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GIRIS

Girig

Sosyal medya pazarlamasi, son yillarda biiyiik bir doniigiim
gegirerek geligmis ve etkinligini artirmigtir. Bu dontistimiin
en 6nemli nedenlerinden biri, Z kusaginin sosyal medya
kullaniminin hizla artmasidir. Z kugagi, dogrudan “dijital
yerliler” olarak adlandirilan, internetin gelismesi ve sosyal
medyanin popiilerligiyle biiyiiyen bir nesil olarak literatiirde
yerini almaktadir. Bu nedenle, giiniimiiz pazarlamacilari igin
Z kusgagiyla olan iliskileri anlamak ve bu nesli hedeflemek
kritik bir hale gelmistir.

Z kugaginin sosyal medya ile olan yogun iligkisi, firmalar
igin biiytik bir firsat yaratmugtir. Bu nesil, sosyal medya
platformlarini giinliik yasamlarinin ayrilmaz bir pargast
olarak gormekte ve bu platformlarda vakit gegirirken kigisel
ifadelerini, ilgi alanlarini ve diistincelerini paylagmaktadirlar.
Bu durum, markalarin Z kugagini daha etkili bir sekilde
hedeflemek igin 6zgilin stratejiler gelistirmelerine olanak
tanimaktadir.

Firmalar, Z kugaginin sosyal medya kimliklerini
anlayabilen ve bu nesilin beklentilerine uygun igerikler



2 | Dijital Yerliler: Z Kugsagit ve Sosyal Medya Pazariamas:

sunabilen markalar olarak rekabet avantaji saglamuglardir.
Ozellikle samimi ve diiriist iletisim, bu nesil icin oldukga
onemlidir. Ayni zamanda interaktif igerikler ve kullanict
tretkenligini tegvik etmek, Z kusagiyla etkilegim kurmanin
onemli yollarindan biridir.

Sonug olarak, Z kusaginin sosyal medya kullaniminin
artmasi, giiniimiiz pazarlamacilart igin  kagirilmamasi
gereken bir firsattir. Bu nesli anlamak ve onlarla etkili bir
sekilde iletisim kurmak, rekabet avantaji saglamak ve uzun
vadeli miigteri bagliig: olusturmak igin sosyal medya kritik
bir 6neme sahiptir. Bu nedenle, markalarin Z kugagina
yonelik sosyal medya pazarlama stratejilerini dikkatlice
sekillendirmeleri ve bu dinamik neslin beklentilerine cevap
vermeleri gerekmektedir.



BOLUM 1

1. Sosyal Medya

1.1 Sosyal Medya Kavramu ve Tanimi

Sosyal medya genel anlamda insanlarin bir bilgisayar, cep
telefonu veya tablet kullanarak internette iletigim kurmasina
ve bilgi paylagmasina olanak taniyan uygulama, web siteleri
ve bilgisayar programlar1 olarak tasvir edilmektedir. Sosyal
medya, belirli bir amag igin tasarlanmug platformlar ve gesitli
teknolojik araglarile galiymaktadir. Sosyal medya platformlari,
tiim kullanicilari igin 1yi bir ortamu tegvik etmekte veya ozel
ag olusturma yoluyla belirli bir kullanici grubunun belirli
bir ilgi alanina hizmet etmektedir (Kaplan ve Haeinlein,
2010). Sosyal medya, medya arama fikri (sosyal varlik ve
zenginlik) ve sosyal siire¢ (kendini sunma ve kendini agma)
olmak iizere iki amaca yonelik siiflandirilmakta olup,
ayrica bloglar, wikiler, sosyal imleme, sosyal ag sitesi, durum
giincelleme servisi ve medya paylagim sitesi olarak kategorize
edilebilmektedir (Kaplan ve Haeinlein, 2009).

Richter ve Koch (2007) tarafindan yapilan tanima
gore, sosyal medya, etkilegimleri, isbirliklerini ve igerik
paylagimini  kolaylagtirabilen  ¢evrimigi  bir uygulama,
platform veya arag olarak tanimlanir. Pazarlama agisindan,
sosyal medya sirketlere miigterilerle etkilesimde bulunma
ve iligkiler kurma konusunda giiglii firsatlar sunar (Kelly,
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Kerr ve Drennan 2010). Daha o6nceki ¢aligmalar, sosyal
medya pazarlamasin sirketlerin sosyal medya pazarlamasina
katilma nedenleri (Braojos-Gomez, Benitez-Amado ve
Javier Llorens-Montes 2015; Tsimonis ve Dimitriadis
2014), sosyal medya pazarlama stratejileri (Onder, Gunter
ve Gindl 2020), miisterilerin sosyal medya pazarlama
algilar1 (Bruhn, Schoenmueller ve Schafer 2012; Poyry,
Parvinen ve Malmivaara 2013) ve sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin etkileri (Liu, Shin ve Burns 2021; Seo ve Park
2018) baglaminda aragtirmugtir.

Sosyal medya pazarlama diinyast i¢in 6nemli bir rol
oynamakta olup, pazarda rekabet avantaji elde etmeyi
hedefleyen sirketler, bu kavrami uygun bir baglamda
kullanmak igin bilingli ve etkin bilgiye sahip olmalar
gerektigini anlamaktadir (Bostanci, 2019: 12).

Yeni milenyumda sosyal medya, sosyal etkilesimi ve
iletigimi kolaylagtirmak i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir.
Kim vd. (2010: 216) “sosyal web sitesini”, bireylerin
“cevrimigi topluluklar olugturmasini ve kullanicr igeriklerini
paylagmasinr” kolaylagtiran web siteleri olarak tanimlamustir.
Jansen vd. (2009: 2170) sosyal medya ile ayni anlamu ifade
etmek i¢in sosyal iletisim platfomu ve sosyal iletigim ag1
terimlerini kullanmistir.

Safko ve Brake (2009: 6) tarafindan daha genel
olarak tanimlanan sosyal medya, insanlarin fikirlerini,
bilgilerini ifade etmek igin gevrimigi olarak gergeklestirdigi
tim kelimeler, videolar, resimler veya sesler seklindeki
uygulamalari, faaliyetleri ve davramglari igermektedir.

Sosyal medya, Kaplan ve Haenlein (2010: 61) tarafindan
“Ideolojik ve teknolojik temeller iizerine insa edilen ve
kullanici tarafindan olugturulan igerigin degis tokusuna
izin veren bir grup Internet tabanli uygulama” olarak
tanimlanmaktadir.
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Sajithra ve Rajindra (2013: 69) sosyal medyay1 kulaktan
kulaga iletisim aginin geniglemesi olarak tanimlamakta,
titketiciler iizerinde en biiyiik etkileyicilerden biri olarak
agizdanagza pazarlamakavraminin glictinii gostermektedir.
Sosyal medya iizerinde erigimi olan herkesin {iriin
ve sirketlerle ilgili geri bildirimde bulunabilmesi,
agizdan agiza iletisimi giivenilir bir bilgi kaynagi goren
titketiciler tizerinde etkili olmakta ve girketlerin pazarlama
stratejilerini olugtururken bu gelisime dikkat etmesini
gerektirmektedir.

1.2. Sosyal Medya Araglar1

1.2.1 Sosyal Aglar

Kaplan ve Haenlein (2010: 63) sosyal ag sitelerini insan-
lara kendi yasantilar1 hakkinda fotograflar, videolar, metinler
ve videolar seklinde igerik paylagmalar igin alan sunan plat-
formlar olarak tanimlamustir. Sirketler, miisterilerine ulagmak
igin sosyal paylagim sitelerini kullanmakta, miisteri profilinin
ilgi alanlarina gore ve kisiliklerine gore uyarlanmug reklamlar
olugturabilmektedirler. Bilinen en eski sosyal ag sitelerinden
Facebook’u resmi web sayfasi olarak kullanan birgok sirket,
hedef kitlelerini dogrudan orada tanimlayabilmektedir (Eri-
ckson, 2012: 13).

Richter ve Koch (2008), sosyal ag sitelerinde paylagilan
alt1 temel iglevsel boyut tanimlamigtir. Birincisi, bilgi girigleri
ve erigilebilirlik diizeyi ile ilgili olan kimlik yonetimidir.
Ikincisi, aga arama kriterleri sunan ve buna gore Gneriler
{ireten uzman aramasidir. Uglinciisii, paylasilan 6zellikler
ve kigiler hakkindaki bilgilerle ilgili baglam farkindaligidir.
Dordiinciisii, kullanicinin - agmm  kontroliinii - saglayan
iletigim  yonetimidir.  Begincisi, durum ve besleme
giincellemelerine izin veren ag farkindaligidir. Son olarak,
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mesajlar gondermek ve fotograf paylagmak gibi igerik ve
bilgi aligverisi i¢in kanallara yetki veren degisim islevidir.

Facebook

5]

Facebook, artik “sosyal ag” web siteleri olarak bildigimiz
grupta yer almakta ancak rakiplerinden popiilaritesi ile
ayrilmaktadir. Facebook 2,23 milyardan fazla aktif kullaniciya
sahiptir (facebook, 2022). 2004 yilinda Harvard 6grencisi
Mark Zuckerberg’in iiniversite yurt odasinda kurulan web
sitesi gu anda milyarlarca dolar degerinde ve diinyanin en
taninmig markalarindan biridir. Facebook, ticretsiz profillere
kaydolan kullanicilarin arkadaslariyla, is arkadaglariyla veya
tanimadiklar1 kigilerle ¢evrimigi olarak baglanti kurmasini
saglayan bir web sitesidir. Kullanicilarin resim, miizik,
video ve makalelerin yani sira kendi diigiince ve goriiglerini
istedikleri sayida kisiyle paylagmalarina olanak tanimaktadir
(facebook, 2022).

Profilleri olan kisiler, kendileriyle ilgili bilgileri
listelemektedir. Cahstiklar1 yer, nerede okuduklari, yaglart
veya diger kisisel ayrintilar1 gibi kullanici arkadaglarinin
kolayca erigebilecegi pek ¢ok bilgiyi yayinlamaktadir.
Bunun da otesinde, kullamicilar ilgilerini geken diger
sayfalar1 begenebilmektedirler. Omegin, bir Liverpool FC
taraftari, Facebook sayfasiyla baglanti kurarak kuliibii takip
edebilmekte ve orada kullanicilara yorum gonderip kuliip
giincellemeleri ile resimler alabilmektedir. (facebook, 2022).

LinkedIn

LinkedIn, 675 milyonluk en biiyiik profesyonel aga
sahip bir sosyal medya platformu olup, ig agin1 gelistirmede
onemli bir rol oynamaktadir. Birincisi, igverenlerin veya
caliganlarin birbirleriyle dogrudan etkilesime girebilecekleri
bir platformdur. Farkli kurumsal kurulusglar, kurumsal
iletisim ve pazarlama hedefleri, miisteriler ve markalarla
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etkilesim i¢in LinkedIn’i kullanmaktadir. Benzer sekilde,
LinkedIn videolar, sesler, makaleler, gonderiler, resimler vb.
aracihigiyla izleyiciyi etkileyen ve motive eden derin ve dogru

hikayeler yaymlamaktadir. Ayrica igletmelerin birbirleriyle
etkilesime girebildigi ve marka bilinirligi yaratilmasina
yardimci olan bir platformdur (Garg, 2017:5-7).

En etkili sosyal medya platformlarindan biri olmasinin
nedenleri agagidadir:

1.

Eglence amagh degil, profesyonel amaglh bir sosyal
medya agidur.

Profesyoneller ve o&grenciler bu forumu kariyer
yollarini se¢mek ve gelistirmek i¢in kullanmaktadirlar.

. Bir ige alim gorevlisinin dogru aday1r se¢mesine ve

bulmasina yardimer olan giiglii bir aragtir.

Isletmeler igin bir insan kaynagi yonetimi aract
saglamaktadur.

Aym sekilde, kurumsal iletisimde LinkedIn’in roliinii
anlamak 6nemlidir (Cereci, 2019):

Hedef kitleye ulagmak i¢in igletmenin varliginin far-
kindaligini artirmaya yardimci olmaktadir.

Bir uzman imaji olusturmada, se¢ilmig uzmanlarin
icerigini ve PR faaliyetlerini sunarak sirketin imajin1
giiclendirmede ve endiistri aragtirmasinin sonuglarini
tanitmada faydalidir.

LinkedIn katihmcilarin ise alinmasina yardimcr ola-
bilecegi belirli bir etkinligin veya etkinlik organizas-
yonlarinin erigimini internet topluluguna gostererek
sirketin pazarlama ¢abalarini ve bagarilarini yansitir.

LinkedIn, girketin web sitesindeki trafigi iyilestirmeye
yardimci olur. Haber biilteninin periyodik olarak ya-
ymnlanmast yoluyla kullanicilarin zihninde ilgi yaratir.



8 | Dijital Yerliler: Z Kugayjs ve Sosyal Medya Pazariamas:

+ Sirket tarafindan gergeklestirilen 6zel eylemler hak-
kinda kullanicilart bilgilendirerek, sirket terfileri ko-
nusunda kariyerlerini geligtirmelerine yardimci olur.

Kurumsal iletisimde LinkedIn iglevleri, isvereni ve
igverenden gelen faaliyetleri desteklemektedir. LinkedIn’in
diger sosyal medya ag sitelerine gore 6nceligi, 15 ortaklari,
calisanlar1 ve yetenekli bir uluslararasi isgiicii piyasasini
igeren iyi tanimlanmug bir hedef kitleye dayanmasina baglidir
(Galiskan ve Mencik, 2015).

Bloglar

Bloglar, kullanicilarin konu, kigisel giinliikler ve di-
ger herhangi bir igerik hakkindaki fikirlerini tek bir yerde
ozetlemeleri, olmali igin alan saglana kelimeleri ¢ikariimals.
Ozetlemeleri, okuyuculara yorumlari araciligiyla etkilesimde
bulunmalar1 ve geri bildirimlerini vermeleri igin alan sagla-
yan en eski sosyal medya platformlarindan biridir (Kaplan
ve Haenlein, 2010: 63). En basarili blog sayfalarindan biri
olan Google’a ait Blogger.com, yeni kullanicilar igin blog
olusturma ve tamamen {icretsiz olarak igerik olusturmayi
kolaylagtirmak i¢in tasarlanmistir. “Bloglar, insanlarin kigisel
deneyimler, i3, hobiler ve zevk gibi giinliik bilgi giriglerini
yayinlayabilecekleri paylagilan ¢evrimigi dergiler olarak olus-
turulmug web uygulamalaridir” (Olakunle, 2012: 17).

Uriinleri hakkinda bilgi ve giincelleme vermek igin
bloglar1 kullanan bazi sirketlerin miigterilerin yorumlarda
paylagtig1 pasif yanitlara miidahale edememesi olumsuz
sonuglar verebilmektedir (Erikson 2012: 11). Weber
(2009) de bu konuya dikkat ¢ekmis, blog yazarlarinin
paylagilan igerik tizerinde herhangi bir diizenleme kriterinin
bulunmadigini ve bunun da kisi ya da tiriin hakkinda ¢evrim
i1 sohbetlerde olumsuz bir sonuca yol agabilecegine dikkat
¢ekmigtir.
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Tumblr

Tumblr, 2007 yilinda Mark Armentin bag web
gelistiricisi oldugu bir ekiple David Karp tarafindan
New York’ta kurulmug bir mikrobloglama platformudur.
Kullanicilarinin - metin, ses, video, baglanti ve alintilar
paylagmasina olanak veren Tumblr blog saglayicisinin
bir mikrobloglama platformu olarak adlandiriimasinin
nedeni kullanicilarin, standart bloglara nazaran daha kisa
metinler paylagmasidir (Erbag, 2011: 10). Mikrobloglama,
bloglama ile ayni forma sahip olan bir yaymn ortamidir.
Mikrobloglar diger bloglardan, igeriklerinin hem boyut hem
de nitelik olarak kiigiik olmasiyla ayrilirlar. Mikrobloglarda
kullanicilar standart bloglarda oldugu gibi birgok paragraf
igeren metinler yerine kisa ve 6z birkag ctimlecik paylagirlar.
Mikrobloglarin ilk 6rnekleri tumbleloglardir  (Tektas,
2014).

Bunlar 2005 yilinda kullanilmaya baglanmis ve bloglama
pratiginin daha hizh ve kisa hali olarak nitelendirilmiglerdir.
2006 ve 2007 yilinda ise en ¢ok bilinen mikrobloglama
platformlar1 Twitter (2006) ve Tumblr (2007) kurulmustur.
Ancak, Twitter’da kullanicilarin 140 karakteri ge¢meyen
metinler {iretmesi gerekirken, Tumblr’da herhangi bir
karakter ve icerik tiirli sinirlamasi yoktur. Dolayisiyla
kullanicilar Tumblr ortaminda igerik iiretiminde bir karakter
ve igerik smirlamast olmadan yazma ve Tumblr bloglarini
diledikleri formatta kullanabilme olanagina sahiptirler.

Kullanicilar Tumblr blog ortaminda, standart bloglarda
oldugu gibi goriintli, baglanti, ses ve uzun metinler de
paylagabilirler. 2007 yiinda Tumblr blog saglayicisinin
kurulmasiyla diger farkli blog saglayicilarinda faaliyet
gosteren birgok blog yazari Tumblr blog ortamina
gecis yapmustir. Kullanicr sayis1 hizla artan Tumblr blog
saglayicisinin 2009 yilinda, akilli telefon (smart phone)
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olarak kabul edilen mobil cihaz iPhone i¢in Tumblr iPhone
uygulamasi, 2010 yilinda da Blackberry mobil cihazi igin
Tumblr Blackberry uygulamasi ¢ikarilmigtir (Unal, 2015).

