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GIRIS

Enformasyonel ve teknolojik gelismeler karsisinda pazarlama
disiplini kendini siirekli yenilemekte, tiiketiciye ulasma noktasinda
interneti ve dijital cihazlar1 kullanip dijitallesme siirecine adapte
olmaktadir. Dijital devrimle gelen yenilikler, geleneksel pazarlama
faaliyetlerine internetin ve teknolojinin eklenmesiyle pek ¢ok farkli
iletisim araglar1, platformlar ve kanallar1 pazarlamanin hizmetine
sunmaktadir. Pazarlamanin dijital tarihi yazilmaya baslamaktadir.

Ulkemizde 1990’11 yillarla birlikte hizla yayilmaya baslayan
internet kullanim1 ve gelisen teknoloji ile baslayan bilgi ¢agi,
kiiresellesme ve hizla degisen diinya diizenine ayak uydurma
acisindan yeni bir kapir aralamaktadir. Yenilik, degisim ve doniisiim
kavramlarinin 6nemi artmakta, isletmeler ve bireyler bu cergevede
bilgiyi tiretme, kullanma ve yayma ¢abasi i¢ine girmektedir. Cagin
sekillenmesinde internet ve teknoloji ana aktorler arasinda sayilabilir.
Bu aktorler beraberinde dijitallesme kavramini da hayatimizda kilit bir
noktaya getirmektedir. Dijital araglarin ve platformlarin bilgi ¢agina
yon verdigi yadsinamaz bir gercek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

“Dijital kiiresellesme” olarak adlandirilan bu yeni diinya
diizeninde bireyler is bulmak, yeteneklerini sergilemek ve kisisel aglar
kurmak icin kiresel dijital platformlar1 kullanmaktadir. Ayrica
bilginin dijital olarak transferi isletmelere ulusal ve uluslararasi
pazarlarda iirlinlerini dogru tiiketicilere ulastirma noktasinda 6nemli
avantajlar sunmaktadir (McKinsey Global Institue, 2016).

GuUnUmUz, modernlesme olgusundan post-modernlesmeye dogru

stiriiklenirken, tiiketim davranislar1 da degismektedir. Post modern




doneme iligkin “elektronik toplum™, “dijital toplum”, *“tlketim
toplumu” tanimlamalarin ortak noktasi teknoloji, haberlesme ve
tiketim merkezli sosyallesmedir (Akgali, 2013: 80). Post-modern
akim karsisinda tiiketiciyi anlamak ve dogru pazar boliimlemesine
gidebilmek i¢in pazarlama kuramcilari, kusaklara ayirma yontemi ile
pazari segmentlere ayirmaktadir (Yasa ve Bozyigit, 2012: 33).

Siirekli gelisen, yenilenen bilgi iletisim teknolojilerinin giderek
artan tliketici/isletme ihtiyaglar1 ve miisteri ~memnuniyetini
karsilayacak derecede bireyler, organizasyonlar, is sliregleri ve
teknolojik anlamda revize edilmesi dijital doniisiim siireci igerisinde
yer almaktadir. Bu siirecin bir parcasi olarak internetle evrilen dijital
topluma ulagsmak adina sosyal aglar ve igerigin sundugu sayisiz
imkanla birlikte pazarlama c¢abalarinin miisteri memnuniyeti ve
deneyimi Uzerine odaklandigi ve isletmelerin Kkisisellestirilmis ve
sosyal degere dayali iliskiler kurma ¢abasi i¢ine oldugu
gorulmektedir.  Giderek artan internet kullanicilart  tiiketim
fonksiyonunu da degistirmektedir. Artik yalnizca tiiketici degil,
tiretici bir profili olan post-modern tiiketiciler degisen, doniisen
pazarlama ile karsilasmak istemektedir. Bu nedenle isletmelerin dijital
dontigiimii  pazarlama faaliyetleri ag¢isindan zorunluluk haline
gelmektedir. Artik internet ile bu denli yakin iligki i¢inde olan bir
tikketici Obegine ulasmanin en dogru yolu dijital pazarlama ile

mumkin gorunmektedir.
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BIiRINCI BOLUM:

