligveris sikligi arasindaki iliskinin incelenmesidir.
Olusturulan anket formu ¢evrimigi alisverisi en az bir kere yapmis olan tiiketicilere uygulanmis ve
veriler analiz edilmistir. Aragtirma kapsamina dahil edilecek tiiketiciler kartopu 6rnekleme yontemi ile
secilmistir.

Aragtirma 18-23 yas araliginda Z Kusag tiiketiciler ile sinirlandirilmigtir. Arastirma kapsamda kartopu
ornekleme yontemi kullanilmigtir ve 238 kisiden geri doniis alinmustir.

Hi: Z Kusagimin internette iiriin aramak i¢in gegirdigi zaman ile sosyal medya i¢in ayirdiklar1 zaman
iligkilidir.
H>: Z Kusaginin internette iirlin aramak icin gegirmis oldugu zaman ile vlogger tercihleri iligkilidir.

Hs. Z Kusaginin internette iiriin aramak icin gegirdikleri zaman ile takip ettikleri vloggerlari tavsiye
etmeleri iligkilidir.

Ha: Z Kusaginin ¢evrimigi aligverig hakkinda bilgi almak i¢in takip ettigi platformlar ile vloggerlari takip
etme nedenleri iligkilidir.

6. BULGULAR

Aragtirmanin verileri SPSS (Statistical Package fort he Social Sciences) programinda analiz edilmistir.
Tablo 1°de demografik 6zellikler gosterilmektedir. Arastirmada 123 kadin ve 115 erkek olmak {izere
238 kisiye ulasilmistir. Bu arastirmanin yiizde 51,7’sini kadinlar ve yilizde 48,3’linli erkekler
olusturmaktadir. Arastirmada ulagilan Z Kusaginin yiizde 6,7’sini 18 yas, yiizde 22,3’linii 19 yas, yilizde
23,5’ini 20 yas, yiizde 17,2’sini 21 yas, yiizde 13,4’{inli 22 yas ve son olarak ylizde 16,8’ini 23 yas
tiikketiciler olusturmaktadir.
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Tablo 2: Demografik Ozellikler

CINSIYET f %
Kadin 123 51,7
Erkek 115 48,3
YAS

18 16 6,7
19 53 22,3
20 56 23,5
21 41 17,2
22 32 13,4
23 40 16,8
EGITIM

Lise Mezunu 43 18,1
On Lisans 27 11,3
Lisans 168 70,6
IS DURUMU

Evet (Tam Zamanli) 29 12,2
Evet (Yar1 Zamanli) 53 22,3
Hayir 156 65,5
GELIR

1000 TL’den az 15 6,3
1000-2000 12 5,0
2001-3000 16 6,7
3001-4000 23 9,7
4001-5000 8 3,4
5001-6000 18 7,6
6001-7000 12 5,0
7001-8000 12 5,0
8001 TL wve tistii 122 51,3
TOPLAM 238 100

Aragtirmada ulasilan tiiketicilerin ylizde 18,1’i lise mezunu, ylizde 11,3’i on lisans ve yilizde 70,6’s1
lisans 6grencisi olmaktadir. Bu genglerden yiizde 12,2’si tam zamanl olarak, yiizde 22,3’ii yar1 zamanh
olarak ¢alismakta ve yiizde 65,5’1 calismamaktadir. Haneye giren aylik gelir soruldugunda ise yiizde
6,3’liik bir kisim 1000 TL’den az gelir elde ettigini ifade etmistir. Bununla birlikte yiizde 5’1 1000-2000
TL arasi, yiizde 6,7’si 2001-3000 TL arasi, yiizde 9,7’si 3001-4000 TL arasi, yiizde 3,4’ 4001-5000
TL arasi, yiizde 7,6’s1 5001-6000 TL arasi, yiizde 5’1 6001-7000 TL arasi, yiizde 5’1 7001-8000 TL aras1
ve 8001 TL ve istii gelir elde etmektedir.

Aragtirmada Z Kusaginin ¢evrimici aligveris davranigi hakkinda bilgiler Tablo 4’te gosterilmektedir.
Calismada 238 kisi daha Once internetten en az bir kere alisveris yapmis olan tiiketicilerdir. Haftada bu
tiikketicilerin ylizde 38,7’si 1 saatten az, yilizde 34,6’s1 2-3 saat arasi, yiizde 15,1°1 4-5 saat arasi, yiizde
5,9’u 6-7 saat ve ylizde 5,5’inin 8 saatten fazla internette iirlin aramakta oldugu bilgisine ulagilmstir.
Tiiketicilerin internetten aligveris yapma nedenleri arasinda; yiizde 36,6’s1 rahatligt ve kolayligi
nedeniyle, yiizde 31,11 daha uygun fiyat secenekleri olmasi nedeniyle, yiizde 8,8’i zamandan tasarruf
etmek nedeniyle, yilizde 4,6’s1 sehirde her istedigini bulamamasi nedeniyle, yiizde 18,5’i fazlasiyla
secenek ve marka sunmasi nedeniyle ve yiizde 0,4’ii sosyal ¢evreye uyum saglayabilmesi nedeniyle
oldugu belirtilmistir.