Kullanicilarin - telefonlarindan ~ Tumblr  bloglarina
erigebilmelerine olanak saglayan bu uygulamalar, Tumblr’in
bir¢ok kisi tarafindan blog saglayicis1 olarak segilmesini
saglamugtir. 2009 yilinin Ocak ayinda, ayda bir yaymnlanan
bilgisayar dergisi PC World tarafindan, Amerika Birlesik
Devletleri bagkan1 Barack Obama’nin en ¢ok kullandig1 5
teknolojik arag arasinda oldugu belirtilmistir. Tamblr’in kisa
siirede bagarili olmasi 2009 yilinin Agustos ayinda Tumblr
CEO’su David Karp’in diinyaca iinlii Business Week dergisi
tarafindan 2009 yilinin en iyi teknoloji girisimcisi segilmesini
saglamigtir (Vural ve Bat, 2010).

Cevrimigi ol¢iim ve istatistikler yapan Amerikan Nielsen
Online girketinin ¢evrimigi trafigi 6lglimledigi aragtirmasinin
verileri, kisa siirede milyonlarca kullanicrya ulagan Tumblr’in
kullanici muhafaza etme oranmnin (retention rate) %85
oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Yine ayni aragtirma Tumblr’a
gore daha popiiler olan Twitter’in kullanici muhafaza etme
oraninin ise %40 oldugunu belirtmigtir. Buna gore Twitter
kullanicilarinin %60’ kaydolduktan 1 ay sonra hesaplarin
kapatip Twitter kullanmay1 birakirken, Tamblr kullanicilart
gok daha sadik bir kullanict profili yansitmaktadir (Yilmaz,
2016).

Mikrobloglar (Twitter)

Mikroblog, igerik sistemini 280 karakterle sinirl
kisa metinle galigtiran benzer bir blog siirtimiidiir. Blog
yazmaya benzer goriinse de daha dogru igerik gelistirdigi
i¢in sosyal medya ortaminda biiytik bir fark yaratmaktadir
(Erikson, 2012: 12). Mikrobloglar, kullanicilara ek bilgi ve
hatta baglklar olmadan kiiglik giincellemeler veya fikirler
gondermeleri igin bir alan sunmaktadir. Twitter, popiilerligi
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ve blog yazarlar1 tarafindan kullanim kolayhigi ile ©ne
¢tkan mikroblog sitelerinin baginda gelmektedir (Logar,
2009). Twitter ve mikroblog siteleri, sirketlere kisa mesajlar
aracihgiyla miigteriyle iletisime gegebilecekleri, bilgiye
daha hizli ve daha kolay ulagabilecekleri alanlar sunarak,
miigterilerle iletisim ve iyi iliskiler kurmayr geligtirmistir
(Weinberg, 2009: 12).

Wikipedia

1996°da basarili bir tahvil tiiccar1 olan Jimmy Wales,
bir Web portal: sirketi olan Bomis, Inc.’i kurmak igin San
Diego, California’ya tagmmigtir. Mart 2000°de Galler,
bag editor olarak Larry Sanger ile icretsiz bir ¢evrimigi
ansiklopedi olan Nupedia’yt1  kurmustur. Nupedia,
uzmanlardan olugan bir danigma kurulu ve uzun bir gézden
gegirme siireci ile mevcut ansiklopediler gibi organize
edilmigtir. Ocak 2001’e kadar iki diizineden az makale
tamamlanmig ve Sanger, Nupedia’nin wiki yazilimina
dayali agik kaynakli bir ansiklopediyle desteklenmesini
savunmugtur. 15 Ocak 2001°de Wikipedia, Nupedia.
com’un bir 6zelligi olarak hizmete girmis, ancak danigma
kurulunun itirazlar tizerine birkag giin sonra bagimsiz bir
Web sitesi olarak yeniden agilmigtir. Tlk yilinda Wikipedia,
Fransizca, Almanca, Lehge, Felemenkge, Ibranice, Cince
ve Esperanto dahil olmak iizere 18 dilde yaklagik 20.000
makale yayinlamigtir. 2003 yilinda Nupedia sonlandirilmig
ve makaleler Wikipedia’da yaymlanmistir (Boz ve
Uca Ozer, 2015). Wikipedia, icretsiz internet tabanl
ansiklopedi olarak 2001 yilinda kurulmug ve agik kaynak
yonetim tarzi altinda faaliyet gostermistir. Kar amaci
giitmeyen Wikimedia Vakfi tarafindan denetlenmekte olan
Wikipedia, makalelerin olugturulmasini ve geligtirilmesini
kolaylagtiran, wiki olarak bilinen ortak bir yazilim
kullanmaktadir (Akar, 2010).
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2006’da Wikipedia’nin Ingilizce versiyonu bir milyondan
fazla makaleye sahip iken 2011°de 10. yildoniimiinde 3,5
milyon makaleyi agmay1 bagarmustir. Ancak, ansiklopedi ayda
milyonlarca kelime hizinda genislemeye devam ederken, her
yil olugturulan yeni makale sayis1 kademeli olarak azalarak
2007°de 665.000’den 2010°da 374.000’¢ diigmiistiir. Bu
yavaglamaya yanit olarak, Wikimedia Foundation genigleme
gabalarmni, 2011 yihna kadar sayilar1 250°den fazla olan
Wikipedia’nin Ingilizce olmayan siiriimlerine odaklamaya
baglamistir. Bazi siirtimlerin hali hazirda yiiz binlerce
makaleyi bir araya getirmesiyle ozellikle dikkat ¢ekilmistir.
Bununla birlikte, Wikipedia’nin gergekten kiiresel bir izleyici
kitlesine ulagma yeteneginin 6niindeki engellerden biri, Cin
hiikiimetinin site igeriginin bir kismina veya tamamina
Cin’deki erigime yonelik periyodik kisitlamalar1 olarak
gosterilmektedir (Caers ve Castelyns, 2011).

Bazi agilardan Wikipedia’nin agik kaynakli tiretim modeli,
sosyal yazilim aginin kullanicilart hem gergek hem de sanal
gergeklik isyerlerinde birbirine bagladig: esitlikgi bir ortam
olan Web 2.0’1n 6ziidiir. Wikipedia toplulugu, sinirl sayida
standart ilkeye dayanmaktadir. Onemli bir ilke tarafsizliktir.
Bir digeri, katkida bulunanlarin samimi ve kasith bir gekilde
katildiklar1 inancidir. Okuyucular, hata olarak algiladiklar
seyleri  diizeltebilmekte, gergekler ve olasi Onyargilar
iizerindeki anlagmazhklar, katkida bulunan tartigmalar
yoluyla yiiriitiilmektedir. Diger ti¢ yol gosterici ilke, bir
ansiklopedinin tanimlanmig parametreleri iginde kalmak,
telif hakki yasalarina uymak ve diger tiim kurallar1 esnek
olarak degerlendirmektir. Son ilke, projenin agik kaynak
stirecinin - Wikipedia’min  kullanici toplulugu g6z O6niine
alindiginda mevcut en iyi Uriin haline getirecegine olan
inancini pekistirmektedir. En azindan siirecin bir yan iiriinii,
ansiklopedinin, makale olarak siniflandirilmasi zorunlu
olmayan, herkesin erigebilecegi bir dizi sayfa igermesidir.
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Bunlar, taslaklar1 ve tartigma sayfalarini igermektedir
(Kahraman, 2014).

Forumlar

Bir internet forumu veya mesaj panosu, insanlarin
gonderilen mesajlar seklinde konugmalar yapabilecegi
gevrimigi bir tartigma sitesidir. Mesajlarin genellikle bir metin
satirindan daha uzun olmast ve en azindan gegici olarak
argivlenmesiyle sohbet odalarindan farkhidirlar. Ayrica, bir
kullanicinin erigim diizeyine veya forum kurulumuna bagh
olarak, gonderilen bir mesajin herkese agik hale gelmeden
once bir moderator tarafindan gerekebilmektedir.

Icerik Topluluklart
Instagram

2010 yilinda sosyal medya uygulamas: olarak lansmani
yapilan Instagram, alt1 yilda aylik 600 milyondan fazla aktif
tiyeye ulagmigtir. Instagram, sosyal paylagim siteleri arasinda
inanilmaz bir penetrasyon elde etmistir. Sonug olarak,
platform 2012 yilinda Facebook’tan Mark Zuckerberg
tarafindan satin alinmistir.  Flicker, Instagram’dan Once
popiiler bir web tabanh fotograf paylasim platformu iken
Instagram, mobil cihazlarda kullanim kolaylig1 nedeniyle
daha popiiler olmustur. Fotograf paylagimina izin verme
konusunda 6nde gelen sosyal medya uygulamalarindan biri
haline gelen Instagram, kurulugundan bu yana, kullanicilarin
40 milyardan fazla fotograf ve video paylastig1 bir platform
haline gelmigtir (Cooper, 2018).

Instagram platformu “takip et” ve “baglan” prensibi ile
caligmakta; kullanicilar, onlarla baglanti kurmak igin diger
kullanicilar1 takip etmektedir. Sistematigi asimetrik olup bir
kullanici birini takip ederse, o kiginin onu takip etmek zorunda
olmadigr anlamimna gelmektedir. Kullanicilar Instagram’da
paylagim yapmak istediklerinde bir resim yiiklemektedirler.
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Hesaplarini herkes igin agabilmekte veya gizli tutabilmekte
ve hesabini kimlerin takip edebilecegini segebilmektedirler
(Neher, 2014). Baslangigta, kullanicilarin yalmzca fotograf
gondermelerine izin verilmekle birlikte 2013’ten sonra
video ve canl akig da yiikleyebilmektedirler. Kullanicilar
Instagram tizerinde goriintii kalitelerini artirmak igin birgok
gorsel filtre uygulayabilmektedirler (Neher, 2014).

Kullanicilar, gonderilerinin  altinda  sozlii ve gorsel
icerigi birlestirebilmektedir. Istediklerini yazmalarina, emoji
kullanmalarina ve segtikleri bazi kelimeleri hashtag’lemelerine
izin verilmektedir. Hashtag, bosluksuz kelime veya “#”
isaretli kelime gruplari anlamina gelmektedir. Instagram
kullanicilari, tiklanabilir hale getirmek igin jenerik veya
anahtar kelimelerin Oniine hashtag (#) koymaktadir.
Kullanicilar hash etiketli bir kelimeye tiklarsa, o hashtag ile
ilgili gonderiler 6zel olmayan hesaplardan goriinmektedir.
Amag, gonderilerin daha popiiler olmasini ve daha kolay
bulunabilmesini saglamak ve aym ilgi alanina sahip
kullanicilar1 bir araya getirmektir. Bu hashtag’ler ayrica
istatistiklerin bulunmasini saglamaktadir. Ornegin, 2016
sonu itibariyle #selfie hashtag’i ile paylagilan 283 milyona
yakin 6zgekim bulunmaktadir (Moon vd., 2016).

Instagram takip prensibi ile ¢aligmakta olup, her
hesabin takipgisi ve takip ettigi kigiler bulunmaktadir. Ayni
sekilde kullanici, takip ettigi kisilerin fotograflarim1 da
gorebilmektedir. Takipgi ilkesini géz onitinde bulundurarak
diger sosyal platformlardan farkli galigmaktadir. Ornegin
Facebook’ta insanlar birbirlerine arkadashk istekleri
gondermekte ve bir kullanici kabul ederse arkadag
olmaktadirlar. Ancak Instagram’da sadece takip istegi
mevcut olup, takip ettiklerinizin aym anda takipginiz
olmamasi anlamina gelmektedir. Instagram’daki kullanict
hesaplar1 6zel veya herkese agik olabilir. Bu nedenle, hesaplar
ozelse, bir kabul filtresi gerekmekte olup, hesap herkese
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agiksa, sadece takip edebilmektedirler. Platform karsilikli
olmadigr i¢in takip edilen kullanicilar, takipgilerini takip
etmeyi segmek zorunda kalmamaktadir (Moon vd., 2016).

Kullanicilar, ilgili hesabin takipgisi olmadan herkese
agtk  hesaplardaki begenebilmekte veya altina yorum
birakabilmektedir. Ote yandan, hesap 6zel ise, begeni veya
yorum yapmak igin takip edilmeleri onaylanmis olmalidir.
Kullanicilar  bir  gonderiyi begenmek igin  gonderilerin
altindaki beyaz kalbe tiklamakta ve tikladiktan sonra
kirmiziya donmektedir.  Ayrica yorum birakmak icin
baloncuk sekline dokunmakta ve yazilarin altina sozlerini
yazabilmektedirler. Yorumlarini yazdiktan sonra, kullanict
adlar;, gonderilerin  altindaki  yorumlar  boliimiinde
gosterilmekte ve kullanicilar her gonderinin  altindaki
begeni ve yorum sayisini gorebilmektedir (Aslam, 2017).
Yorumlarin yani sira, 2013 yilindan itibaren Instagram
tizerinden dogrudan mesaj (DM) olarak adlandirilan
diger kullanicilarla iletisim kurmanin bagka bir yolu
baglatilmigtir. Direkt mesaj, cep telefonlarindaki klasik
mesaj servisleri gibidir, sadece gonderici ile alict arasindadir.
DM’nin amaci, ¢ogu durumda insanlarin yorumlarini veya
sorularini bir gonderi altinda herkese agik olarak paylagmak
istememeleridir. Instagram, yayinlanan fotograflarin veya
videolarin dogrudan bagka bir kullaniciya gonderilmesine
izin vererek dogrudan mesajlagmay1 da geligtirmistir. Ayrica,
dogrudan mesajlagma iki kigi arasinda olmak zorunda
degildir. Instagram ikiden fazla kullaniciyla mesajlasma
gruplar1 olusturmay1 saglamaktadir (Aslam, 2017).

Tiirkiye’de Instagram ile televizyon arasinda bir benzerlik
oldugu diigliniilmekte, televizyonun imaj odakli olmasi
Instagram’in Tiirkiye’deki popiilaritesinin nedeni olarak
goriilmektedir. Ayrica Tiirkiye’de renkli gorsellere sahip
gazeteler daha ¢ok tercih edilmekte ve insanlar, okumaktansa
goriintiileri gozlemlemeyi daha kolay bulmaktadir (Ergiil,
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Gokalp ve Cangoz, 2012). Instagram bu motifler i¢in en
etkili platformdur. Instagram kullanicilarinin imaj odakli
motiflerle siiregelen biiyiimesiyle birlikte sosyal medya
influencerlart (etkileyicileri) zemin kazanmaya baglamistir
(Carlson, 2017).

YouTube

Televizyon ve gazetelerin geleneksel medya kaynagi
oldugu giintimiizde, teknolojik gelismelerle birlikte ses
ve video tiiketimi degismistir. Internet teknolojilerinin
yiikselisi ile TV ve geleneksel medya kavramlari sarsimustir.
Video paylagim siteleri internette genis kitlelere kolay ve
hizli bir sekilde paylagim olanagr sundugundan, insanlar
anilar;, komik anlar1 gibi ¢evrimigi videolar olusturmaya
baglamiglardir (Van Dijk, 2016: 160).

Insanlara eskisinden daha kolay ulasmak igin internetteki
en popiiler medya platformlarindan biri olan YouTube, 14
Subat 2005 tarihinde Jawed Karim, Chad Hurley ve Steve
Chan (Ying) tarafindan “Kendini Yayinla” mottosuyla
kurulmugtur. Bu sitenin insanlar tarafindan degisik amaglarla
kullanilmaya baglanmasinin tizerinden uzun zaman ge¢migtir.
Her gecen giin biiyiidiigii i¢in bugiin YouTube, Internet’teki
en biiyiik eglence sitelerinden biridir. YouTube hemen hemen
herkes ve gogunlukla gengler tarafindan kullanilmaktadr.
Kurumsal ve bireysel kullanicilar tarafindan olugturulan gok
gesitli igerikleri sunabilen bir platform olarak 6ne ¢ikmistir
(Van Dijk, 2016: 161-162).

Youtube iizerinden  paylagilan  video  igeriklere
kullanicilarin ilgisi hizla artmaktadir. Her dakika yiiklenen
video igerikleriyle Youtube, her giin 30 milyon kullanicinin
dikkatini gekmektedir. Youtube’un kullanici sayisiin ve
kitlesinin biyiik bir hizla biiyiimesi, isletmelerin hedef
kitlelerine ulagabilmeleri i¢in 6nemli bir pazarlama kanali
haline gelmesini saglamistir (Firat, 2019).
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We Are Social'n (2020) arastirmasina gore YouTube,
diinyanin en ¢ok ziyaret edilen ikinci ve en biiylik ikinci
arama motoru sitesidir. YouTube’un giincel istatistiklerine
baktigimizda bu video paylagim platformunun Kkitlelere
ulagmanin yeni bir yolu olan bir kitle iletisim aract haline
geldigi goriilmektedir. Ocak 2021°de YouTube’a giris yapan
aylik kullanict sayist iki milyardir. Her giin Youtube’da bir
milyar saat igerik izlenmektedir.

Kullanicilar  YouTube’a kendi amag ve hedefleriyle
gelmekte ve bu durum Youtube’n dinamik bir Kkiiltiirel
sistem haline getirmektedirler. YouTube, herkesin kiiltiire
katilabilecegi bir yer olup amaglarini tanimlayan dort temel
degere dayanmaktadir. Bu degerler; ifade ozgiirligi, bilgi
edinme Ozgiirliigi, firsat 6zglirligii ve ait olma ozgiirligiidiir
(Burgess ve Green, 2009). YouTube’un “Broadcast Yourselt™
slogani, kullanicilart kendi hayatlarini yayinlamaya tesvik
etmektedir. Insanlar 6zel anlarini kaydederken YouTube
onlar1 gelecegin yayincilart olmaya tegvik etmektedir.

YouTube’u kullanmanin temel nedenleri bilgi almak ve
vermek, itibar olugturmak, iliskiler gelistirmek, eglenmek
ve kendini kesfetmektir (Khan, 2016: 238). YouTube,
eglencenin yani sira bilgi, haber ve politika gibi konularda
da igerik saglamaktadir. 2008 ABD segimlerinde partilerin
siyasi kampanyalarinda propaganda amagh kullanilmasiyla
da dikkatleri tizerine ¢ekmigtir.