DIiJITAL PAZARLAMANIN GELISiMi, TANIMI VE
BIiLESENLERI

Dijital Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlama, koklii gecmisi olan bir kavramdir ve yapilan her
tanimlama ile daha da zenginleserek satis veya reklam ile es anlamli
goriilmekten c¢ikip, daha kapsamli ve degisen sartlara hizla ayak
uydurabilen bir disiplin haline gelmektedir. Kiiresellesme, teknolojik
gelismeler, degisen tiiketici profilleri pazarlama tanimina yeni
boyutlar kazandirmakta, onu zenginlestirmekte ve ¢6ziim odakli
yaklagimlar gelistirilmesine olanak taniyarak yeni pazarlama
tanimlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

“Pazarlama miisteri ihtiyaglarmi ongdrerek Uriin ve hizmet
tatmini saglayan ve iireticiden miisteriye ihtiya¢ akisini yonlendirerek
hedefleri basarmaya ¢alisan bir kurulusun faaliyetler biitiintidiir”
(Perreault vd., 2013: 6).

“Pazarlama, uygun mal veya hizmeti, uygun tlketiciye, uygun
tutundurma teknikleri kullanarak, uygun fiyatla, uygun yerde, uygun
zamanda kar ederek bulundurmaktir” (Tokol, 2010: 2).

“Pazarlama, pazardan elde edilen bilgilerin sirket iginde
paylasilmasi, uzun vadeli hedefleri saglamak {izere miisteri
iligkilerinin yonetilmesi, toplumsal kaynaklarin siirdiiriilebilirligi
saglanarak isletmenin paydaslarin1 dikkate alan deger temelli”
stratejileri kapsamaktadir (Varinli ve Cati, 2008: 5).




“Pazarlama, kisilerin ve isletmelerin amaglarina ulasmay1
saglayacak miibadeleleri gergeklestirmek Uzere, mallarin, hizmetlerin
ve fikirlerin  gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi,
dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama stirecidir” (Mucuk, 2009:
4). Pazarlama bilimi incelenirken fiiretim, satis, pazarlama, modern
pazarlama, toplumsal pazarlama donemleri gibi (Mucuk, 2009: 7)
teknolojik ve toplumsal gelismeler ekseninde sekillenen ayrimlar
yapilmaktadir.

White (2010), pazarlamanin evrimlesme siirecini 7 dénem ile
Ozetlemektedir. Pazarlamanin evrimle siirecinde 1990’lar ve
sonrasinin uzun vadeli, karsilikli yarar saglayacak iliskisel pazarlama
ile basglayip bugiiniin ve sonrasinin sosyal/mobil pazarlama cagina
hitap ettigini ifade etmektedir. Boylelikle dijital siirecin pazarlama

bilimi i¢in yeni bir donem baslattigin1 gdstermektedir.

Sekil 1. Pazarlamanin Evrimi

Basit Uretim Satig Pazarlama Pazarlama Thigkisel So 5‘}'.31"
Ticaret Dénemi Dénemi Departman Sirketi Pazadama Mobil
Dénemi Dénemi Dénemi Dénermi Pazarlama
Dinemi
Sanayi 1860-1920....1920-1040  1940-1960 1960-1990 1990-2010 2010--
Devrimi
Omncesi

Kaynak: White, 2010.

Dijital devrim olarak nitelendirebilecegimiz dijitallesme,
televizyon, gazete, radyo gibi gorsel ve yazili medya organlar

kullanilarak yapilan geleneksel pazarlama faaliyetlerine internetin
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eklenmesiyle yepyeni platformlarin pazarlama araci olarak
kullanilmasini saglamaktadir. Kotler dijital devrimi, “Dijital devrim
uzay, zaman ve kitle kavramlarini temelinden degistirdi. Buglniin
diinyasinda bir sirketin fiziksel olarak var olmasi gerekmiyor; sanal
olabilir ve her yerde olabilir. Mesajlar ayn1 anda iletilebilir ve
alinabilir, kitap mulzik ve film gibi nesneler fiziksel olarak degil, bit
olarak gonderilebilirler” (Kotler, 2000: 286) seklinde tanimlamaktadir.