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 1, Sayi: 1, Haziran 2022, 1-16
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 1, Issue: 1, June 2022, 1-16

Tablo 3: Cevrimigi Alisveris Hakkinda Bilgiler

Internetten daha 6nce hi¢ ahsveris yaptiniz mi1? f %
Evet 238 100
Hayir 0 0
Internette iiriin ve hizmet aramak icin haftada kac saat harcarsimz?

1 saatten az 92 38,7
2-3 saat 83 34,6
4-5 saat 36 15,1
6-7 saat 14 59
8 saatten fazla 13 55
Internetten aligveris yapma tercih sebebiniz nedir?

Rahatlig ve kolayligi icin 87 36,6
Daha uygun fiyat se¢enekleri oldugu i¢in 74 31,1
Zamandan tasarruf edebilmek i¢in 21 8,8
Sehirde her istedigimi bulamadigim icin 11 4,6
Fazlasiyla secenek ve marka sundugu icin 44 18,5
Sosyal gevreye uyum saglayabilmek icin 1 0,4
Cevrimici ahsveris hakkinda bilgiyi hangi platformlardan aliyorsunuz?

Facebook 5 2,1
Instagram 175 73,8
TikTok 2 0,8
Twitter 10 4,2
YouTube 46 19,3
TOPLAM 238 100

Z Kusaginin ¢evrimigi aligverig hakkinda bilgiyi yiizde 73,8 Instagram’dan, ylizde 19,3 YouTube’dan,
ylizde 4,2 Twitter’dan, yiizde 2,1 Facebook’tan ve yilizde 0,8 TikTok platformlarindan elde ettigi
goriilmektedir. Bununla birlikte sosyal medyada iiriin ve hizmet aramak i¢in gegirilen vakit ylizde 43,3
oraniyla 1 saatten az, yilizde 35,3 oraniyla 2-3 saat, yiizde 9,7 oraniyla 4-5 saat, yiizde 5 oraniyla 6-7 saat
ve yiizde 6,7 orantyla 8 saatten fazla olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin ylizde 29,4 {iniin 6 ay- 1
yil arasi, ylizde 26,1’inin 1-2 yil, yiizde 18,5’inin 3-4 yil, yiizde 26,1’inin 4 yildan fazla siiredir vlog
sayfalarini takip ettigi goriilmiistiir.

Tablo 4: Sosyal Medya Kullanim Bilgileri

Sosyal medyada (drnegin. Bloglar, Instagram, Twitter ve Facebook vb.) iiriin ve

hizmet aramak icin haftada kac¢ saat harcarsimz? f %

1 saatten az 103 43,3
2-3 saat 84 35,3
4-5 saat 23 9,7
6-7 saat 12 50
8 saatten fazla 16 6,7
Soru 6. Ne kadar zamandir vlog sayfalarim takip ediyorsunuz?

6 ay — 1 yil aras1 70 29,4
1-2 yil 62 26,1
3-4 yil 44 18,5
4 yildan fazla 62 26,1
TOPLAM 238 100

Z Kusagi’nin en c¢ok takip ettigi vloggerlar iki ayr1 soru olarak ifade edilmistir. Sorulara verilen
cevaplarin benzer ¢ikmasi nedeniyle sadece bir sorunun degerlendirmesi paylasiimistir. Bu tiiketicilerin
takip ettigi vloggerlar Sekil 2’de gosterilmektedir. Arastirmada 18-23 yas tiiketicilerin ylizde 15,5°1
Orkun Isitmak’1, yiizde 15,5’i Duygu Ozaslan’1, yiizde 15,1 Danla Bilic’i, yiizde 6,7’si Enes Batur’u,
yiizde 5,9’u Alper Rende’yi, yiizde 2,9’u Baris Ozcan’1, yiizde 1,7’si Hailey Eyliil Sani’yi, yiizde 22,4
diger hesaplar1 ve yiizde 13’1 higbir vlogger: takip etmemektedir.