YouTube, diger sosyal aglar gibi degisken ve dinamik bir
yapiya sahiptir. YouTube, bireylerin ve kuruluglarin igerik
olusturup paylastig1 diinyanin en biyiik video arsividir.
Ayrica bu arsiv youtuberlarin kanal/sayfalarinda aktif olarak
izlenmeye devam etmektedir. Izleyici de bu videolar1 geriye
doniik olarak begensin veya begenmesin, izleyebilmekte ve
yorum yazabilmektedir. YouTube’da iki tiir kullanici vardir.
Birincisi, kanalin sahibi olan igerik iireticisi YouTuber;
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ikincisi ise YouTube kanalinin izleyicisi olan takipgi/
izleyicidir. Kullanicilar, sadece igerik tiiketerek pasif kalmay1
segebilmekte veya gesitli etkilesimlere katilarak veya igerigi
kendi ihtiyaglarina gore yeniden diizenleyerek aktif rol
oynayabilmektedirler (Khan, 2016: 237).

Mobil Sosyal Aglar
WhatsApp

Diinyanin ve Tiirkiye’nin de en popiiler mobil mesajlagma
uygulamas1 WhatsApp, istatistiklerin de gosterdigi gibi,
insanlarin mobil iletigim igin tercih ettigi ilk uygulama
olmaktadir (Hootsuite, 2023). WhatsApp, sosyal medya
platformlarina rakip olmak amaciyla geligtirilmemistir.
WhatsApp, SMS’in artirdmig  6zelliklerle  sagladigina
benzer bir mobil anlik mesajlasma uygulamasidir. SMS
ile yonetilmesi neredeyse imkansiz olan WhatsApp’in
sahiplenilmesinin ana nedenlerinden biri biiyiik grup
goriigmelerini  kolaylagtirmaktir.  Kullanicilarin + video,
ses, belge ve konum bilgilerini i¢eren metinlerin yani sira
tarkli tiirde igerikleri bireylere veya gruplara paylagmasina
olanak tanimaktadir. Kullanicilarinin herhangi bir ek ticret
O6demeden mevcut data planini kullandig: internet tabanl
bir mobil uygulamadir. Yillar boyunca her giincelleme ile
WhatsApp insanlarin giinliik iletigiminde buyiik bir yer
edinmistir (Rosenfeld vd., 2018).

WhatsApp, birgok sosyal medya platformundan farkhidur.
WhatsApp, kullanicilarin ayrintili bir profil olugturmasin
gerektirmemektedir. WhatsApp’ta bu gereksizdir, ¢iinki
kullanicilar  zaten telefon numaralariyla etiketlenmekte
ve uygulamanin genellikle bir dereceye kadar birbirini
tantyan kigiler tarafindan kullanilmasi beklenmektedir Yeni
insanlarla tamigmak amaglanmamistir. WhatsApp’ta birine
mesaj gondermenin yalnizca iki yolu vardir. Oncelikle
telefon rehberine kendi numaralart ile eklenmeli, yoksa
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her iki kiginin de telefon numarasina sahip olan biri onlar1
ayni gruba eklemelidir. WhatsApp’in sosyal mecra olarak
tanimlanmasi tartigmali bir konudur. WhatsApp bir mobil
anlik mesajlasma uygulamasi olarak baglamug, ancak grup
iletisgiminde ytiksek kullanimi, sosyallesme agisindan degerini
artirmugtir (Carr ve Hayes, 2015: 50).

Facebook veya Twitter’da oldugu gibi yabancilara profil
olusturma ve yayinlama 6zelligi yoktur. Temaslar ve gruplar,
insanlarin  fiziksel yasamlarindaki sosyal iliskilere gore
sekillenmektedir. Bu goz 6niinde bulunduruldugunda profil,
bu platformdaki kullanicilar igin gereksiz hale gelmektedir
cinkii profilleri zaten fiziksel benliklerine baglidir. Durum
bilgisi, WhatsApp’in 2009’da ilk kullanima sunuldugunda
dikkat geken popiiler bir 6zelligi olup, kisinin durumu
degistiginde platformun uyar1 vermesi ile dikkat ¢ekmekte
idi (Ersoz, 2019).

Geleneksel SMS ile kargilagtirildiginda, WhatsApp daha
sosyal ve dogal etkilesimler i¢in bir ortam saglamakta ve
bu da daha yiiksek siklikta sohbet, koordinasyon ve grup
iletigimine yol agmaktadir (Church ve Oliveira, 2013) Izleyici
ve i¢erik akigini kontrol etmenin zor oldugu Facebook’tan
tarkli olarak WhatsApp, ozellikle grup isleviyle yeni samimi
iletisim firsatlar1 saglamaktadir (Karapanos vd., 2015;
Nouwens vd., 2017).

Snapchat

Snapchat, 2011 yilinda  Stanford  Universitesi
ogrencileri Evan Spiegel, Bobby Murphy ve Reggie Brown
tarafindan olugturulan ve arkadaslar arasinda zaman sinirh
fotograf/video paylagimina izin veren bir mobil paylagim
platformudur. Snapchat uygulamasi ile; “snap” adr verilen
fotograf, video ve yazilar kaybolmadan 10 saniyeye
kadar stire sinirt ile kisi veya gruplara aktarilmaktadir.
Gonderici, gorilintilyii gondermeden ©nce zamanlamay1
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belirleyebilmekte ve alic1 bu siireden sonra goriintiiye artik
erigememektedir (Charteris, Gregory ve Masters, 2014). 31
Aralik 2016 tarihinde Snapchat, giinliik 161 milyon aktif
kullanici tarafindan tercih edildigini duyurmustur. Snapchat,
diger sosyal medya platformlarindan daha farkl ve 6zgiin
bir gekilde iletisim kurmak isteyen Z kugag: tarafindan
hizla benimsenmig, kisa 6miirlii yapisi, diger sosyal medya
platformlarinin yani sira genglere iletigim kurmanin bagka
bir yolunu saglamistir (Anderson, 2015).

Snapchat, kullanicilarin zamana duyarli fotograflar veya
videolar gondermesine ve goriintiilemesine olanak taniyan
bir sosyal medya mobil uygulamasidir. Kullanicilar tarafindan
paylagilan bu igerikler smirlandirilabilmekte ve igerikler
Snapchat’ten silinmektedir (Bayer vd., 2015). Snapchat’in
kayit yetenegi ve gekil avantajlart son yillarda kullanic
sayisin artirmigti. Kayit yetenegi avantaji, kullanicilarin
24 saat sonra goriinmeyecek mesajlar, fotograflar veya
videolar gondermesine olanak tamimaktadir. Sekil avantaji,
kullanicilarin fotograt’ veya video Klipler araciligiyla diger
kullanicilarla (10 saniyeye kadar) iletisim kurmasma ve ayni
zamanda kullanicilarin fotograf ve videolarina filtre eklemesine
olanak tanimaktadir (Alhabash ve Ma, 2017).

Snapchat tizerinden belirli bir siire (1-10 sn) paylasilan
resimlere not eklemek miimkiin olup, fotograflara ve
videolara emoji ve metin eklenebilmektedir (Alhabash ve
Ma, 2017). Snap’in ekran goriintiisiinii almak miimkiin
olsa da, Snapchat, hedef kitle tarafindan ekran goriintiisii
alinmugsa gondericiye bildirimde bulunmaktadir (Handyside
& Ringrose, 2017). Snapchat {izerinden gonderilen bir
videonun maksimum uzunlugu 10 saniye olabilir. Ote
yandan, metin mesajlart i¢in zamanlayict yerlestirmekten
daha farkli bir sekilde ¢aliymaktadir. Hedef kitle mesaj
okuyup mesaj ekranindan ¢iktiginda mesaj silinmektedir.
Ballve’nin (2014) aragtirmasi, Amerika kitasinda en fazla
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Snapchat kullanicis1 oldugunu  gostermektedir. Amerika
kitasinin  ardindan Avrupa kitasi, Hindistan alt kitast,
Avustralya ve Suudi Arabistan gelmektedir.

Mayis 2012°de Snapchat saniyede 25 anlik goriinti
almig olup Kasim 2012°den beri kullanicilar her giin 20
milyon fotograf paylagilan iOS Snapchat uygulamasinda 1
milyardan fazla fotograf paylagmaktadir (Holland, 2013).
Snapchat, 29 Ekim 2012’de bir Android uygulamas: olarak
yaymlanmustir (Gallagher, 2012)

Haziran 2013’te, 10S i¢in “Banquo” adi verilen
Snapchat 5.0 yayinlanmigtir. Giincellenmis stirtim, hizlica
gezinme, bir yanita iki kez dokunma, bir arkadaginizin
gelismis aramasi ve uygulama igi profiller dahil olmak
tizere gesitli hiz ve tasarim iyilestirmeleri sunmaktadir. Bu
isim, sonunda kotiiliige kars1 zafer kazanan bir kigi olan
Shakespeare’li Macbeth’in manevi kahramanmna atifta
bulunmaktadir. Ayrica Haziran 2013’te Snapchat, 13
yagin altindaki kullanicilar ig¢in “Snapkidz” tanitmistir.
“Snapkidz”, orijinal Snapchat uygulamasinin bir pargasi
olarak kullanici yagini dogrulamak i¢in dogum giiniinii
cklediginde etkinlestirilmektedir (Holland, 2013).

Snapchat Inc. bir seferde 10 saniyelik video kaydedebilen
bir kameraya sahip ilk akilli gozlik iriiniinii piyasaya
surmugtur.

* Snapchat piyasa degeri, 2019’un baginda 7 milyar do-
larin biraz tizerindeyken, Haziran 2019°da yaklagik 19
milyar dolara ulagmugtir (Yahoo Finance, 2019).

+ 10 Mayszs itibariyle, hisse senedi fiyat: yilin ilk iglem
gliniine gore 5,79 $’dan 10,49%a, neredeyse iki kati-
na gikmugtir (Yahoo Finance, 2019).

+ Ginlik Aktif Kullanicilar 2019 yilinda %2 artarak
190 milyona ulagmugtir (Statista, 2019).
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* QI 2019 Geliri, 2018in 4. geyregindeki %36°dan
%39 artarak 320 milyon $a yiikselmigtir (Statista,
2019).

+  Mart 2019 itibartyla Snapchat, ABD’deki tiim 13-24
yagindakilerin %90’1na ve 13-34 yagindakilerin hepsi-
nin %75’ine ulagmugtir (Statista, 2019).

+ Kullanic1 bagina ortalama gelir, 2018in ilk ¢eyregin-
deki 1,218%a kiyasla 2019’un ilk ¢eyreginde %39 arta-
rak 1,68%a yiikselmistir (Statista, 2019).

+ Gilinde 20 defadan fazla uygulama kullanim1 ve uygu-
lamada ortalama 30 dakika harcanarak giinliik 3 mil-
yardan fazla anlik goriintii olusturulmaktadir (Statis-
ta, 2019).

TikTok

TikTok, ByteDance adh Cinli bir teknoloji sirketi
tarafindan gelistirilen ve 2016 yilinda piyasaya siiriilen bir
video paylagim platformudur. Cinli konglomera ByteDance
tarafindan sahip olunan TikTok, ABD’deki iPhone ve
Android kullanicilart igin  Agustos 2018de kullanima
sunulmugtur. Z Kusagrnin ¢evrimigi zaman gegirmek, sagma
videolar ve memler olusturmak, birbirleriyle etkilesimde
bulunmak, takipgi sayilarini artirmak igin kullandigr ve bu
stiregte nesil kiiltiirii ve kimligi konusunda atesli bir duygu
gelistirdigi sosyal sitelerden biri olarak benimsenmistir
(Boffone, 2021; Zeng, Abidin ve Schafer, 2021).

Kullanicilarinin kisa siireli video igerikleri olugturmasina
ve paylagmasina olanak taniyan TikTokun temel 6zelligi,
kullanicilarinin kreatif ve eglenceli igerikler olugturabilmeleri
i¢in genig bir dizi video diizenleme aracina sahip olmasidir.
Bu araglar, videolara efektler, miizikler, metinler ve filtreler
eklemeyi kolaylagtirir.  Z  kugagi, TikTok'un sundugu
hizli ve eglenceli igeriklere ilgi gosterir. Ayni zamanda bu
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platform, Z kugaginin kendilerini ifade etmeleri, topluluklar
olugturmalar1 ve kendilerini benzer diigiinenlerle baglant1
kurmalari igin bir alan sunar.

Instagram, Snapchat ve Twitter gibi ana akimlar, Among
Us, Kik, ooVoo ve Houseparty gibi anlik uygulamalar Z
kusag igin degerli alanlar saglamig olsa da TikTok son yillarda
popiilerligi en hizli artan uygulamadir. Aslinda TikTok
kullanicilarinin %60’ 1indan fazlas1 Z kugagina aittir (Doyle,
2021). Bu nedenle genglerin TikToku nasil kullandigy,
sosyal medya alaninin Z kiiltiiriinti belirlemektedir. TikTok,
sahicilik, 6zgiinliik ve 6zdesgilik tegvik etmesi nedeniyle
biiyiik olglide Z kugagr tarafindan benimsenmistir.
Rakiplerinin, 6zellikle Instagram’in, filtrelenmig, mitkemmel
bir gergeklik goriintiilemesini tegvik ettigi bir ortamin
aksine, TikTok estetik agidan genellikle karigik, kaotik,
komik ve ger¢ekgidir. Az sayida anonimlik vardir ve igerik
nadiren cilalanmugtir.  Kiiltiire] ¢aligmalar akademisyeni
Melanie Kennedy (2020, 1072), “TikTok’un belirli
estetigi’nin “sagmalik ve iligkilendirilebilirlik” oldugunu
belirtirken. Lamont (2020)’ye gore TikTok, “genglerin ve
ergenlerin sagma, utanmus, filtresiz olmak igin geldikleri bir
yer”olarak nitelendirilmektedir. TikTok kiiltiiriiniin dijital
alan1 genglere ergen deneyiminin filtresiz goriiniimiinii
sunma ve etkilesimde bulunma imkanini saglar.

TikTok hakkinda giderek artan bir bilimsel ¢aligma
yelpazesi, TikTok videolarmin “kendilerini rastgele ve
kisa Omiirlii eglence olarak degil, karmagik, Kkiiltiirel
artefaktlar olarak sundugunu” belirtmektedir (Schellewald,
2021, 1439). TikTok videolari, kiiltiirel artefaktlar
olarak goriildiigiinde, ergen okuyucularin platformu bir
okuryazarhk pratigi, kimlik olugturma ve paylagilan ilgi
alanlar1 etrafinda topluluk olusturma sitesi olarak nasil
kullandiginin inceliklerini gosterir. TikTokun popiilerligi,
ozellikle Z kusaginin ilgi alanlarina ve iletigim tercihlerine
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uygun bir platform sunmasindan kaynaklanmaktadir.
TikTok’un Z kusag tarafindan benimsenmesindeki faktorler:

« Ogzgiinliik ve Dogallik: TikTok, kullanicilarna mii-
kemmel olmak zorunda olmadan kendilerini ifade
etme firsati sunar. Diger platformlar genellikle filtre-
lenmis ve idealize edilmig bir gergeklik sunarken, Tik-
Tok’taki igerikler daha gergekgi, daginik ve samimidir.
Bu, kullanicilarin kendilerini rahatga ifade etmelerini
saglar.

* Kreatif Diizenleme Araglari: TikTok, kullanicilarina
videolarini daha eglenceli hale getirmeleri igin bir dizi
kreatif diizenleme araci sunar. Miizik ekleme, efektler
kullanma ve metin eklemek gibi 6zellikler, kullanicila-
rin videolarint kigisellegtirmelerine yardimer olur.

+ Topluluk ve Etkilesim: TikTok, kullanicilarin birbirle-
riyle etkilesimde bulunabilecegi ve igeriklerini payla-
sabilecegi bir topluluk olusturur. Begeniler, yorumlar
ve takipgiler aracihigiyla kullanicilar arasinda etkilegim
tesvik edilir.

* Miizik ve Dans: TikTok, miizigi ve dans1 6n plana
gikarir. Kullanicilar popiiler sarkilara eslik edebilir ve
dans videolar olusturabilir. Bu, platformun eglenceli
ve yaraticl bir ortam sunmasina katki saglar.

1.3 Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, miisterilerle iletisim kurmak, marka
bilinirligini ve degerini artirmak, miigteri sadakati yaratmak
igin kullamlan bir pazarlama iletigimi haline gelmistir
(Barutgu ve Tomag, 2013). Sirketler sosyal medyayr mevcut
miisterilerle iletigim kurmak, potansiyel miigteriler kazanmak,
markalarini ve imajlarim1 korumak igin kullanmaya ve
yonetmeye baglamiglardir. Sosyal medya, gelenceksel araglara
gore daha diigitk maliyeti ve dogrudan etkilesim avantajlart
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ile isletmeler tarafindan tercih edilmektedir. Isletmelerin
bu adimlarmin amaci, sosyal medya ile farkli stratejiler
uygulayarak markalarini pazarlamak ve hedef kitleye kolayca
ulagmaktir (Ttten, 2008).

Sosyal medya, sirketlerin yeni pazarlama stratejileri
hakkinda farkindalik yaratmasina, reklamlart paylagmasina,
miigterilerini yakindan tanimasina ve kurumsal varliklarinin
yani sira veri toplamasina olanak tanir (Paswan, 2018).
Sosyal medya araglar1 pazarlama siirecine uzun zaman 6nce
dahil olmustur. Bir¢ok tiiketici bir {irlinii satin almadan
once aragtirma yapmakta olup, sosyal medya sayesinde satin
alacaklari tirtin hakkinda detayl: bilgi ve tavsiyeye ulagmalari
kolaylagmustir (Ozel, 2012).