Dijital devrimle birlikte baslayan dijital cagda 6nem tasiyan sey
uretilen-kullanilan-ihra¢ edilen bilgiden ziyade onun Gretilme-
kullanilma-iletilme teknolojileri olmaktadir. Bu c¢ag ile tanisan
toplum, biitiin islemlerin bilgisayar ve diger mobil cihazlar araciligryla
internet Uzerinden gergeklestirilmesini Ongdren bir ortamin iginde
kalmakta ve kendinden 6nce gelen toplumlardan farkli olarak bilgiye,
hiza, esneklige ve yaraticiliga 6nem veren bir dijital toplum ortaya
¢ikmaktadir (Yurdadog, 2003: 20-21). Dijitallesmeyle birlikte degisen
bazi olgular su sekilde siralanmaktadir (Ertan, 2012);

e Kiiresel Alsveris: Yurt disindan bir iiriin siparis etmek
kolaylagsmistir.

¢ Teknoloji Kullanimi: Yeni teknolojilere ve teknolojik aletlere
ulagsmak hiz kazanmustir.

eiletisim Simirsizhig: Internet ile 7/24 diinyanm herhangi bir
yerindeki kisilerle iletisime gegmek miimkiin hale gelmistir.

¢ Hizh Tiiketim: TUketim toplumunun temelleri atilmistir.




e Fikir Alsverisi: Herhangi bir internet sitesinden bir 0riin
almak istenildiginde iirlin veya satict hakkinda alicilarin
yorumlarini gérme ve dogru saticiy1 segme sansi artmistir.

o Cesitlilik: Dijital diinyanin sundugu cesitlilik
sinirlandirilamayacak  seviyelere ulasmustir. Istenilen Griin{
secip bagka bir iriinle aninda fiyat, Ozellik karsilastirmasi
yapabilme 6zgiirliigiine ulagilmistir.

e Sosyallesme: Sanal sosyallikle birlikte bu durum pazarlama
acisindan Urdnler hakkinda konusulmasimi ve agizdan agza
yayllmasini saglamakta etkili olmus ve tiiketici algisinda ve
kararlarinda degisime yol acgabilecek onemli bir faktér haline

gelmistir.

Tablo 1. Buginin Dinamik, Karmasik ve Kaotik Diinyasi

Din Bugln
Teknoloji yardimen Teknoloji surtict
Satic1 merkezli Miisteri merkezli
Fiziksel varhklar Bilgi
Dikey entegrasyon Sanal entegrasyon
Surecleri Planlama Ceviklik, deneyimleme ve dgrenme
Sirket merkezli strateji Internet merkezli strateji
Daralan dlcek Genigsleyen 6lgek

Kaynak: Wind ve Mahajan,2001:5.
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Dijital Doniisiim ve Dijital Pazarlama

Ik olarak 1990’larda kullamlmaya baslanan dijital pazarlama
terimi, 2000’11 yillara gelindiginde, miisteriler ile daha derin iliskiler
kurmak noktasinda en etkili yontemlerde biri olarak daha sofistike bir
terim haline gelmistir (Wikipedia, 2015).

Dijital pazarlama, elektronik platformlar yardimiyla iiriinlerin
veya markalarin tutundurulma g¢abalaridir. Geleneksel pazarlamadan
ayrilan yoOnii, ise yarayacak veya yaramayacak pazarlama
kampanyalarinin analiz edilmesini saglayan kanallar ve metotlari
icermesidir (SAS, 2015).

Tiiketici davraniglarindaki  degisimler isletmelerin  dijital
anlamda pazarlama stratejilerini yeniden gézden gecgirmelerini gerekli
kilmaktadir. Iletisimin kilit rol oynadig1 dijital pazarlama, interaktif
olarak miisterilerden geri doniislerin alinmasina, miisteri ile iliskilerde
daha samimi ortam olugmasina, bilgi diizeyinin artmasina, i¢ ve dis
cevre ile Dbaglantilarin  gelismesine, karar alma siirecinin
desteklemesine, verimliligin artmasina olanak tanimaktadir (Tiego
vd., 2014: 703-705).