-10 -
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Sekil 2: Z Kusaginin En Cok Takip Ettigi Vloggerlar

EN COK TAKIiP EDILEN VLOGGERLAR

® En Cok Takip Edilen Vlogger
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Z Kusaginin vlogger takibi bilgileri Tablo 6’da gosterilmektedir. Arastirmada Z Kusaginin yiizde
76,9’unun takip ettigi vlogger1 tavsiye ettigi ve yiizde 23,1 inin tavsiye etmedigi bilgisine ulasilmistir.
Neden vlogger takip ettikleri soruldugunda ise; yiizde 18,51 egitim, yiizde 33,2’si moda, yiizde 0,4’
saglik, ylizde 40,31 sanat- yagam ve yiizde 7,6’s1 teknik bilgi i¢in takip etigini belirtmistir.

Tablo 5: Vlogger Takibi Bilgileri

Diizenli olarak takip ettiginiz vlogger: tavsiye eder misiniz? f %
Evet 183 76,9
Hayir 55 23,1
Neden vlogger takip ediyorsunuz?

Egitim 44 18,5
Moda 79 33,2
Saglhk 1 04
Sanat-Yasam 96 40,3
Teknik 18 7,6
TOPLAM 238 100

Aragtirma verileri kapsaminda gergeklestirilen korelasyon analizi sonuglari Tablo 7°de gosterilmektedir.
Aragtirma sorular1 asagida belirtilmistir:

Soru 1: internetten hig aligveris yaptiniz mi1?

Soru 2: Internetten aligveris yapmay1 tercih eder misiniz?

Soru 3: Internette iiriin ve hizmet aramak igin haftada kag saat harcarsimz?
Soru 4: Internetten aligveris yapma tercih sebebiniz nedir?

Soru 5: Cevrimigi aligveris hakkinda bilgiyi hangi platformlardan aliyorsunuz?

Soru 6: Sosyal medyada (6rnegin. Bloglar, Instagram, Twitter, ve Facebook vb.) iiriin ve hizmet aramak
icin haftada kag saat harcarsiniz?

Soru 7: Ne kadar zamandir vlog sayfalarini takip ediyorsunuz?

Soru 8: Asagida belirtilen Vloggerlardan en cok hangisine ait igerikleri takip ediyorsunuz? (Diger
secenegini isaretliyorsaniz, litfen isim belirtiniz.)

Soru 9: Diizenli olarak takip ettiginiz Vloggerlar1 asagida belirtiniz (Ilk 3-6nem sirasina gére) (Bu soru
analizden ¢ikarilmistir.).

Soru 10: Neden vlogger takip ediyorsunuz?
Yukarida belirtilen sorularin detaylar1 Tablo 3, Tablo 4 ve Tablo 5’te gdsterilmistir.
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Tablo 6: Korelasyon Analizi

1 2 3 4 5 6 7 8 10 11
Peal’SO.n a a a a a a a a a a
Correlation ' ' ' ' ' ' ' ' ' '
! P
N 233 238 233 233 238 238 238 238 238 238
Pearson 2 1 -059 -013 -097 -041 -037 037 044  -029
5 Correlation
P 363 845 135 529 566,574 502 655
N 238 238 238 238 238 238 238 238 238 238
Pearson A 059 1 077 -067 483" 088 -173" 147" -086
3 Correlation
P 363 236 30l 000 174 007 024 187
N 238 238 238 238 238 238 238 238 238 238
pearson . _o13 077 1 -007 -034 097 -081 -082 -041
4 Correlation
P 845,236 918 602 134 211 207 525
N 238 238 2338 238 238 238 238 238 238 238
Pearson & -097 -067 -007 1  -088 -005 046 050 144"
5 Correlation
P 135 301 918 176 934 482 442 026
N 238 238 238 238 238 238 238 238 238 238
Pearson & -041 483" -034 -088 1  ,170% -089 -122  -047
6 Correlation
P 529,000 602 176 009 171 060 469
N 238 238 238 233 238 238 238 238 238 238
Pearson A -037 088 097 -005 ,170% 1  -112 -168" -100
7 Correlation
P 566 174 134 934 009 084 009 125
N 238 238 238 233 238 238 238 238 238 238
Pearson & 037 -173" -081 046 -089 -112 1 316" 073
8 Correlation
P 574 007 211 482 171 084 000 262
N 238 238 238 233 238 238 238 238 238 238
Pearson & 044 -147° -082 050 -122 -168" 316" 1 = -022
10 Correlation
P 502,024 207 442 060 009 000 737
N 238 238 238 233 238 238 238 238 238 238
Pearson & -029 -08 -041 144" -047 -100 073 -022 1
1 Correlation
P 655 187 525 026 469 125 262 737
N 238 238 238 233 238 238 238 238 238 238

** Korelasyon 0,01 diizeyinde (2-kuyruklu) 6nemlidir.

*. Korelasyon 0,05 diizeyinde (2-kuyruklu) 6nemlidir.

a. Degiskenlerden en az biri sabit oldugu i¢in hesaplanamaz.