Tiiketici satin  aldig1 {rtinden memnun kalmazsa
diigtincelerini sosyal medya tizerinden paylasabilir ve diger
tilketicileri  bilgilendirebilir. Tiiketicilerin sosyal medya
araciigr ile yayilan agizdan agiza pazarlama iletisimi
sebebiyle tiiketim davraniglarinda degisiklikler meydana
gelmektedir. Bir iirtiniin olumlu veya olumsuz 6zelliklerini
degerlendirmek, triin hakkinda bilgi almaya galiymak ve
arkadaglarindan etkilenmek, bir tiriinle ilgili gegmis deneyim
ve gikayetleri incelemek, sosyal medya araciligiyla degisen
satin alma davraniglarini gostermektedir (Kogak vd., 2018).

Sosyal medya iletisimi, zaman ve mekan sinirlamasi
olmaksizin yiiksek diizeyde paylagimin gergeklestigi bir
iletigim bi¢imidir. Kisiler ve sirketler sosyal medyada kurum,
iiriin ve hizmetlerini tanitmakta, reklamlar olusturmakta ve
dostluk iliskileri kurarak bu mecrada yer almaktadir. Internet
kullanicilarinin giinliik hayatlarinin énemli bir boliimiinii
sosyal medya platformlarinda  gegirmesi, pazarlama
yoneticilerinin  pazarlama faaliyetlerinde bu platformlar:
kullanmasimi kagiilmaz kilmustir. Isletmeler ve iiriinleri
hakkinda her tiirlii olumlu-olumsuz yorum ve bilgilerin
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hizla yayilmas: igletmeler igin birgok firsati beraberinde
getirmekle birlikte tehdit olugturmaktadir (Scepi ve Spano,
2020). Sosyal medya platformlarinin  yaygimlagmasi,
miisterileri satin almak istedikleri {irtin hakkinda hizl bilgi
ve geri bildirim almak, satig sonrasi yardim istemek, firsatlart
degerlendirmek ve tehditleri 6nceden belirlemek igin bu
kanali tercih etmeye itmigtir. Ayrica miisterinin fikirlerini
daha hizli 6grenme amaciyla igletmelerin var olma siirecinde
sosyal medyada yer almalar1 bir zorunluluk haline gelmistir
(Asperen vd., 2017).

Sosyal medya pazarlamasinin kullanimi ve etkililigi
konusunda farkli goriigler bulunmaktadir. Savunucular,
sosyal medya pazarlamasim tek yonlii bir iletisim araci
olarak  kullanirken, kegifgiler, kullamicilarla — etkilegim
saglayan iki yonli bir iletisim araci olarak kullanirlar.
Savunucular miigterilere eglence sunarken, kegifgiler hem
miisterilere hem de organizasyona eglence saglarlar (Felix,
Rauschnabel ve Hinsch, 2016). Fietkiewicz vd. (2016),
hedef kitlenin tanimlanmasi ve sosyal medya kullanim
sikliginin  anlagilmasiyla, miisterilerle gelistirilmis uzun
vadeli bir ig iligkisi sunmanin miimkiin oldugunu savunur.
Bu sekilde, miigterilerin marka bagliligin1 ve karar verme
stirecini etkileyebilirler. Ancak, Parsons ve Lepkowska-White
(2018), yoneticilerin sosyal medya iletigimini kullanirken,
organizasyonun  ¢ikarlarindan  sapmadan  firmalarinin
hedeflerini, yonetimini, yapisimi ve kiiltiiriinii korumalar:
gerektigi konusunda uyarmaktadir.

Caligmalar, sosyal medya kullanimu ile bireysel davranis
ve degerler arasinda iliskiler bulmugtur. Sosyal medya
kullaniminin = siireklilik  boyutu, kiginin sosyal medya
faaliyetleriyle meggul olmasi, siirekli sosyal medyada
bulunmasi, gesitli glinliik yagam aktivitelerini ve sosyal medya
ortaminda  gergeklestirilebilecek aktiviteleri yapabilecek
yeterlilikte olmasini iermektedir (Deniz ve Unal, 2019).
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Markalar tarafinda neden sorusu sorularak sosyal medya
pazarlama stratejisi olugturmanin ilk adimi atilmaktadir.
Sosyal medya pazarlama stratejisi, sosyal medya araciigiyla
bagarmay1, planlamay1 ve harekete ge¢meyi hedeflediginiz
her seyi kapsamaktadir. Iyi bir sosyal medya stratejisi
gelistirmek i¢in, teknolojilerin insanlarin birbirleriyle hizli
bir gekilde baglant1 kurmasina, sohbet etmesine, yaratmasina
ve igbirligi yapmasma izin verdigini anlamak o6nemlidir

(Ang, 2012).

Isletmeler reklam ve pazarlama konusunda attiklari
adimlara dikkat etmek zorundadirlar. Onceden belirlenmis
stratejiler, alman aksiyonlara yon verirken, Dbelirlenen
hedeflere ulagmada izlenecek siiregler de yol gostermektedir.
Bir igletmenin veya kurulusun tiim sosyal medya pazarlama
faaliyetlerini nasil planlayacagi, uygulayacagi ve analiz
edecegi holistik olarak belirlenmelidir. Olugturulan plan veya
strateji gok genig bir kapsamdaysa, neyi bagarmak istediginiz
ve o noktaya nasil ulagacaginiz konusunda sorunlar olabilir.
Bir sosyal medya pazarlama stratejisi i¢in hazirlanan plan ne
kadar girkete 0zel, net ve kesin olursa o kadar etkili olmaktadir.
Sosyal medya pazarlamasinin daha genig bir miigteri katilimi
stratejisinin yani sira marka, satin alma, dontistiirme ve elde
tutma stratejilerinin bir pargast oldugunu iddia edilmektedir.
Stratejinin  gergeklestirilmesindeki en 6nemli adimlardan
biri, bir plan dahilinde ilerlemek ve hedefe ulagmak igin
dikkatli olmaktir (Chaffey ve Bosomworth, 2013).

Bir kurulugun bagh oldugu kitleleri miikemmel bir
sekilde anlamasinin ne kadar 6nemli oldugunu ve alinan
tiim eylemlerin merkezinde hedef kitleleri oldugu gergegini
anlamasi gerekmektedir. Markalar miisterilerinin satin alma
ve tiiketim siirecini etkileyen bir dizi dahili, ¢evresel ve
kiiltiire] faktoriin trtinii olan karmagik ve gelisen tiiketici
davraniglarini anlamalidir (Akar, 2011).
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Pazarlamanin ilk adimlarindan biri, bir pazar1 olugturan
tiim kategoriler i¢inde pazarin hangi segmentlerine odakla-
nilmak ve hitap edilmek istendiginin iyi belirflenmesidir. Bir
segment, uygun bir hedef olabilmek i¢in eylemlerde buluna-
bilecek ve verimli iletisim kurabilecek birbirine yakin olan ki-
silerden olugmalidir. Makul bir kar marjini garanti etmek igin
hedef segment hacim olarak yeterince biiyiik olmalidir. Sonug
olarak, tiiketicilerin tiim gergek amaglarini anlayabilmek, bun-
lart homojen birimler halinde gruplandirabilmek, gruplar ta-
nimlayabilmek ve sirketin teklifine fayda saglama olasilig1 daha
yiiksek olanlar1 boliimlere ayirabilmek yani segmentasyon
yapabilmek pazarlama stratejisi igin kritik 6nem tagimaktadir
(Pettingenew ve Menville, 2002). Z Kusag1 son on yilda pa-
zarlamacilar, planlamacilar ve yoneticiler i¢in anlagilmasi ge-
reken en 6nemli hedef segment olarak kargimiza gtkmaktadir.

Bir diger temel pazarlama karar1 da konumlandirmada
ve gerekli sorularin cevaplanmasinda yatmaktadir. Rekabette
one ¢ikmak igin tiiketicilerin zihninde hangi farkli konuma
sahip olmak istiyoruz? Onlar i¢in hangi gergekligi temsil
etmek istiyoruz? Bu gibi sorular bagarili bir konumlandirma
diisiincesinin temel taglarmi olugturmaktadir. Bagarili bir
konumlandirma, hedeflenen segmentin beklentilerine kargilik
geliyorsa, markay: bir veya iki taklit edilmesi zor avantajla
yakindan iliskilendirecek ve bu da rakiplerin ayni avantajlara
sahip olmasi ve marka ile pazarda yarigmasini zorlagtiracaktir
(Bree, 2009). Z kusag1 segmentini hedefleyen firmalar igin
bu kusagin ozelliklerini, yagam stilini, tercihlerini, online
aligkanliklarin1 ve sosyal medya ile olan iliskilerini anlamak
hayati 6nem tagimaktadir.

Uriin ve hizmetlerler ilgili olarak, Z kusag tiiketicilerinin
yenilik, duyarhlik, etkilesim ve giivenilirlik ile ilgili
beklentilerini dikkate alarak konumlandirma yapmadan
anlaml bir sonug elde etmeyi beklemek markalar igin zor
olacaktir (Barutgu ve Tomag, 2013).



BOLUM 2

2. Dijital Yerliler: Z Kusag:

2.1. Z Kusagi Tanimu

Kusak ve onun esanlamlisi olan nesil ifadeleri TDK’ya
gore; yaklagtk olarak aym yillarda dogmug, aym ¢agin
sartlarini, dolayistyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri
paylagmig, benzer Odevlerle yiikiimli olmug kisilerin
toplulugu yahut yaklagik yirmi beg otuz yillik yag kiimelerini
olusturan bireyler Obegi, gobek, nesil, batin, jenerasyon
olarak ifade edilmektedir (TDK, 2019).

Tarih boyunca yasanan tiim biiyiik ¢apli gelismeler ve
degisimler, toplumlar1 derinden etkilemis ve hem bireyi
hem de toplumsal yapiy1 psikolojik ve sosyal agidan belli
oranlarda dontstiirmiigtiir. Bu durumun bir sonucu olarak,
toplumun ve bireyin yasadigi degisimi anlamlandirmak ve
agiklamak i¢in nesil ya da kugak ifadesi kullanilagelmistir.

Ozellikle 20. ve 21. yiizyil toplumlarini agiklama
cabalarinda siklikla bagvurulan kugak ifadesi ©nceki
yizyillarda toplumsal degisim ve doniigiimlerin son iki
ylizyilda yagananlar kadar hizli cereyan etmedigi yorumuna
neden olmaktadir. 1960’lardan itibaren onlarca yildir
stiregelen geleneklerin yerini belli etkenler dolayisiyla
miimkiin olan yeni olgular almaya baglamig ve ozellikle
teknoloji alaninda gergeklesen siiratli ve devamli bir yenilik

29
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dalgasi toplumlarin hizla degigim yagamalarina yol agmustir.
Bu dontigiim o kadar hizhi gergeklesmektedir ki, onceki
toplumlarda bir birey kendisinden birkag yiizy1l 6nce yagayan
insanlarla hemen hemen ayni sartlarda giindelik yasantisini
devam ettirirken, Sanayi devrimi ve akabinde yasanan bilgi
toplumuna gegis stiregleriyle birlikte birkag on yil igerisinde,
oncekinden ¢ok farkli sartlarda yagamini devam ettiren
toplumlar ortaya ¢ikmugtur.

7 kusagimin hangi tarihten itibaren bagladigina dair
iizerinde uzlagilmis tek bir tarth bulunmamaktadir. Bunun
sebebi, kavrami kullanan insanlarin kendi tanimlamalarint
olustururken bagvurduklart kriter farklarinin yani sira
giiniimiiz toplumlarmnin, degigim ve doniigiimleri topyekun
bir sekilde yasamiyor olugudur.

Kavram ve tanimlarin agiklamalarinda karsimiza ¢ikan
bu tam uzlagidan yoksunluk hali, sanayi sonrasi donemi
agiklamak i¢in bagvurulan hemen her konuda kendisini
gostermektedir. Tarim  toplumunun sadeligi ve sanayi
toplumunun standardindan uzak, ¢ok daha karmagik ve gok
degiskenli bir toplum diizenini anlamak ve agiklamak igin
bagvurulan yol ve yontemler ile ortaya konulan kavram ve
tanimlardaki bu gesitlilik oldukga dogaldur.

Toplum bilimlerin ana nesnesi olan insan faktoriiniin
karmagikligindan dolayi, doga bilimlerinin aksine, toplum
bilimlerinde genel geger kurallara yahut temel kanunlara
ulagilamadigs ifade edilmektedir. Bu giigliigiin yani sira yeni
toplum diizeninin karmagik ve 6ngoriilemez sekilde diger
nesnelerle biitlinlesmesi dogal olarak her tiirlii tanimlama
cabasinda birden fazla goriigii ve gesitli bakig agilarini
dogurmaktadir. Kimi kaynaklarda 1996-1997 yillarinda
doganlar1 kapsadig1 ifade ediliyor olsa da giiniimiizde
2000 y1li Z kusagr icin baslangi¢ olarak kabul edilmektedir.
Milenyum olarak da ifade edilen 2000 yili 21. Yiizyilin
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baglangict ve yeni yiizyihn ilk yili olmasi dolayisiyla
onemlidir. Teknolojinin, geligmig toplumlarda hakim unsur
haline geldigi donem olarak nitelenen 21. Yiizyilin ilk
geyregi yeni bir toplumsal siniflamaya neden olmugtur. 21.
Yiizyilin i¢ine dogan yeni nesil Z Kugag: olarak nitelenmeye
baglamig olup, bu kugaga internet kugag1 da denmektedir.

Bazi niifus bilimcileri, Y Kugagindan sonraki son
nesil olarak kabul edilen Z Kugag: ig¢in, Gen Z, IGen,
Internet Kugagi, Next Generation gibi isimlendirmeleri
kullanmiglardir (Ericsson, 2012).

Dijital yerli, dyjital bir diinyanin igerisine dogan ve dijital
ortamlar1 etkin bir gekilde kullanabilen bireylere verilen
isimdir (Prensky, 2001). Z kusag1 olarak bilinen bireylerin
dogar dogmaz djjital ortamla uyum igerisinde olmalari,
adeta teknoloji ve sanal ortamin nasil kullamldigini 6grenerek
diinyaya gelmeleri onlarin literatiirde dijital yerliler olarak
adlandirilmalarina sebep olmaktadir.

Bu neslin egitim ve i3 yasamina dair gozlemlere
bakildiginda, 2020’lerde okul ve {iniversite gaglarindayken,
2030’larin ortalarma dogru ekonomik, siyasi ve toplumsal
alanlarda etkili bir rol oynayacaklar1 gortilmektedir. Bu 21.
ylzyil neslinin biiyiime ve gelisme bi¢iminin gelecegimizi
sekillendirecegi bir gergektir.

Bu kugagin iiyeleri, ¢ocukluk ve erken genglik
donemlerinde, kiiresel krizler, ¢evre sorunlari, teror saldirilar
gibi olumsuz olaylara gahit olmus ve bu olaylar dogrudan
ya da dolayli olarak onlar1 etkilemistir. Bu olumsuzluklarin
yani sira, internet ve sosyal medya gibi dijital teknolojideki
gelismelere ve bilgisayarlar, cep telefonlar1 ve tabletler gibi
elektronik cihazlarin yayginlagmasina tanik olmuglardir
(Grail Research Raporu, 2011:3).

Bu kugagimn, ilk kiiresel nesil olarak kabul edilebilecegi
soylenebilir. Kiiresellesme ile birlikte, diinyanin her yerinde
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benzer firsatlara sahip olmak ve benzer hizmetlere erigmek
miimkiin hale gelmistir. Kiiltiir ve tarihin, bireylerin
tutumlar1 {izerinde etkisi olmasina ragmen, Z Kusag:
ile birlikte neredeyse tiim diinyada benzer ozellikler
gozlenmekte ve insanlar daha once hi¢ olmadigr kadar
birbirine benzemektedir (Havas People, 2014:12).

Z Kusagi, toplam niifus iginde 26 milyona yaklagan
oranmiyla Tiirkiye niifusunun yiizde 30’luk kesimini temsil
eden en geng ve aktif kugsak olarak nitelenmektedir.
Yakin gelecekte ig ve siyasi hayatta da aktif rol alacak bu
kusagin yagam pratikleri ve hayat algilarinin tlkenin genel
yapist tizerinde oldukga Onemli etkilere neden olacag:
diisiintilmektedir.

2.2. Z Kusag Karakteristikleri

7 Kugagini diger kusaklardan ayiran en belirgin 6zellik,
teknolojinin 6zel yagamlartyla son derece entegre olmasi ve
diger kugaklara kiyasla ¢ok daha hizli bir sekilde evriliyor
olmasidir (Levickaite, 2010:173).

Bu nesil de, 6nceki kugaklar gibi yagadigi donemde kiiresel
ve ekonomik krizler, 6zellikle “Mortgage Krizi” gibi olaylara
ve tarih boyunca var olan teror olaylarina tanik olmug ve
hala taniklik etmektedir (Arar ve Yiiksel, 2015:197).

Bu kusak, teknolojiyi hizla 6grenen, gorevleri hizli bir
sekilde tamamlamaktan hoglanan ve birgok gorevin hizla
istesinden gelebilen bir nesildir, ancak bu hizhilik bazen
dogruluk ve kesinlikten 6diin verme egilimindedir (Ayhiin,
2013:102). Z Kusagnn, takim g¢aliymasinda zorluk
yagamast ve zaman zaman sabirsiz davranmasi olumsuz
ozellikleri arasindadir (Akar, 2015:39). Bununla birlikte, bu
neslin bireyleri teknoloji ve insan gelisiminin son siiriimiinii
temsil ettigi igin son derece zeki, bireysel odakli ve bilgiyi
hizla anlay1p isleyebilen bireylerdir (Akar, 2015:39).
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Z Kusagi, diinyayr degistirmek isteyen, Y Kugagina
kiyasla girigimcilik egilimleri daha yiiksek olan, bagimsiz
galigmayr tercih eden ve ekonomik konulara daha fazla ilgi
duyan bir nesildir (Peterson, 2014:1). Bu neslin iyeleri,
onceki kusaklara gore daha gergekgi, iyimser ve ilerleyen
teknolojinin gelecekte getirecegi firsatlarin farkinda olan
bireylerdir(Kemp, 2014:1).