Dijitallesme ile geleneksel pazarlamadaki iletisim sureci ile yer
degistiren etkilesim sureci ¢ alt yapinin bilesimi ile sekillenmektedir.
Bu bilesenlerden ilki, tiiketicilere farkli bilgilere ulasma, inceleme ve
program noktasinda serbestlik sunan “kullanici kontroli”, digeri
tiketiciye dijital platformda sohbet etme, oyun oynama, aligveris
yapma vb. hizmetlerin saglanmasi dogrultusunda gergeklesen “gift
yonlii iletisim”dir. Ugiinciisii ise etkilesim ve geri bildirimin ayni

zamanda olugmasi sonucu ortaya c¢ikan ‘“senkronizasyon” dur




(Cauberghe ve De Pelsmacker, 2006: 17). Dijital pazarlamanin
olgunlasmasinda farkli siireglerin varligindan séz edilebilmektedir
(Altindal, 2012:1):

Elde Et (Acquire): Dijital satis platformuna miisterinin
dikkatini  yogunlastirmak  amaciyla  sunulan  aktivitelerden
olugmaktadir. Arama Motoru Reklamlar1 (PPC), Arama Motoru
Optimizasyonu (SEO), Sosyal Medya Pazarlamasi (Social Media
Marketing), Viral Pazarlama, E-mail Pazarlamasi, icerik Pazarlamasi
(iretme/paylasma), Bagli Pazarlama-Satis Ortakligi  (Affiliate
Marketing),Reklam Ortakligi (Advertising Partnership), Interaktif
Karsilagtirma (Interactive Comparison) bunlardan bazilaridir.

Déniistiir (Convert): Isletmenin amagclarma ulasmak adma,
miisterinin dijital platforma gelmesiyle baslayan stirectir. Satis odakli
faaliyetlerden ziyade bir blogun veya instagram hesabinin takipgi
sayisi, postlarin okunmasi, begenilmesi, etiketlenmesi ya da
paylasilmasi bu siirecin dnciilleri arasindadir.

Ol¢ ve Optimize Et (Measure & Optimize): Basarinin
dlgiilebiliyor olmas1 beklenmektedir. Olgme, degerlendirme ekseninde
dogru ve yanlis yapilanlari belirlemek, durum analizi yaparak sartlart
uygun hale getirmek ve rakiplerle kiyaslama yapmay1 kapsayan
faaliyetleri icermektedir.

Sakla ve Buyut (Retain & Grow): Mevcut miisteriler ile uzun
donemli iliskiler kurma ve miisteri sadakati olusturma siirecidir. lyi bir
misteri hizmetleri ve dyelik sistemi ile topluluk olusturma
programlar1 gelistirme, kisisellestirme, uygun fiyatlama stratejileri

sunma Onemli adimlar arasindadir.
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Dijital pazarlamada dijital araglarin yogun olarak kullanilarak
“firma-miisteri” baglantisinin  butln sireclerde hizli bir sekilde
gerceklestirilmesi  saglamaktadir. Internet Pazarlamasi, Izinli
Pazarlama, Veritabanli Pazarlama, E-posta Pazarlamasi, Teknoloji
Pazarlamasi, Icerik Pazarlamasi ve Mobil Pazarlama dijital pazarlama
yontemleridir (Kaya, 2015: 105). Elektronik platformda bir veya
birden fazla kanal araciligiyla mal ve hizmetlerin satiga sunulmasini
iceren dijital pazarlama, gercek zamanl gergeklestirilen bir faaliyettir.
Internetin global bir pazar olarak segilmesi, geleneksel pazarlamanin
sicak temas yOntemiyle yaptigi pazarlama faaliyetlerinden
ayrilmaktadir. Global pazarin miisteri sayist ve profili acisindan
kisitlanmamig olmasit 6nemli bir avantaj olmakla beraber beklenti,
sikdyet ve Onerilere daha aktif olarak yanit verebilme esnekligi en
o6nemli avantajlardan birisidir (Graphicmail, 2016).

Dijital pazarlama, ¢ok sayida kisiye, zengin bir {irlin portfoyiinii
daha sik araliklarla sunup satiglari arttirmak ve bu dogrultuda dijital
ortamlar araciligiyla daha fazla para kazanma yollarin1 bulmaktir
(Ertan, 2012).