Bu analize gore tiiketicilerin internette iiriin aramak i¢in gegirdikleri zaman ile sosyal medya igin
ayirdiklart zamanmin 0,01 seviyesinde iliskili oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Aym1 zamanda
titketicilerin internette iirlin aramak i¢in ge¢irmis olduklar1 zaman ile vlogger tercihlerinin de 0,01
seviyesinde iliskili sahip oldugu gézlemlenmektedir.

Tiiketicilerin internette iirlin aramak i¢in gecirdikleri zaman ile takip ettikleri vloggerlar1 tavsiye
etmeleri arasinda da 0,01 seviyesinde bir iligki goriilmektedir. Arastirmada Z Kusagiin g¢evrimigi
aligveris hakkinda bilgi almak i¢in takip ettigi platformlar ile neden vloggerlar takip ediyor olduklari
arasinda da 0,01 seviyesinde iligki gortilmektedir.
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7. SONUC

Teknolojinin hizli gelisimi ve diinyamizin doniisiimii jenerasyonlar arasindaki davranis bigimlerini de
etkilemektedir. Geleneksel medyanin azalan etkisi ve yeni medyanin artan etkisi tiiketici davraniglarim
biiyiik dlgiide etkilemektedir. Ozellikle 1998 yili ve sonrasinda dogan bireylerin teknolojik gelismeler
ve sosyal medya etkisiyle giinliik rutinleri ve aligveris davraniglar1 da biiyiik 6l¢iide etkilenmektedir.
Firmalar i¢in gelecek on yil bu tiiketici grubunun davraniglar: biiyiik 6nem tasiyacak ve tutundurma
faaliyetleri lizerinde etkili olacaktir. Bu nedenle her yoniiyle farkli bir jenerasyon olan Z Kusaginin
tiikketici olarak davranislarinin anlagilmasi ve tercihlerini etkileyen unsurlarin agiklanmasi biiyiik 6nem
tagimaktadir. Bu arastirmada 18-24 yas arasindaki tiiketicilerin ¢evrimici alisverise yaklagimi, siklig1 ve
vlogger etkisinde davranislar1 agiklanmaktadir.

Aragtirmada Z Kusagmin ¢evrimigi aligveris igin internette gecirdigi siirenin sosyal medya
platformlarinda gegirdigi siire ile iliski oldugu goriilmektedir. Bu tiiketici grubunun internette {iriin ve
hizmet aramak icin ortalama 1 saatten az zaman harcadig1 sonucuna ulasilmistir. Bununla baglantili
olarak sosyal medyada gegirilen siirede ortalama 1 saatten az oldugu goriilmektedir. Bu da Z Kusaginin
iiriin ve hizmetler ile bilgiyi biiylik ¢cogunlukta sosyal medya platformlarindan elde ettigi sonucunu
vermektedir. Aragtirmada vlogger takip etme siiresinin ortala 6 ay ve 1 yil arasinda oldugu sonucuna
ulasilmaktadir. Tiiketicilerin cogunlukla takip etmekte olduklar1 vloggerlar tavsiye ettigi de bir diger
ulasilan sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Z Kugagi’nin vlogger takip etme nedeninin biiylik oranda
sanat-yasam konularmna iliskin giincel bilgilere ulasmak ve bu konularla baglantili sosyal medya
platformlarini tercih etmek oldugunu soyleyebilmekteyiz.

Bu arastirmada internet ¢aginda biiyliyen Z Kusagi i¢in Oncelik kazanan ¢evrimigi aligveris ve onlari
yonlendiren etkenler aciklanmak istenmistir. Tiiketici olarak yeni bir jenerasyon olan Z Kusagimnin
aligveris davraniglarin1 anlayabilmek gelecek on yil i¢in markalarin tutundurma faaliyetlerini
dondstiirecektir. Bu arastirmanin akademik ¢aligmalar agisindan bundan sonraki ¢aligmalara 1g1k tutmasi
amaclanmaktadir.

Bu arastirma sonucunda sosyal medya platformlarinda pazarlama faaliyetleri ger¢ceklestiren markalarin,
yeni jenerasyon tiiketici davraniglarina gore stratejilerini olusturmasi gerekliligi acgiklanmaktadir.
Ozellikle Z Kusaginin diger kusaklardan farkl1 olarak teknoloji caginin i¢ine dogmus olmasi ve internet
kullanim oranlar1 nedeniyle talep ve tercihleri yakindan takip edilmelidir. Markalarin geleneksel medya
araglarindan ¢ok yeni medya araglarina agirlik vermesi gerekliligi bir kez daha goriilmektedir. Sosyal
medya platformlarinin  Z Kusag1 {izerindeki etkisi markalar agisindan bir doniigiim siireci
baslatmaktadir.
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