7 Kusgag: onemli olaylar hakkinda fazla diigiinmemekle
beraber; mobiliteden, evrensel degerlerden, sanallagmadan
etkilenen ilk kiiresel nesil olma o6zelligi gostermektedir. Z
kugaginin %73, akranlar1 tarafindan saygi gérmeyi 6nemli
bulduklarini belirtmekte, yaklagik %40’1, diger insanlarin
goriiglerinden kolayca etkilendigini soylemektedir (Global

Web Index, 2018).

7 Kusagi, akranlari tarafindan saygi gormek istedigi
igin etki yaratmaktan hoglanmakta ve yeni deneyimler
aracihgiyla  kendilerini  geligtirmeyr  amaglamaktadir.
Kalabaliktan siyrilmak, risk almak, zorluklarla, yeniliklerle
ve degisimle dolu bir hayati siirdiirmeyi isterken, kendilerini
ani ve spontan diiglinme konusunda milenyum kugagindan
%25 daha fazla etkin hissetmektedir (Global Web Index,
2018).

Milenyum kusag1 “Ben Nesli” olarak bilinirken, Z kugag:
toplumsal agidan duyarhidir ve genellikle 6nemsedikleri
konular1 savunurlar. Z kugagmnin %551 ¢evre dostu ve
sosyal sorumluluga sahip markalari tercih etmektedir (Efros,
2019).

7 kusgagi, ozellikle benzersiz bir bakig agisi, tarz ve
siradigr hobiler ile ilgi alanlarini ifade etme ihtiyacina sahiptir
(OC&C, 2019). Bu kusak, onceki nesillere gore marka
sadakati daha az olan ve litks markalar konusunda diiskiinligii
olmayan bir izlenim vermektedir. Z kusagy, yiiksek kaliteli,
fonksiyonel ve modaya uygun {iriinleri yansitan kigisel bir
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tarz sergilemek istemektedir. Tercih ettikleri iiriinler pahali
goriinsede pahali olmayan {riinler olup, boylece kisisel
markalarini diger insanlara kargi daha gekici kilmak igin 6zel
bir goriiniim algisin1 olugturmaktadirlar (Vision Critical,

2016).

Z kugagi, onemli tiiketim giicline sahip en geng ve
gelecekteki en biyiik tiiketici grubudur (Euromonitor,
2018). Bu nedenle, Z kusag1, pazarlamacilar arasinda yogun
bir odak noktasi ve ilgi odagidir. Ancak ayni zamanda, yagam
tercihleri ve tiiketim aligkanliklar1 6nceki nesillerden oldukga
farkli oldugu igin pazarlamacilar igin biiyiik bir zorlugu
da temsil etmektedir (Ozkan ve Solmaz, 2017). Harcama
konusunda biiyiik harcayicilar olarak algilanan milenyum
kusagindan farkli olarak, Z gengleri para konusunda daha
muhafazakar olma egilimindedir. Bir {irlin/hizmet satin
almadan Once ¢ogu Onemli bir aragtirma yapmakta, her
zaman indirim aramakta ve maliyet performansmna daha
fazla dikkat etmektedir. Z’ler arasinda diiglincesiz tiiketim
davranigi da 6nemli 6l¢iide azalmistir. Z tiiketicileri, kaliteyi
fiyata tercih etmeye istekli olmamakta (Kim vd. 2020);
kigisel memnuniyetin yani sira sosyal etki konusunda da
endige duymakta ve kendi ihtiyaglarina gore yeni ve anlamli
deneyimleri kegfetmeyi tercih etmektedirler (Abdullah,
Ismail ve Albani, 2018).

Tiiketim, Z kugag: igin bir tiir 6zdeslesme bigimi haline
gelmigtir. Milenyum kusagina kiyasla, Z tiiketicileri bireysel
ihtiyaglarini kargilayan 6zellestirilmis hizmetlere ve tirtinlere
onem vermekte; kendi benzersizlik ve oOzgiinliklerini
gosteren markalar: tercih etmekte; ve bu siiregte daha yiiksek
fiyatlar 6demeyi goze almaktadirlar (Francis ve Hoefel,
2018). Deneyimlerden kigisellestirilmis etiketlere kadar,
giinliik yasamlarini zenginlegtiren ve anlam katan geylere
para harcamaya daha isteklidirler.



Dr: Ogr: Upyesi Bilge Baykal | 35

2.3. Z Kusaginin Dijital Yerli olarak Adlandirilmasi

2000 yili 6ncesi dogan birgok bireyin hayatinda; yeni
bir icat, geligme yahut yeni teknoloji olarak yer alan her
tiirden teknolojik unsur, Z kugag: bireyleri igin hali hazirda
var olan, hayretle kargilanma geregi duyulmayan, hatta kimi
zaman merak sebebine dahi doniigmeyen siradan teknolojiler
olarak algilanmaktadir. Teknolojinin hizla gelisim gosterdigi
bir donemin igine dogmug olmalar1 dolayisiyla teknolojik
araglarin kullaniminin temel becerileri arasinda yer aldig:
bu kusagin teknoloji ile i¢ ige olma durumu onlar1 6nceki
kusaklardan ayiran en 6nemli farktir. Teknolojik gelismelerin
icine dogan bu kugagin beyin gelisimleri de iginde
yasadiklart teknoloji ¢ag1 ve kargt kargrya kaldiklari tim
teknolojik unsurlar dolayisiyla belli bazi degisimler yagamug
ve bu bireyler farkhi diigiinme metotlar1 ve yeni 6grenme
sistematikleri olugturmaya baglamuglardir (Savag ve Karatag,
2019:225).

I¢inde bulunulan; kiiltiir, gevre, sosyo-ekonomik yapi ve
teknoloji bireyin diisiinme bigiminden davramg 6zelliklerine
kadar etki etmekte ve bu etkiler dolayisiyla birbirinden farkli
ozellikler gosteren topluluklar ortaya ¢ikmaktadir. Kugak
kavramiyla ifade edilen ve birbirinden farkli donemlerin
ozelliklerini yansittig1 diigiiniilen nesiller arasindaki farklar,
yukarida siralanmig olan faktorler dolayisiyla miimkiin
olmaktadir (Savag ve Karatag, 2019:226).

Z Kusgagrmin onceki nesillere gore farkini aragtiran
ilk ¢alismalardan biri Marc Prensky tarafindan en erken
donemde 2001 yilinda yapilmistir. Dijital yerli ve djital
gogmen kavramlarini da ilk olarak kullanan isim olan Prensky,
yeni neslin diigiinme ve 6grenme pratikleri agisindan 6nceki
nesillere gore biiyiik farkliliklar tagryacagini ve bu durumdan
dolay1 onlarin beyin yapilarinda fiziksel bir fark oldugu
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soylenemeyecek olsa dahi yapisal bir farkliligin s6z konusu
olacagini ifade etmistir Prensky (2001).

Elestirel yaklagimlar bulunmakla birlikte olduk¢a ses
getiren bu ¢aligmasinda Prensky (2001), teknoloji dilinin
i¢cine dogan yeni nesli bu dili 6grenme ve kullanmada
ana dil seviyesinde yetkinlige ulagma becerisinden dolay1
“natives” (yerliler) olarak ifade etmigtir. Sonradan 6grenilen
ikinci dil veya diger bir ifadeyle yabanci dil bilgisi, kullanim
diizeyi ve hatta insan beyninde konumlandig: yer agisindan
anadile gore ¢ok farkli oldugu igin, bu alandaki farklilik ve
benzerlikler dijital teknolojiyle dogustan hagir nesir olan
nesil ile bu dili sonradan 6grenen 6nceki nesiller arasindaki
farki tanimlamak i¢in kullanidmistir  (Prensky, 2001).
Prensky (2001:4), bilgiye erigim ve iletisim yontemleri
arasindaki farklarin davranig ve diigiinme pratikleri tizerinde
farklar doguracagina dikkat ¢ektigi ¢aligmasinda, bu dili
sonradan 6grenen nesli “immigrants” go¢menler olarak
nitelendirmistir.

2.4. Z Kusagmin Bilgi Edinme Aliskanliklar:

Z Kugaginin bireyleri, dogum tarihleri itibariyle ileri
teknolojilerle biiytidiiklerinden dolayr teknoloji merkezli
bir yagam tarzina sahiptirler. Diger nesillerin aksine,
teknolojiyi sonradan Ogrenen veya benimseyen degil,
teknolojinin i¢inde dogan bireylerdir. Bu nedenle diger
nesillerin gelencksel yontemleri bu kusak igin anlam
tagimamaktadir. Diger nesiller, bilgiyi okuyarak 6grenme
egilimindeyken, Z Kusagi, bilgiyi video platformlarinda
arama ve tiiketme egilimindedir. Z Kusagmnin tyeleri,
sosyal medyada igerik titketmenin yani sira aktif olarak
igerik iiretmektedirler. Birgogu, video bloglar1 (vlog) ile
milyonlarca takipgiye igerik sunmaktadir (Kapil ve Roy,

2014:11-13).
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Z Nesli bireyleri teknolojiye oldukga bagimlidir. En az bir
elektronik cihaza sahiptirler ve bilgi iletisim teknolojilerini
siklikla kullanirlar. Bu kugagin teknolojiye bu kadar adapte
olmasi, egitim hayatlarinda teknoloji kullanimini kaginilmaz

hale getirmektedir (Grail Research, 2011:2-5).

Egitimde teknolojinin aktif bir sekilde kullanilmasi,
bilgiye hizli erigimi kolaylagtirdig1 i¢in bu gengler bilgiyi
ezberlemek vyerine, nasil erigeceklerini, yorumlayacaklarin
ve nasil kullanacaklarini 6grenmeyi tercih ederler (Sladek ve
Grabinger, 2016:11).

Bu kugak iiyeleri, giinliik yagamlarinda yogun bir bilgi
akigina maruz kalirlar. Bu durum, bu kugagi karmagik bilgileri
analiz etme becerisi kazanmaya iter. Ayrica, bilgisayar baginda
aynt anda birgok gorevi yonetebildiklerinden, ¢oklu gorev
yapabilme yetenekleri geligmigtir. Bu goklu gorev yapabilen
bireyler, egitimlerinde uygun kosullar saglandiginda son derece
bagarili olmaktadirlar (Knoll Workplace Research, 2014:3-4).

2.5. Z Kusaginin Kariyeri

Z Kusagr bireylerinin ebeveynlerinin gogunlukla X
Kusagy tiyelerinden olmasi, Z Kusagrnin 6zel karakteristik
ozelliklerinin gelismesinde 6nemli bir faktordiir. X kusagt
tiyeleri, kendi baglarna bir¢ok zorlugun iistesinden gelmek
zorunda kaldiklar1 igin, gocuklarinin hayata karsi daha
pragmatik bir bakig agis1 gelistirmelerini, kendi kararlarini
verebilmelerini, gelencksel egilimlere siki sikiya bagh
olmamalarini ve kendi uygun yollarin1 deneyimleyerek
bulmalarin1 tegvik etmektedir. Bu sekilde yetistirilen Z
Kusagy iiyelerinin, liderlik ve yonetim becerilerinin geligecegi
ve ig diinyasinda 6nemli degisikliklere yol agabilecegi tahmin
edilmektedir (Sladek ve Grabinger, 2013:1).

Z Kusag: iiyelerinin aile baglari oldukga saglamdir.
Aileleri, genglerin kendi kararlarin1 verme yeteneklerini
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gelistirmelerini isterler, ancak gengler her konuda ailelerinden
destek almay1 aligkanlik haline getirmiglerdir. Bu nedenle
7Z Kugag1 tyelerinin birgogu, kariyer planlamalarinda
ailelerinin etkisinin olacagini diigiinmektedirler.

Z Kugag: bireyleri, rekabetin yogun oldugu bir diinyada
yasadiklari igin, rekabetgi bir ruha sahip olmalar1 gerektigini
diisiinmektedirler (Kapil ve Roy, 2014:13). Ayrica, erken
yaglarda igdeneyimi kazanma konusunda oldukga isteklidirler.
Ancak, 6nceki kugaklarin geng yaslarda ig hayatina atildiklar
zamanlara kiyasla, bu kusak bireylerinin ¢ogu ilk genglik
donemlerinde dahi i deneyimine sahip olma gansin
yakalayamamaktadir. Bu durumun en biiyiik nedenleri
arasinda 1§ yasalar1 ve otomasyonun etkisi yer almaktadir.
Eskiden genglere verilen igler simdi makineler tarafindan
gergeklestirilmektedir. Ayrica, birgok ig igin galigma yagt
prosediirleri arttigindan Z Kusagrnin is deneyimi diger
kusaklara gore daha geg yaglarda baglamaktadir (Sladek ve
Grabinger, 2013:5).

2.6. Z Kusagin Dijital Diinya Ile Tligkisi

Z Kusag, hali hazirda var olan mobil teknolojiyle dogan
ve bu teknolojiyle hem rahat hisseden hem de kendini ona
bagimli kilan ilk nesildir. Z kugag i¢in sosyallesmek mutlaka
arkadaglarla fiziksel olarak goriigmek, birlikte aligveris
yvapmak degil, ¢evrimigi olarak gergeklesen bir etkinlik
anlamma gelmektedir. Bununla birlikte, kugsagin stirekli
olarak baglantida kalmak igin ihtiyag duydugu tiim ekipman
gittikleri her yerde yanlarinda oldugu igin, tek bir lokasyona
bagl kalmamaktadirlar. Bu durum Y Kugag: ve Z Kusagi
arasindaki temel farklardan biri olarak gosterilmektedir. Y
Kusgagi, bu tip teknolojilerin yayilmasindan 6nceki hayati
daha belirgin olarak hatirlarken, Z Kusagi ig¢in durum

genellikle bu sekilde degildir.
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7 Kugaginin déneminde teknoloji hayatin igine giderek
daha fazla girmigtir. Akilli telefonlar yayginlagmus, cihazlar
gelismig, fiyatlart uygun hale gelerek teknoloji, bilgi
erisimine kolaylik firsati sunmugtur. Dolayisiyla bu kusak,
teknolojiyi yogun olarak kullanan, seven, internet ve mobil
teknolojilerle etkilesim iginde olarak; onlar araciligiyla
sosyallesen kisilerden olusmaktadir (Baggt ve Igoz,
2019:234). Z Kusag: “bugiine kadar teknolojiye en doymus
nesil” olarak nitelendirilmektedir ve iiyeleri teknolojiyi
giinliik hayatlarina sorunsuz bir sekilde entegre etmektedir.

Internette aragtirma yapmak, Z Kugagi kullanicilarina ve
yas gruplarina olumlu ve olumsuz durumlar sunabilmektedir.
Olumlu olarak, ¢aligmalarinda bilgi ve beceri geligimi
saglamasi ve bu durumun onlar1 daha bagimsiz 6grenenler
haline getirmesi gosterilmektedir. Diger taraftan ise
olugabilecek bir takim zorluklar onlarin sagliklarina zarar
verebilmekte, strese ve depresyona sevk edebilmektedir. Bu
kusagin iiyeleri siirekli degisimden korkmamakta ve internet
diinyas: aracihgiyla ¢ok fazla bilgiye sahip olmaktadir.
Hayatlarindaki bazi sorunlar1 ¢6zmek i¢in de yine internette
¢oziimler bulmaya cahymaktadirlar (Bencsik, Horvith-
Csikos ve Juhdsz, 2016:93).

Bilgiye erigim entelektiiel gelisim igin bir avantaj olmakla
birlikte tersi bir etki olarak teknolojinin istilasi, Z kugagt
genglerini belli risklere maruz birakmaktadir. Bilgisayar
onlar i¢in ¢ok seyi gerceklestirebildiginden, bazilar1 basit
hesaplar yapamamakta veya elle yazimda zorlanabilmektedir.
Teknolojilerin -~ ¢ocuklarin  sosyal  becerileri  {izerinde
biiyiik etkisi oldugu ve yaratici diigiinmeyi engelledigi
belirtilmektedir. Uzmanlar; sanal diinyada kendilerini izole
eden bir¢ok ergen yastaki gencin, ¢evrelerinde bulunan
insanlarin  duygularin1  tanimlayamadigini - belirtmektedir.
Aym1 zamanda bilgisayar kullanmanin diger yan etkisi
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ise saldirgan davraniglar olarak nitelenmektedir (Budac,
2015:8).

Teknolojik cihazlara ¢ok fazla maruz kalmanin diger
sonuglart ise artan obezite ihtimali, okulda veya iste diigiik
performans ve daha 6nceden de belirtildigi tizere zayif sosyal
beceriler, uygu eksikligi, depresyon ve kaygiya yatkinlik
seklinde siralanmaktadir.

Z kugaginin ebeveynleri, ¢ocuklari igin fiziksel etkilesime
kiyasla internete maruz kalinan zamanin fazlahgindan endige
etseler de, Z Kusag1 i¢in gergek, teknolojinin onlara zarar
verebilecek bir arag¢ olmadigi, hatta bilginin hareketini ve
sunumunu daha da hizlandirdigidir (Salleh, Mahbob ve
Baharudin, 2017:61).

Z kugaginin %64’ her zaman gevrimigi baglh olduklarini
belirtirken, %57’si clizdanlarindan ziyade cep telefonlart
olmadiginda  kendilerini  gilivende  hissetmediklerini
soylemektedir. Z Kusaginin %90°’dan fazlasi aligverig
deneyimleri igin giiglii bir Wik sinyali talep etmekte ve
magazalardaki “Sihirli Aynalar” gibi diger gelismekte olan
teknolojilere hayranlik duymaktadir (Efros, 2019).