Dijital pazarlama, isletmeler ve tiiketicilerde degisimlere neden
olmustur. Pazarlamanin temel taslarindan biri olan 4P bu dijital
suirecte evrilmeye baslamistir. Is ve pazarlama diinyasinda yasanan
gelismelerle birlikte P’lerin sayis1 artmis hatta C’ler sahneye ¢ikmustir.
Son yillarda internetin gelismesiyle birlikte 4P’nin isletmelerin
miisteriler  ile  olan  iliskisinde  islevselligini  yeterince
gosteremediginin, Harvard Business Review’de yayimlanan 500’den

fazla yonetici ve tiketici ile farkli tilkelerde 5 yil igerisinde yapilan




calismalarin incelendigi bir makalede 4P’nin dijital isletmeler
diinyasinda yetersiz kaldiginin ve revize edilmesi gerekliliginin alt1
cizilmisgtir (Ettensonvd., 2013). Bu nedenle pazarlama karmasinin
isletme odakli 4P ile basladig1 yolculuguna zaman iginde 6nce miisteri
odakli 4C ile simdide dijital merkezli S.A.V.E ile devam ettigini
sOylemek mumkindir. Motorola Solutions’dan Eduardo Conrado
tarafindan modellenen S.A.V.E. (Webit, 2014);

Sekil 2. Pazarlama Karmasinin Dijital Doniisiimii

Kaynak: Pinterest, 2016.

S-Solution (Coéztm): Uriin  &zellikleri ve islevinden ziyade
miisterinin sorunlarina ¢0zUm Uretilmesine odaklanma,

A-Access (Erisim): Mekana bagli olmaksizin miisterinin her
istediginde erisilebilir olma,

V-Value (Deger): Miisteri tarafindan fiyatin 6nemsenmesiyle birlikte
fiyattan 6nce deger sunma,

E-Education (Bilgi): Taraflarin birbirleri hakkinda bilgi edinebilme

ve haberdar olmasini1 vurgulayan kelimelerden olugsmaktadir.
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https://hbr.org/search?term=richard+ettenson

Dijital Pazarlamanin Ozellikleri

Dijital pazarlama geleneksel pazarlamanin temelleri iizerine
kurulmus olmakla beraber teknolojiyi kullanarak, cagin gereklerini
yerine getirmede daha hizli davranan, geleneksel pazarlama
araclarindan farkli olarak dijital mecrada varligim1 ilan eden bir
pazarlama dalidir. Dijital pazarlamayi1 geleneksel pazarlamadan ayiran
Ozellikler (Wind ve Mahajan 2001: 3; Meloche, 2014):

eEntegre olmus capraz fonksiyonel ¢6zimler sunma:

Kisisellestirme imkani taniyarak, miisteriler, isletme, pazarlama

ve miisteri hizmetlerinin entegrasyonu saglar.

eKiiresel bakis acis1 gelistirme: internet sayesinde global

pazara ulasarak miisteri ihtiyaclarini, beklentilerini, davranis

bicimlerini, yerel rekabeti kiresel bir perspektiften gérme
imkani sunar.

eZaman kazandirma: Kisa gelisim dongiisii, hizli degisen

pazarlama dinamikleri, hizli karar alma konularinda kilit rol

oynayan zamanin, nakde doniistiiriilmesinde etkin ¢ozimler
sunar.

¢ Coklu iletisim kurma: Ayni anda birden fazla kisiye hitap

edebilme, onlar1 dinleme ve cevap verme olanagiyla birlikte,

zaman ve mekan siirlamasi olmadan hedef kitleye tam katilim
imkani sunar.

e Planlama esnekligi sunma: Uzun vadeli planlama yapilmakla

beraber, mevcut ve muhtemel durumlara gdére uygulanan




stratejilerin kapsam ve uygulamalarinda degisiklik yapabilme

esnekligi sunar.
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IKINCi BOLUM:
DIJITAL PAZARLAMANIN BiLESENLERI