Analog eglence gerilediginden beri, dijital eglence
ozellikle akig hizmetleri alaninda biiyiimiistiir. Genel olarak
Z kusagimin dyjital aligveris davramiglarina bakildiginda,
genellikle miizik, oyun ve egitimle ilgili dijital igerik igin
O0deme yapmaya istekli olduklar1 6ne ¢ikmaktadir. 2015
yilindan bu yana, Z miisterilerinin film/TV akig hizmetleri
igin 6deme yapma sayist %25 artmustir. Daha da 6nemlisi, Z
segmentin miizik akig hizmeti i¢in 6deme yapmug olanlarinin
sayist 2015 yilindan bu yana neredeyse iki katina gikmugtir.
Akig medyasi, Z kugaginin alistig tiirde, onlarin zevklerine,
programlarina ve dikkat siirelerine uygun igerik sunmaktadir.
Z Kusag gengleri arasinda interneti kullanmanin en 6nemli
ikinci nedeni TV ve video igerik izlemek olup, miizik ve
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video gibi {icretli akig hizmetlerine olan ilgileri yiiksektir
(Global Web Index, 2018).

2.7 Z Kusagmin Sosyal Medya ile Iligkisi

Teknoloji kendi doniigiimiiyle birlikte Z kusagini da
sosyal medyada gekillendirmektedir. Bilgisayar donemi
dogduklar1 yillara hitkmederken, bugiin mobil cihaz
donemi doniistiirticii niteliktedir. En erken zamanda dogan
Z Kugag iiyeleri, dogduklar1 zamanda mevcut olmayan
uygulama, tweet, tablet, durum giincellemesi, bulut biligim
gibi terimleri bugtin sozliiklerine eklemiglerdir.

Bu kusagin teknolojiyi hayatina bdylesine entegre
etmesi ve kiiglik yaglardan beri kullaniyor olmasi, bu
durumu soluduklart hava kadar normal kilar niteliktedir.
Bu entegrasyona Mark McCrindle (2021)1in yaptig1 bir
arastirmada Avustralyali genglerin yarisindan fazlasinin kol
saati takmadigy clinkii saate bakmak igin cep telefonlarin
birincil cihaz olarak kullandiklari 6rnek gosterilmektedir.
Ayni gekilde hava durumunu kontrol etmek, fotograf ¢ekmek
i¢in de cep telefonu birincil cihaz niteligindedir.

Z kusagy igin akilli telefonlar hayatlarinin merkezindedir.
Bu kusak i¢in internete erigmek i¢in kullamilan en yaygin
cithazlar akilli telefonlardir ve Z kugagimnm %97’si bir akilli
telefona sahiptir. 2018 yilinin sonuna kadar bu grup, giinliik
ortalama 4 saat 15 dakika mobil cithaz kullanimi ile diger
tiim kugak gruplar1 arasinda en uzun siireli kullanict olarak
on plana ¢itkmistir. Ayrica, mobil cihazlar, fotograf yiikleme/
paylagma gibi sosyal medya aktivitelerini igeren konularda
masaiistii  bilgisayar/laptoplara gore dikkate deger bir
tstiinliige sahiptir (Global Web Index, 2018).

Z kugag diger tiim kugaklara oranla sosyal medyada
daha fazla vakit gegirmektedir. Kadinlar 3 saat 14 saniye,
erkekler 2 saat 39 saniyesini sosyal medyada gegirmektedir
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(wearesocial, 2021). Tiirkiye’nin genel niifusunun %77.7’si
internet kullanicisi, %70.8’1 aktif sosyal medya kullanicist
olup, Tirkiye diinyada Amerika’dan hemen sonra 32.
sirada yer almaktadir. Tiirkiye’deki 15-24 yag arasindaki
Z kugaginin toplam niifusa orani (%23) Avrupa Birligine
(%10.7) kiyasla daha yiiksek olmasi, Tiirkiye’nin internet
ve sosyal medya kullaniminda diinya ortalamasinin tizerinde
olmasin1 da beraberinde getirmektedir (thinkwithgoogle,
2022). Tim diinyadaki Z kusaginin %66’s1 igin sosyal
medya hayatlarinin vazgegilmez bir pargasi olurken %65’
gectigimiz yila gore daha fazla sosyal medyay: kullandigini
soylemekte ve %45’ de oniimiizdeki yillarda sosyal medya
kullaniminin artacagini 6ngormektedir (sproutsocial, 2023).

Global diizeyde, en yaygm kullanilan sosyal medya
platformlart  sirastyla  Facebook, Youtube, Whatsapp,
Instagram, WeChat, TikTok ve Snapchat olurken, sosyal
medya mobil uygulamalarinda en fazla zaman harcanan
platformlarin baginda Youtube gelmektedir (aylik ortalama
23 saat). Facebook, Whatsapp, Instagram ve Tiktok da
siralamanin 6nemli bir par¢asini olugturmaktadir.

Z Kugsagrnin %82’i Instagram ve Youtuben en
sevdikleri sosyal medya platformlar olarak gormekte, %56’s1
markalarin Instagram’da ve %381 de Youtube’da daha fazla
goriinmesini arzu etmektedir (sproutsocial, 2023).

Tiirkiye’'de Z Kugagi, genel olarak sosyal medya
reklamlarinin en biiylik ikinci hedef kitlesi olarak oOne
¢tkmaktadir. Ancak, sosyal medya platformlarma o6zgi
olarak hedef kitle oranlarinda farkhiliklar gézlenmektedir. Bu
tarkliliklar ve Z Kusagrnin 6n plana ¢iktig: platformlar:

+ Instagram reklamlari, Z Kusag: i¢in biiytik bir ilgi
gekmektedir ve Z Kusgagi, bu platformun en biiyiik
hedef kitlesi olarak %38’lik bir oranla 6ne ¢ikmakta-



Dr: Ogr: Upesi Bilge Baykal | 43

dir. 2022 yilinda Instagram reklamlarinin Z Kugagina
erigimi, 2021%¢ gore %90 oraninda artmistir.

Youtube’da ise Z Kusag, hedef kitlesi olarak %15’lik
bir oranla 6ne ¢tkmaktadir. Ancak, bu platformda Y
Kugag1 %20’ lik oranla hala biiyiik bir paya sahiptir.

Linkedin’de Z Kusagi, %19.2°lik bir payla en biiyiik
ikinci hedef kitle olarak yer almaktadir.
Snapchat platformunda, Z Kugagi %40’lik bir oran-

la istiinliik saglamaktadir. Twitter’da da %33’lik bir
oranla Z Kugag: 6ne ¢tkmaktadir.

Pinterest’te ise Y Kugag1 agik ara 6nde bulunurken,
7 Kugag tiglincti biiyiik hedef kitlesi olarak dikkat
¢ekmektedir.

Son yillarda, TikTok, Z Kusaginin ilgisini ¢eken ve sosyal
medyanin doniisiimiinde 6nemli rol oynayan bir platform
haline gelmigstir. TikTok, oOzgiinliik, yaraticilik, topluluk
olusturma ve miizige dayal igerikler gibi ozellikleriyle

diger

platformlardan ayrilmaktadir. Z Kugagi, TikToku

benimsemig ve bu platformun kiiltiirel etkilerini ve
iletisim aligkanliklarini tagimaya baglamistir. TikTok, sosyal
medyanin gelecegini gekillendiren 6nemli bir fenomen

olarak kabul edilmektedir (wearesocial, 2021).

Tiirkiye’de 2022°de sirast ile en ¢ok kullanilan sosyal
medya platformlar siralanmaktadir (datareportal, 2022):

Youtube (%94.5)

Instagram (%89.5)

Whatsapp (%387.5)

Facebook (%79)

Twitter (%72.5)

FB (Facebook) messenger (%54 )
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7-  Pinterest (%37.9)

8- Linkedin (%37.5)

9-  Tiktok (%32.2)

10- Skype, Snapchat ve Tiwitch.

Z Kugag: igin, “video” kelimesi, diinyaya agilan kapinin
anahtar1 olarak kabul edilmektedir. 2023 yilinda, tiim
internet trafiginin %85’inin video igeriklerden olugmasi
beklenmektedir. Tiirkiye’deki Z Kusgag: tiyelerinin %98.8’1
online video izlerken, %44.8’1 vloglar1 takip etmektedir.
Ayrica, %79.9u online miizik, %40.7’si online radyo
dinlemekteve %31.9’upodcastleri takip etmektedir. Z Kugag,
Y Kusagma kiyasla akilli telefonlarindan video igerikleri
izleme konusunda iki kat daha fazla egilimlidir. %43’
son trendleri video araciligiyla kesfetmekte, %44’ giinliik
aktivitelerini video kullanarak organize etmekte ve %25’
sosyal, kiiltiirel ve etik hareketleri yansitan video igeriklerini
takip etmektedir (sproutsocial, 2023). Bu gergekler, sosyal
medya pazarlamacilarinin  iletisim  faaliyetlerinde daha
giincel, canli, sosyal ve kiiltiirel olaylar1 igeren videolar
kullanmalarinin gerekliligini vurgulamaktadir.

Z Kusagi, sosyal medyayr kendileri hakkinda detayl
bilgi paylagmanin otesinde, geleneksel yontemlerin diginda
eglenebilecekleri bir platform olarak kullanma egilimindedir.
Bu kugak, kimliklerini etkileyen birgok platform segenegi
sunan zengin bir sosyal medya ortami iginde biiylimiigtiir.

YouTube hala Z Kusagi arasinda en popiiler platform
olmaya devam etmektedir, ancak rekabet artmaktadir.
Instagram, Snapchat ve Whatsapp gibi platformlarin
kullanimi artmug olsa da, TikTok’un hizla yiikselmesi en
dikkat ¢ekici gelismedir. 2020 yilinda, Avrupa’da TikTok
kullanan Z Kugag: tyeleri giinliik bazda %250 biiyiime
gostermigtir. Ayrica, 2020°de YouTube’da en ¢ok aranan
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kelimelere bakildiginda ilk dort siranin miizikle ilgili oldugu
goriiliirken, beginci siradaki kelimenin “TIKTOK” olmast,
TikTok’un YouTube iizerindeki etkisini gosteren 6nemli bir
gostergedir (Wearesocial, 2021).

TikTok, genglerin ilgisini g¢eken bir platform olarak
one ¢ikmaktadir. Video, miizik, interaktiflik, canli yaymnlar
ve kisa siireli igeriklere olan bu ilgiyi bir araya getiren
TikTok, diger platformlar tizerindeki etkisini artirmaktadir.
Z Kugag tyelerinin %59u TikTok’u eglenceli ve komik
videolar bulmak igin tercih ederken, %311 kendilerini ifade
etmek ve %261 ise yeni miizikler kesfetmek amaciyla bu
platformu kullanmaktadir (gwi.com, 2023). TikTok, kisa
siireli hikayelere odaklanan genis bir igerik yelpazesi sunarak
Z Kusagmin eglence ihtiyacimt kargilamakta ve bu da
TikTok’un hizla popiilerlesmesine yol agmaktadr.

We Are Social Global Dijital 2021 Raporu’na gore,
TikTok, en ¢ok indirilen mobil uygulama olmasina ragmen,
kullanicilarin %93’ YouTube ve %384.2°si Instagram gibi
diger platformlart1 da kullanmaktadir. Ancak, YouTube
kullanicilarinin sadece %34’ ve Instagram kullanicilarinin
%401 TikTok’u tercih etmektedir. Bu durum, TikTok™un
hala tam potansiyelini gostermedigi ancak hizla biiylidiigii
anlamina gelmektedir.

Z kugaginin yiiksek teknolojili diinyada biyiimesinin
bir sonucu olarak fiziksel ile dijital arasindaki bariyerlerin
kalktig1 belirtilmektedir. Bunun sonucunda ise yeni bir
kavram olan “fijital” ortaya ¢ikmugtir (Stillman ve Stillman,
2019:53). Sosyal medyay1 ¢ok fazla kullanan Z Kusagi,
fijital yagamlarinda ilerlerken deneyimlerini paylagmaktan
hoglanmaktadir. Ornegin, Instagram’da havali yeni bir
restoran kesfetmekte, Pinterestde gordiikleri bir kiyafeti
denemekte ve onu giyerek bir selfie gonderebilmektedirler.
Fakat sosyal medyay1 bu denli yogun kullanmak beraberinde
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kiskanglik, kaygi ve depresyon gibi durumlari beraberinde
getirebilmekte, sosyal becerilerin azalmasina de sebep
olabilmektedir.

Akilli  telefonlar1  sayesinde  diledikleri  yerden,
diledikleri zamanda sanal diinyaya baglanan bu nesil,
telefonla konugmak veya e-posta gondermek yerine sosyal
medyadan emojiler, ikonlar ve goriintiilerle konugmay1
tercih etmektedir. Mesajlagmanin yayilmasini saglayan Y
kusaginin ardindan, emojilerin kullaniimasina onctiliik eden
kusak Z Kugag1 olmustur. Onlarin kendilerini emoji kugag:
olarak tanimladig ve artik fijital olarak nitelenen diinyada
kelimelerin yerini sembollerin aldig belirtilmistir (Stillman
ve Stiillman, 2019:68). Oyle ki Oxford Sozliigii’niin 2015
yilinda sectigi yilin kelimesi giilmekten aglayan, seving
gozyaglar1 anlamina gelen bir emoji olmustur.

Her nesilde oldugu gibi Z Kusaginin doneminde
de kullanilan yeni bir dil ortaya ¢ikmistir. Z Kusaginin
egitiminin  dijital bir ¢agda sekillenmesiyle anhk
mesajlagmalar, kisa mesajlar ve sosyal medya, iletigim
kurma bi¢imlerini ve kullandiklar1 dili etkilemistir.
Kelimeler kisalmistir fakat Onceleri goriilmeye baglanan
kelimelerin igindeki sesli harfleri kullanmamanin disinda
bir degisim yaganarak, birkag kelimeden olugan ciimlelerin
tek bir kelime ile ifade edilmesi gelismistir. Bu kisaltmalarin
genellikle  Ingilizce ciimlelerden  olugturuldugu  ve
Tiirkiye’de de kullanildigi goriilmektedir. Ornek olarak
“LOI” Yiiksek sesle giiliityorum anlamina gelen Laughing
out loud’tan, “OMG” Aman Tanrim anlamina gelen Oh
my God’tan, “TBT” Geriye doniig Persembesi anlamina
gelen Throwback Thursday’den, “BFF” Sonsuza kadar
en 1yi arkadaglar anlamina gelen Best Friends Forever’dan
“ASAP” Miimkiin olan en kisa siirede anlamina gelen As
soon as possible’dan kisaltilarak ortaya ¢ikmustur.



Dr: Ogr: Upyesi Bilge Baykal | 47

Bu ornekleri ¢ogaltmak miimkiindiir ve verilen 6rnekler
genellikle sosyal medya iizerinde goriilmektedir. Her daim
baglantida olarak nitelendirilen olan Z Kusag1 igin sosyal
hayatlarinda, ¢evrimigi ve gergek yagsam arasinda neredeyse
bir ayrim yoktur. Onlar igin ¢evrimigi yasam tipki fiziksel
yagam gibidir.

Pew Aragtirma Merkezi’nin 2015 yilinda 13-17 yaglar
arasindaki Z Kusagr iiyeleri ile yaptigi “Gengler, Sosyal
Medya ve Teknolojiye Genel Bakig” aragtirmasinda ¢ikan
sonuglara gore, Z Kusagmin yaklagik dortte biri her
zaman ¢evrimigidir. Her giin 67°den fazla metin mesajt
gonderdikleri belirlenmistir. Ayrica bu sayr yalnizca “Short
Message Service” (SMS), Tiirk¢eye gevrildigi ismiyle kisa
mesaj i¢in yani Snapchat, Facebook Messenger gibi diger
“Instant Message” (IM) aninda mesaj hizmetleri diginda yer
alan mesajlagmay1 gostermektedir.

Teknolojik olanaklar sayesinde Z Kusagy, fiziksel olarak
yaninda olmayan Kkisilerle teknoloji sayesinde bir arada
olabilmektedir. Cihazlar sayesinde arama yapmanin diginda,
uygulamalar araciligiyla goriintiilii olarak da goriismek
istedikleri kigilerle baglanti kurabilmektedir. Teknolojik
cihazlarla i¢ ige biiylimesi sebebiyle Z kusagi, bir¢ok iirtini
diger kugaklara gore ¢ok daha iyi kullanabilmektedir.
Dolayisiyla ayni anda birgok isi yapabilmekte ve birden fazla
ekrani rahatga idare edebilmektedirler. Teknolojiyle bu denli
i¢ i¢e olmalariyla birlikte gesitli uygulamalar telefonlarinin
vazgegilmezi olmugtur. Sosyal gevrelerini de diinyanin her
tarafindan insanlarla genisletmek isteyen Z Kusag iiyeleri
igin hizli internet, diinyada simdiye kadar hi¢ bir neslin
erigemedigi kadar genig bir bilgi alanina kolayca erisim
imkan1 sunmaktadir ve sosyal medyanin, farkli kiiltiirleri
tanimalar1 ve onyargilarin kirilmasi konusunda artis1 oldugu
gozlemlenmektedir (Sarioglu ve Ozgen, 2018:1068).
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Sosyal aglar ve mesajlagma uygulamalar, Z kugag:
arasinda en yogun kullanilan uygulama kategorilerini temsil
eder. Bu kitle genellikle miizik, oyun ve diger eglence
uygulama kategorileri gibi eglence odakli uygulamalar
kullanir. 2018 yilinda Z tiiketicilerinin  %92’si sosyal
uygulamalar1 kullandiklarini bildirmig ve bu, son iki yila
kiyasla %]11’lik bir artigt gostermigtir. Miizik, seyahat,
aligveris, flort ve harita tabanl uygulamalarin benzer sekilde
onemli Ol¢iide biiylimiiy olmasi uygulamalarin neredeyse
tim Z kugaginin yasam tarzi ihtiyaglarini kargiladigin
gostermektedir (Global Web Index, 2018).

Z Kusagy, diinyay1 daha iyi bir yer haline getirme amaciyla
sosyal medyay1 kullanmakta olup, bu durum 6nceki nesillere
gore onlara daha fazla giig ve firsat sunmaktadir. Ancak son 10
yili¢inde Z Kugag1 arasinda sosyal medyada en gok konusulan
konularda 6nemli degisiklikler yasanmistir. Ge¢gmiste miizik,
fast-food, moda, film ve oyunlar konugulurken, simdi Z
Kusagi miizik, oyunlar, politika, doga ve ¢evre hakkinda
daha fazla konugmaktadir. Bu degisiklikler, Z Kugaginin
sosyal medya tizerindeki etkisini gekillendirmektedir (gwi.
com, 2023).

Sosyal medya, Z Kusag: i¢in bir gii¢ ve degisim araci
olsa da, bu platformlara tam anlamiyla giivenmemektedirler.
%066’s1 sosyal medya platformlarimin  kigisel verilerini
yiiz tanmima igin kullandigini ifade ederken, %67’si kisisel
bilgilerini paylagsma konusunda temkinlidir. Bu nedenle
7 Kugag: iiyelerinin yarisindan fazlasi en azindan bir
giivenlik ve gizlilik ayari kullanmaktadir ve %40’ 1nin
sahte hesaplar1 ve yarisindan fazlasinin ise iig¢ veya daha
fazla hesabr bulunmaktadir. Birden ¢ok hesap agmalarinin
nedeni, anonimligi koruma istegi olup, bunlarin %33’
kigisel paylagimlar yapmak, %261 aile ve arkadag gruplarina
ozel paylagimlar yapmak, %251 diger insanlarin profillerini
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anonim olarak ziyaret etmek ve %17’si eski iligkilerini takip
etmek i¢in bu hesaplari kullanmaktadr.

Bununla birlikte, Z kusaginin %781 online iin kazanma
ve %401 yeni Ozelliklere erken erigim igin kigisel verilerini
paylagmaya isteklidir. Her ti¢ Z Kugagi iiyesinden biri, online
itibarlarin1 koruma agisindan risk tagisa da, sosyal medyada
takipgi satin almaktadir. Z Kugaginin %501, sosyal medya
kullanmayanlara imrendiklerini, yarisindan fazlasinin sosyal
medyanin bagimlilik yaratan etkisinden endigse duydugunu
ve Instagram ve Facebook gibi platformlarda begeni sayisini
gizlemenin anksiyete hislerini azaltti@in belirtmektedir.
Ayrica, her bes gengten biri, sosyal medyay1 birakmak igin
1 milyon dolardan fazla ticret teklif edilmesi gerektigini
diisiinmektedir (Markets insider, 2021).

Z kugagmn ilgi ve aktivite listesi eglence odaklidir.
Miizik, film, yiyecek, igecek, oyun ve teknoloji gibi konular
Z kugaginin ilgisini gekmektedir. Bu kugak, oyun diinyasina
ozellikle ilgi gostermekte ve ¢ogu oyun oynamaktadir.
Oyun, Z kusag icin bir topluluk olusturma ve sosyallesme
arac1 haline gelmistir. Bu nedenle, Z kusagi oyunla ilgili
influencer’lar diger alanlara gore daha fazla takip etmekte
ve biitgeleri smurli oldugundan, %43’ icretsiz oyunlar
indirmektedir. Aymi zamanda Z kusagmin biyiik bir
kismi gergek hayattaki arkadaglariyla oyun oynamaktadir.
Oyun diinyasinda kurduklar1 arkadagliklar, onlar igin
onemlidir ve bu arkadaghklar1 siirdiirmek isterken, oyun
sayesinde arkadaglariyla daha derin iliskiler kurabildiklerine
inanmaktadirlar. Erkek-domine bir alan gibi diigiiniilse de Z
kusagi kadinlarinin %92’si oyun alanina ilgilidir. Bu kugak
oyunlarda yenilmekten korkmakta ve oyun diinyasindaki
bagarisizliklar1 hayatlarii  etkilemektedir (adcolony.com,
2023; marketingtiirkiye, 2021).
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2.8. Dijital Yerlilerin Sosyal Medya Ile Tligkisinin
Pazarlama Stratejilerine Yansimasi

Z kugagimnin teknolojiyi ¢ok yonlii kullanimi 6nemli bir
tarklilayicidir. Aragtirmalar, Z kugaginin ortalama beg cihaz
kullandigin1 ve sosyal medyada giinde yedi saatten fazla
zaman harcadiklarini ve siirekli olarak sosyal medya akiglarini
kontrol edip yenilediklerini gostermektedir. Pazarlamacilar,
bu kugagin dikkatlerini yakalamak igin hizli bildirimler
uygulamali ve paylagima uygun, ilgili ve kolay sindirilebilir
igerikler sunmalidir. Dijital yerliler, kelimeler yerine emojileri
ve videolar: tercih etmekte ve %43’ii hi¢ yorum yapmazken,
%27’s1 bir markanin veya sirketin sosyal medya sayfasim
hi¢ “begenmez” durumda kalmaktadir. Onlarin %54’tinden
tazlas1 YouTube hayrani olup video paylagim devini giinliik
olarak ziyaret etmektedir. %701, gergek ve iligkilendirilebilir
YouTube influencerlarini (etkileyicilerini) geleneksel {inlii
taniticilara tercih etmekte, %44’ tiriin tasarimi igin fikirler
sunmaya ilgi gosterirken, %36’s1 bir marka igin dijital igerik
olusturmaktadir. Milenyum kugagi, Z kusagindan daha
sik Facebook’a yonelmekte, bu da her bir kusak i¢in farkli
gevrimigi stratejiler gerektiren bir pazarlama gergegini isaret
etmektedir (Efros, 2019).

Z Kugagi, markalarla %66 oraninda sosyal medya
aracih@yla etkilesime girdigini belirtmekte ve %781 yeni
markalar1 sosyal medyadan kesfettigini ifade etmektedir
(sproutsocial, 2023). Bu kusak, markalarin dikkatini
¢ekmek igin sadece hizhi degil, aym1 zamanda dikkat gekici,
Ozgiin, kaliteli ve yaratici igerikler tretmeleri gerektigini
diisiinmektedir. Ciinkii %82’si markalarin eglenceli ve
mutlu edici videolar iiretmesi gerektigini savunurken, ayni
zamanda videolarn bilgilendirici olmasini arzu etmektedir
(adcolony.com, 2023). Bununla birlikte, Z Kugag: iiyelerinin
%22’s1 sosyal medyada takip ettikleri bir markay1 bir sonraki
ay takipten g¢ikarabilmektedir. Bu nedenle, markalarin bu
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kusag etkilemek ve baglilik kazanmak igin “Infotainment”
stratejisini - kullanmalar1  gerektigi agikti.  Bu = strateji,
eglenceli, bilgilendirici ve diiglindiiriici igerikler {iretmeyi
icermektedir (Forbes, 2021).

Ayrica, Z Kugagi, her seyin miikemmel olmasi
gerektigine inanmayan bir kugaktir. Onlar, ham ve gergek
igerigi kabul eden ve hatta tercih eden bir yaklagima sahiptir.
Bu nedenle Z Kugag, insani baglar ve topluluk olusturma
istegiyle duygusal olarak daha bilingli, seffaf ve dogal igerige
daha fazla deger verir. Ornegin, miikemmel olmayan canlt
videolar gengler arasinda popiiler hale gelmigtir ve bu tercih,
sosyal medya pazarlama stratejilerinde canli videolarin daha
fazla kullanilmasina yol agmistir.

Milenyum kusagi, Z kusagindan daha saglam bir
ckonomide biiylimiigtiir. Z kugagi ise Biiylik Durgunluk’tan
etkilenmis oldugundan para ve borg¢ konularina daha fazla
dikkat etmektedir. Z kusag: icin zenginlik ve i giivencesi
en biiyiik motivasyon kaynaklaridir. Son derece rekabetgi bir
yapilart oldugundan maag, faydalar ve kariyer ilerlemesini
kritik olarak algilamaktadirlar. Z’ler, ekonomik olarak daha
bilingli olma konusunda %41 daha fazla egilimlidir. Bu daha
¢ok yaslar1 ve mevcut yagam agamalarindan kaynaklanmakta
olup markalarin akilda tutmasi gereken bir unsurdur (Efros,
2019).

Dijital yerlilerin aligveris aligkanliklari, cilt bakimi ve
giizellik tirtinlerine daha fazla harcama yapmalariyla diger
kugaklardan ayrigmaktadir. Bu kugak saglik ve kendine bakim
konusunda daha diigiinceli bir sekilde yatirnm yaptigim
gostermektedir (Global Web Index, 2018).

Z kugagr yash tiiketici gruplanyla karsilagtirildiginda
daha fazla saghk bilincine sahip bir yasam tarzina sahip
olup, gazli igecekler, kurabiyeler, sekerler ve dondurulmus
yiyecekler gibi diirtiisel gimartict yiyecekleri daha az satin
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almaktadir. Uzun donemli aragtirmalar, bu durumun geng
titketiciler arasinda gelisen bir trend oldugunu ve atistirmalik
yiyeceklerin aylik satin alma oraninin 2015 ile 2018 yillart
arasinda  %54’ten  %50’ye distiigiinii  gostermektedir.
Benzer sekilde, bu donemde gikolata satin alimlart %49°dan
%45’c diismiistiir (Global Web Index, 2018). Z kusaginin
iriin ve hizmetler konusundaki bu saglikli tercihleri sosyal
mecralardan onlar ile bag kurmaya calisan firmalar igin
dikkate alinmasi gereken unsurlardandir.

Z kugaginin sadece %30u sadakat programlarini
olumlu olarak gérmekte, %62’si yeni ve eglenceli markalara
gekilmekte ve %601 Milenyum kusaginin satin  aldig
markalara sadik kalmaktadir. Z kugaginin %42’si bir marka
kampanyast igin ¢evrimigi bir oyuna katilmak konusunda
isteklidir. Miizik, sinema/film ve oyun gibi eglenceyle
ilgili ilgi alanlari, Z kugag: igin igin en yiiksek siralamada
yer alir. Siirekli online olan ve bir¢ok eglenceyi sosyal
mecralardan tiiketen Z’ler oyun videolarini da tiiketicilerin
kiiresel ortalamasinin %36’sindan ve Milenyum kugagindan
%22 daha fazla seyretmektedir (Wallace, 2018). Sosyal
mecralarda Z segmenti ile bag kurmak isteyen markalarin
gevrimigi oyunlar ve eglenceli yarigmalar diizenleme yoluna
gitmelerinde fayda bulunmaktadir.

Kusaklar arasi farklar, tiiketicilerin verilerini paylagma
istekliliginde 6nemli bir rol oynamaktadir. Onceki
kugaklar herhangi bir tegvik sunulsa bile kigisel verilerini
perakendecilerle paylagmak istemezken, Milenyum kugag:
ve Ozellikle Z kugagt {icretsiz kargo veya iiriin indirimleri
kargihiginda daha igbirlikgi bir goriige sahiptir. Genel olarak,
dijital ¢agda biiyiiyen Z kusaginin, gizliligi 6nemsedigi
ancak bunu kullanim kolayliginin maliyeti olarak gormedigi
anlagilmaktadir.  (Wallace, 2018). Z gruplarmi sosyal
ahigverige yonlendirmeye caligan markalar, hizli ve ticretsiz
teslim, indirim kampanyalar1 saglayarak hem onlarin
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verilerini elde etme hem de aligveris oranlarini artirma
sansini yakalama imkanina sahip olabileceklerdir.

Sosyal mecralarda gerek hikayelerde gerekse postlarda
sunulan reklamlar1 engelleme konusunda Z kugag:
ortalamanin %12 iizerinde egilime sahiptir. Cevrimigi
reklamlarin fazlahigr Z kusagr igin en biiylik rahatsizhik
kaynagi olup, (%49), neredeyse yarisina yakini (%438)
reklamlari rahatsiz edici/iliskisiz olduklari igin engellediklerini
soylemektedirler. Tliskisiz ¢evrimigi reklamin yayginlasmas,
Z kugag igin bir stres kaynagi oldugundan reklam engelleme
oranlarinin gelecekte artmasi beklenmektedir. Z grubunun
5’te 3’ Ozel bir gezinme penceresi kullanirken, neredeyse
yarisi reklamlarin goriintiilenmesini engellemek igin reklam
engelleyici kullanmaktadir (Global Web Index, 2018). Izin
pazarlamasinin tiim diinyada yiikseldigi diisiiniilecek olursa
izin almadan ve iliskisiz olarak sosyal mecralarda sunulan
reklamlarin Z kugagini olumsuz etkiledigi pazarlamacilar
tarafindan  dikkate alinmali ve iletisim faaliyetlerini
kigisellestirilmis ve iliskilendirilmis gekilde yapilandirmalar:
gerektigi anlagilmalidir.

Z kusagi, bir toplulugun parcasi olmak istemedigi
gibi, bireysel benzersizligi, koklii markalar1 ve kendilerini
istedikleri gibi ifade edebilmeyi takdir etmektedir. Milenyum
kusag1 ve daha yagh kugaklar marka logolarini gogiislerinde
tagimaktan hoglanirken, dijital yerliler kigisellestirmeyi
tercih etmektedir. Onlar sade, temel renkleri - siyah, beyaz,
gri — sevmekte ve iizerine kendi kisisel dokunuglarini
cklemektedirler. Bir markayr tanitmayr istemek yerine
kendilerini ifade etmek istemektedir. Z Kusaginin %53
onlar1 birey olarak anlayan markalar1 se¢mektedir (Efros,
2019).

Diyjital yerliler igerik paylasmayr ¢ok sevmekte,
onay ve taninma bekleyerek her sey hakkinda gonderi
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yapmaktadir. Diiglindiikleri iiriinlerin resimlerini sosyal
mecralarda paylagmayi sevmekte ve ardindan arkadaglarinin
gonderilerini  begenmesini  kabul olarak  gordiikten
sonra sosyal aligveris yapmaktadirlar. Arkadaslar, onlarin
diinyasinda tercihlerin etkileyicileridir. Milenyum kugag:
igin ise, Z g¢ocuklari, giyim, aksesuarlar ve hatta tatil gibi
kategorilerde aile harcamalarinin giderek daha 6nemli bir
etkileyicisi haline gelmistir ve bu da her pazarlamacinin
pazarlama stratejilerini geligtirirken Z kugagini diigiinmesi
gerektigini gostermektedir (Efros, 2019).

Z kugag, ozellikle kendi ilgi alanlarina sahip tinliilerin
sosyal medya hesaplarimi takip etmeyi ve bu iinliilerle
etkilesimde bulunmay1 olduk¢a 6nemsemektedir. Bu kusagin
%76’s1en az bir influencer’1 ve %451 10°dan fazla influencer’
takip etmektedir. Ilgi alanlari cinsiyetlere gore farkhlik
gosterse de, genel olarak Z kugaginin oyunculari, sarkicilari,
miizik gruplarini, komedyenleri, oyunlari, yiyecekleri, sporu,
giizellik bloggerlarini ve vloggerlarini takip etmekte olduklar:
pazarlama stratejistlerinin anlamalar1 gerekli hususlardandir.
Ornegin, giizellik ve kozmetikle ilgilenen Z kugagi, glizellik
bloggerlarin1 takip etme egilimindedir veya sevdikleri
tilmlerdeki oyuncular1 daha fazla takip etmek istemektedirler.
Ancak, Z kugaginin %59unun influencer’larin iiriin veya
hizmet satmaya galigtiklar1 reklam videolarindan rahatsizlik
duymast, pazarlamacilara influencer pazarlamasinin gergekgi
ve dogal bir sekilde yapilmasinin 6nemini gostermektedir
(genzinsights, 2021). Z nesli i¢in bir influencer ile
benzerlikler aracihgiyla baglanti kurabilmek ve onlarin da
ger¢ek insanlar oldugunu bilmek, 6nemli unsurlardir. Z
kusagi deneyim istemekte ve bu deneyimi ger¢ek olarak
yagamak istemektedir. Pazarlamacilar influencer (etkileyici)
pazarlama aracini kullanirken Z kugaginin bu 6zelliklerini
bilerek daha bilingli, diiriist ve yaratici pazarlama stratejileri
geligtirmelidir (Wolf, 2020).
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Z kusagmin %72’sinin herhangi bir cihazdan online
aligveriy  yaparken, markalart arama  motorlarinda
aramaktansa sosyal medya kanallarindan aramayi tercih
ettikleri goriilmektedir (forbes, 2021). Sosyal medya onlar
i¢in reklamlarla markalar1 kesfettikleri, 6neri/tavsiye aldiklari,
marka aradiklari, titklama yaptiklart en 6nemli mecra olarak
goriilmektedir. Dolaysi ile Z kugaginin neredeyse tamamu
online aligveris igin sosyal medyadan fikir edinirken, %511
ise sosyal medyadan yeni markalar1 kesfetmektedir (gwi.
com, 2023).

Z kugaginin marka takibi i¢in en ok tercih ettigi platform
Instagram iken, yeni tiriin kesfi ve satin alma kararlar igin
en ¢ok Youtube kullanilmaktadir (commencis, 2021). Z
kusaginin neredeyse tamaminin mobil satin almada gok
baskin olmalar1 markalarin, Z kugaginin mobil diinyadaki
aligkanliklarini, tercihlerini ve davramglarimi goz Oniinde
bulundurarak  planlama yapmalarim1  gerektirmektedir.
7 kusagmin %651 bir ve daha fazla markanin mobil
uygulamasini online aligverig igin tercih etmekte, %60’ na
yakini mobil cihazlardan iiriin ve yorum aragtirmasi, fiyat
kiyaslamasi, online aligveris yapmakta, %411 herhangi bir
driin/servis  6demesini telefonu ile gergeklestirmektedir

(adcolony.com, 2023).

Z kugagimun her ¢ iiyesinden biri sevdigi markalar1 ve
dordiinden biri ise satin almayi diigiindiigli markalar1 sosyal
medyadan takip etmektedir. Z kugag i¢in online aligverigte
one ¢ikan sosyal platformlar Instagram, TikTok ve Pinterest
olarak kargimiza ¢tkmaktadir (Forbes, 2021). Z kugaginin
%36’s1 yeni bir markayr online reklamlar aracihgiyla
duymakta, %27’si ise yeni {irlinleri sosyal medyada
gordiikleri  tavsiyelerle kestetmektedir  (adcolony.com,
2023). Influencer pazarlamasi ile markalarin Z kugagina
diger kugaklara kiyasla daha fazla ulagma imkanina erigmis
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olduklari, Z kugaginin sevdikleri influencerlarin yorumlarina
onem verdikleri anlagilmaktadir.

Farkli online 6deme yontemlerine en sicak yaklagan
kusak olan Z kusaginin online satin almasini etkileyen en
giiglii tegvikler sirasi ile ticretsiz kargo (%56), hediye geki/
indirim (%45), hizli ve zaman duyarhh miisteri hizmetleri
(%47), diger miisterilerin yorumlar1 (%36), ertesi giin
teslimat (%34) ve kolay 6deme siirecinin sunulmasi (%30)
olmaktadir. Z kugag1 online aligverisi tercih etse de sadece
%14t sosyal platformlarda “satin al” butonuna tiklamaktadr.
Z kugaginin diger kusaklara kiyasla satin alma stireglerinde
daha fazla ayricalikli deneyim, hikaye, oyunlagtirma ve
interaktiflik odakli olmalar1 markalarin Z kugag: tarafindan
sosyal medyada kesfedilmesinden satin almaya gegilmesine
kadar olan deneyim siirecini stratejik olarak planlamalarin
gerektirmektedir (adcolony.com, 2023).

Z kugaginin yarist rakiplere kiyasla gercekten onlarin
neye ihtiyact oldugunu ve ne istedigini anlayan markalardan
aligverig yapmayi istemektedir (sproutsocial, 2023). Dolayist
ile markalarin sosyal medya stratejistlerinden somut ve
hissedilir deneyim, marka ile birebir iletisim, 6zgiin ve
kigisellegtirilmis ~ firsatlar  yaratmasini  beklemektedirler.
Z kusagimmin %581 kigisel Ozelliklerine uygun olarak
sunulan triinler igin daha fazla biitge harcamaya egilim
gostermektedir. Gengler, eglenceli ve yiiksek kaliteli videolar
paylagan markalarin sosyal medyasi ile daha fazla etkilesime
girmektedir.

Z kugagy, sosyal medya ile biiyiidiiklerinden markalarin
giivenilir bir bilgi kaynagi olmasini ve gercek bir marka
hikayesi sunmasini beklemektedirler (Hill Holiday, 2018;
OC&C, 2019). Bu kusak aligverig yolculuklar1 boyunca
markalarla etkilesimde bulunmak istemektedir (Center
for Generational Kinetics, 2018). Sosyal medya, Z’lerin
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iiriin veya hizmet deneyiminin kalitesi hakkinda ovgiide
bulunmak veya sikayette bulunmak i¢in markalarla kolayca
iletisim kurmasina olanak tanir. Z kusagi, indirimler ve
kampanyalar1 bulmak i¢in markalar1 sosyal medyada takip
ederken “begeniler” veya yorumlar yoluyla geri bildirim
alma ve birikimleriyle akran grubu tarafindan taninma ve
kabul gorme arayigindadirlar (Hill Holiday, 2018, Ernst
Young, 2015).

Sosyal medya reklamlar1 154 milyar dolar biitge ile, tiim
dyital reklamlarin %33.1’ini olugturmaktadir. Z kugaginin
yaratici, paylagmak isteyecekleri, kendileri ile bagdastirdiklar
ve premium gorsel i¢eren sosyal medya reklamlarina olan
ilgileri ve beklentileri yiiksek olsa da, sadece %151 gordiigii
reklamlarin onlar1 yansittigini diigtinmektedir. Bu durum
markalarin  Z kugagimi yakalamaya ihtiyaci oldugunu
gostermektedir. Markalar Z kugagma en ¢ok Instagram
reklamlar1 ile ulagmaktadir. Instagram’ sirast ile Facebook
ve Linkedin takip etmektedir. TikTok reklamlarinin %42’si
18-24 yag aras1 Z kusagina ulagmaktadir (hootsuite,
2023). Snapchat reklamlarinin ise %60’ 1na yakini Z
kusagin1 kapsamaktadir (Wearesocial, 2021). Z kugaginin
%0601 reklamlarin 6zel bir indirim, teklif ve ayricahk
sunmasi durumunda efektif oldugunu diisiinmekte, %59u
giivendigi bir markadan reklam ¢ikinca dikkat etmektedir.
Z kusaginin %42’si reklamlarin eglendirici, %4071 iiriinle
ilgili bilgilendirici, %37’si indirim ve 6zel teklifler sunan
ve %341 ise kendisi ile birebir ilgili olmasini istemektedir
(unidays, 2023).

Z kugagr markalarin daha akili kararlar vermesini
istemekte ve markalar1 bu konuda desteklemek igin sosyal
medyada diisiincelerini ve bilgilerini paylagabilme konusunda
sikintilart olmadigini sdylemektedir. Z kugaginin %64’ daha
onceki etkilesimlerinin analizine gore markalardan sosyal
medyada daha kigisellegtirilmis bir deneyim beklemektedir.
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%61’1 ise sosyal medya aktivitelerine gore sirketlerden
kendilerini daha iyi tanimalarini ve %52’si ise markalardan
kendi sosyal medya postlarini okumasini, anlamasini ve analiz
etmesini istemektedir. Z kugagi, markalarin kendilerine en
yakin kigisellegtirilmis aligverig deneyimi yaratmast igin sosyal
medyada paylastiklar tiim veriyi kullanmasina izin vermekte
ancak baskic1 ve zorlayici olmamalarini beklemektedir. Bu
husus satin alma sonrasi siiregte de devam etmekte, sosyal
medyay1 %581 miisteri hizmetleri i¢in ve %351 de triinii
veya markayr sevdiklerini sdylemek igin kullanmaktadir.
Tiim bunlarin sonucu olarak, markalar Z kugaginin bu istek
ve beklentilerini ancak gift yonlii etkilesimi tetikleyen, onlar
ilgili konugmalara dahil eden igeriklere oncelik vererek ve
onlarin seslerini forumlar ve topluluk odakl siteler aracilig
ile dinleyerek kargilayabilmektedir. Saglayacaklar1 denge
sayesinde Z kugaginin sadakatini kazanmak igin énemli bir
yol kat edebilmektedirler (sproutsocial, 2023).

Z kugagimin %382’sini online aligveris stirecinde sosyal
medyada diger miisterilerin yorumlarini okuduktan sonra
bir markadan satin alma yapacaklarini belirtmektedir.
Markalar, Z kugaginin hoguna gidecegi sekilde kendi miisteri
deneyim forumlar1 veya sosyal medya hesaplar1 yaratarak
nabzini tutmalidirlar.

Markalar, oyun trendlerinin de degistiricisi olan Z
kugagimna sadece oyun oynayarak degil ayrica onlar
izleyerek de ulasabilirler. Z kusaginin %30’u (Cin diginda)
oyun videosu veya On oyun lansmani seyretmek igin
Youtube’da oyun ile alakali kanala abone olmakta, %40’
bir Onceki ay bir e-spor turnuvasinin (Influencer/markali
igeriklerin oldugu 1 milyar $’lik bir endiistri) canl yayinini
izledigini belirtmektedir. Bu da Z kugaginin oyun trendleri
ile daha fazla yiizlesecegi ve etkilesime girecegi anlamina
gelmektedir.



Dr: Ogr: Upyesi Bilge Baykal | 59

2.9. Sosyal Medya Yatirnmlarinda Z Kusag: Etkisi

Hootsuite Social Trends 2022 raporuna gore, markalarin
varidan fazlasinin sosyal medya reklamlarina daha fazla
yatirnm yapmayl planladigi  goriilmektedir.  Ayrica,
markalarin %83’ti sosyal medya uygulamalarinin ROI
(Yatirim Getirisi) konusunda daha giivenilir hale geldigini
diiglinmektedir. %551 sosyal medya stratejilerinin diger
pazarlama aktiviteleriyle entegre oldugunu belirtirken,
%481 sosyal dinlemenin tiiketici iggoriilerini elde etmede
kritik bir 6neme sahip oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica,
%065’1 organik ve sponsorlu sosyal medya g¢abalarinin
entegre olmasi gerektigini diisiinmekte olup, bu da yeni
miigteriler ¢ekme ve mevcut miigterilerle daha derin
iliskiler kurma hedefini yansitmaktadir. Ozetle, markalar
igin en 6nemli ii¢ sosyal medya amact marka bilinirligi
(%57), miisteri edinme (%47) ve doniigiim (%46) olarak
belirlenmigtir.

Markalar tarafindan 2021 yilinda en biiyiik yatirimin
Instagram’a yapildigini (%48) goriilmekte olup, daha sonra
Facebook (%47), YouTube (%44) ve LinkedIn (%42)
gelmektedir. Ayrica TikTok, Pinterest ve Snapchat gibi
platformlara yapilan yatirnmlarin gelecekte neredeyse iki
kat artmasi planlanmaktadir. Geng tiiketiciler, TikTok’taki
reklamlarin diger platformlara gore daha eglenceli ve ilham
verici oldugunu belirtirken, Snapchat reklamlarinin TV
reklamlarina gore daha fazla erisim aldigi ve daha etkili
oldugu goriilmektedir. Pinterest reklamlar1 ise yatirim
maliyetine gore yiiksek bir doniigiim orani saglamistir.
Bu nedenle markalar, TikTok, Pinterest ve Snapchat gibi
platformlara daha fazla odaklanmaya baglamugtir (hootsuite,
2023).

Sonug olarak, markalar sosyal medyanin modern online
ahigverigin merkezi olacagini diigiinmekte ve dijital yerlileri
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sosyal ortamda dinlemenin marka degerlerini artiracagina
inanmaktadirlar. Bu degisikliklerin ve yeniliklerin arkasindaki
en onemli etken, Z kugaginin sosyal medya aligkanliklar ve

platformlarindaki degisikliklerdir.



3. Sonug

Sosyal medyanin yiikselisi, pazarlama sektoriinii kokten
degistirmigtir. Bu degisim sadece girketlerin iy modelini
etkilemekle kalmamig, ayn1 zamanda tiiketicilerin aligverig
ve bilgi edinme aligkanliklarini da temelden degistirmistir.
Sosyal medyanin pazarlamadaki 6nemi, sirketlerin iiriin
ve markalarini gelistirmek i¢in misteri geri bildirimlerini
kullanma ve etkilesim firsati sunmasiyla da kendini
gostermektedir. Miigteriler, tirtinlerle ilgili diigtincelerini ve
deneyimlerini sosyal medya tizerinden paylagmakta, bu da
sirketlere daha iyi Girtinler sunma ve hizmet kalitesini artirma
sans1 vermektedir.

Sosyal medyanin sirketler igin bir reklam platformu
olarak kullanilmasinin 6tesinde, miisterilerin satin alma
kararlarina etki etme potansiyeli de her gegen giin
artmaktadir. Tiketiciler, trtinleri ve hizmetleri hakkinda
bilgi edinmek, kullanici yorumlarina ve tavsiyelere goz
atmak igin sosyal medya platformlarina bagvurmaktadir.
Bu da sirketlerin triinlerini sosyal mecralarda daha iyi
tanitmalar1 ve miisteri memnuniyetini artirmalari igin daha
fazla ¢aba harcamalarimi gerektirmektedir. Sosyal medya,
aligveris deneyimini hizlandirmak i¢in de kullanilmakta,
bu platformlar, kullanicilarin ilgisini ¢eken iiriinleri aninda
sunarak, hizli ve kolay aligveris deneyimi sunmaktadir.

61
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Sonug olarak, sosyal medya pazarlamasi, pazarlama
sektoriinde devrim niteliginde bir degisim yaratmustir.
Tuketiciler artitk satin alma kararlarin1 sosyal medya
tizerinden sekillendirmekte ve sirketler de bu platformlar
etkili bir gekilde kullanarak miisterilerine daha iyi hizmet
sunmaya ¢aligmaktadir.

Z kugagy, “dyjital yerliler” olarak adlandirilan bir kugak
olarak tanimlanmaktadir. Bu terim, onlarin dogdugu ve
biyiidiigii donemin djjital teknolojilerle siki sikiya ig ige
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bilgisayarlar, akill telefonlar
ve internet, Z kugaginin hayatlarinin vazgegilmez bir
pargasidir. Bu kusak, dijital teknolojileri anlama, kullanma
ve bu teknolojilerle etkilesime girme konusunda biiyiik bir
yetenege sahiptir ve bu yetenekleri, is diinyasi, iletigim ve
egitim gibi birgok alanda etkili bir ekilde kullanmaktadir.

Z kugagy, gesitli kiiltiirlerle biiylimiis olup, ¢ok kiiltiirlii
bir diinyaya daha agiktir. Bu nedenle gelecekte, kiiresel is
diinyasinda cesitliligi tesvik edecek ve kiiltiirel anlayist
artiracak bir politika izlemeleri beklenmektedir. Ayrica
strekli 6grenmeyi siirdiirme ihtiyaglarinin gelecekte bu
kusagin kariyerlerini ilerletmesine ve degisen ig diinyasina
ayak uydurmasina yardimci olacagi beklenmektedir.

Egitimde ve ig diinyasinda, Z kugag dijital teknolojilerle
uyumlu bir sekilde galisirken, 6zellikle COVID-19 pandemisi
sirasinda, ¢evrimigi egitim ve uzaktan ¢aligma platformlarina
hizlica adapte olmug, dijital araglart etkili bir gekilde
kullanarak 6grenme ve galigma siireglerini siirdiirmiistiir.

Z kusgag, gelecegin liderleri, girisimcileri ve toplumun
sekillendiriciler1  olarak  gortilmektedir.  Teknolojiye
hakimiyetleri, sosyal sorumluluklari ve esnek ¢aligma
bigimlerine olan ilgileri, bu kusagin gelecekteki etkisini
artirmaktadir. Ayni zamanda, stirdiirtilebilirlik, gesitlilik ve
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ogrenmeye olan baglliklar1 da bu kusagin degerlerinin bir
yansimasi olarak énemli bir rol oynayacaktir.

Sosyal medya, dijital platform ve mobil cihazlarla
biiyliyen bir kugak olarak Z kugagmnin iletigim bigiminin
merkezinde yer almaktadir. Facebook, Instagram, Twitter,
Snapchat, TikTok gibi gorsel ve video odakli platformlar,
onlarin giinliik yagamlarinin bir pargas: olup, bu platformlar
tizerinden  arkadaglartyla  iletisim  kurmakta, igerik
paylagmakta ve diinya ile baglantida kalmaktadirlar. Bu
nedenle, bu platformlar sosyal medya pazarlamacilar1 igin
biiyiik bir potansiyele sahiptir.

Z kugagy, dijital diinyanin dili ve kiilttirtiyle bitytimiistiir.
Internet fenomenleri, memler, viral videolar ve gevrimici
trendler, onlarin giinlilk konugmalarinda yer almakta ve
djjital diinyayr anlama ve kullanmalarini kolaylagtirmaktadr.
Z kugag, Ozgiin, eglenceli ve samimi igeriklere ilgi
gostermektedir. Igeriklerin  kisisellestirilmis olmast  ve
markalarin Z kugagina deger katmasi, onlar1 takip etmeye
ve sadik miisterilere doniigtiirmeye olanak tanimaktadir.
Ozellikle kisa ve eglenceli formatlarda video igerikleri Z
kugaginin dikkatini ¢ekmek isteyen pazarlamacilar igin ideal
bir yol olarak 6ne ¢itkmaktadir.

Bu ¢aligma sosyal medya pazarlamasinda kullamilan
sosyal medya araglari ile dijital yerliler olarak adlandirilan Z
kusagini derinlemesine incelemis ve aralarindaki yakin iligki
ve ctkilesimi yapilan ¢aligmalardaki bulgular egliginde goz
oniine sermigtir. Gliniimiizde dijitalleyme ¢agina tanikhk
ettigimiz degisimle birlikte, Z kugag1 gibi dijital yerlilerin
etkisi giderek artmakta ve sosyal medya pazarlamasinin
gelecegi lizerinde biiyiik bir etki yaratmaktadir.

Z kusagi, sosyal medya pazarlamasi igin biiytik bir
potansiyele sahip bir hedef kitle olarak 6niimiizdeki yillarda
daha 6nemli bir rol oynayacaktir. Ancak, bu kugag etkilemek
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igin sadece geleneksel reklamcilik stratejileri  yetersiz
kalacaktir. Dijital yerlilerle daha samimi ve kigisellestirilmisg
bir iletigim kurarak, onlarin ilgisini gekmek ve marka sadakati
olusturmak pazarlamacilar igin daha 6nemli hale gelecektir.

Z kugagy, siirekli olarak yeni seyler denemeye ve degisen
trendlere ayak uydurmaya istekli oldugundan markalarin
sosyal medya pazarlama stratejileri de siirekli olarak
yenilenmeli ve yenilikgi yaklagimlar benimsemelidir. Ayrica,
Z kugagtyla etkilesim kurmak igin sosyal platformlarda canl
yaymlar, anketler, soru-cevap oturumlar1 gibi interaktif
yontemler kullaniimalidir.

Z kugaginin siirekli olarak degisen ilgi alanlarina ve trend-
lere uyum saglama istegi, sosyal medya pazarlamacilarinin
esnekliklerini korumalarim gerektirecektir. Inovasyona agik
olmak ve platformlar arasinda gegis yapmak, basarili sosyal
medya pazarlama stratejilerinin temelini olugturacaktir.

Sonug olarak, Z kugag: ile sosyal medya pazarlamasi
arasindaki  iligki, gelecegin pazarlama diinyasim1  ve
stratejilerini gekillendirmeye devam edecektir. Bu kugakla
etkilesim kurmanin ve onlar1 markalart benimsemeye
tegvik etmenin yollarini kusagin 6zelliklerini, isteklerini ve
motivasyonlarini goz 6niinde bulundurarak aramak, bagarili
pazarlama stratejistleri igin kritik unsurlar olacaktir.
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