Dijital Ortam

Toplumlar zaman igerisinde ekonomik, sosyal ve kilturel
degisimlere maruz kalmakta ve bu degisimler toplumsal siireclerin ve
yasayi1s bigimlerinin degisimini de beraberinde getirmektedir. Tarihsel
yap1 incelendiginde tarim toplumu, sanayi toplumu, bilgi toplumu gibi
devirlerin insanlarin teknoloji ile tanigmalari, teknolojiyi kullanmalari
ve gelistirmeleri ile paralel bir ¢izgide ilerledigi sOylenebilmektedir.
Bilgi toplumunun en Onemli araci olan ileri teknoloji ve internet
sayesinde geleneksel olan her ne varsa yerini dijital olana
birakmaktadir. Yazili ve gorsel medya araglar1 dijital ortama
taginmakta ve herkesin kullanim alani buldugu yepyeni bir platform
bilgi toplumundaki yerini almaktadir.

Dijital ortam en basit haliyle “verilerin Uzerine kaydedilip
saklandigi ortamlarin genel adi” seklinde tanimlanmaktadir
(Wikipedia, 2016). Elektronik olarak iletisim kurma ve veri hazirlayip
depolama olanagi sunan dijital ortam internet araciligryla metin,
goriintii, ses, video gibi veri ve igeriklerin sunuldugu platformdur
(Erdem, 2013). Dijital medya, yeni medya olarak degerlendirilen
dijital ortam bilgisayar, internet ve medya teknolojilerinin birlesmesi
ile olusmus, dijital devrimin klasik uygulamalar karsisina g¢ikardigi
etkili bir aragtir ve ginlimulzde tim alanlarda kendine yer
edinmektedir (Priletisim, 2017).




Internetin milenyumla birlikte Onlenemez yiikselisi, klasik
medya araglarinin tercih edilirligini azaltmaya baslarken, daha hizl
veri degisimi ve paylasimi sunan dijital ortam, iletisim alanina
getirdigi farkliliklarla geleneksel yaklagimlar1 dijitale
dontistirmektedir (Baslar, 2013: 1). Dijital ortamin dogusu, sosyal
platformlarinda hayatimiza girmesine, genis kitleler halinde iletisimde
ve bilgi akisinda bulunmamiza olanak tanimaktadir. Dijital
platformlarin en giincel kullamm alam sosyal medyadir. Onceleri
yalnizca sosyallesme, iletisim kurma amaciyla kullanilan dijital
ortamlar artik satis tutundurma araci olarak da kullanilmaktadir
(Kahara vd., 2012: 564).

Elektronik bir ortami ifade eden dijital ortam kitle iletisim
araclarinin  kisisellestirilmesine, masaiistii, diziistii bilgisayarlar,
kisisel dijital asistan (PDA) gibi avug¢ ici cihazlardan, cep
telefonlarindan hatta miizik ¢alarlardan tiiketiciye rahatlikla ulasmaya
olanak saglayan bir sisteme sahiptir. Iletisimin giiciinii sonuna kadar
kullanmak noktasinda bireylerinde birbirleri ile iletisimde bulunmasi,
ses, video yiikleyerek ya da gruplar olusturarak fikirlerini 6zgiirce
paylasmasi, e- Kitap- dergi-gazete, blog, online egitim, taginabilir Tv,
oyunlar ve mobil uygulamalar dijital ¢agin bir geregi olarak bu
platformun islerligini arttirmaktadir.

Cagin bireyleri icin igerik olusturma konusunda interneti yiiksek
oranda kullanan bir nesil oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dijital
ortam ile yaraticilik, yenilik, farklilik olusturma agisindan yalnizca
metin ile yetinmeyip isitsel ve gorsel araglarin, fotograflar, videolar,

ses kayitlarinin aktif olarak kullanildigi bu platform yasam
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bicimlerinin de degismesine neden olmaktadir. Sosyal medya ile
diyaloglar, paylasimlar, goriislerin aktarilmasi geri doniislerin
alimmasi sadece saniyeler almaktadir. Dijitallesme siireci ile internet
teknolojilerinin gelismesi “yeni ekonomi” kavraminin dogmasina da
katkida bulunmustur. Yeni ekonomi, yeni teknolojilerin ve internetin
ekonomik alanda kullanilmaya baslamasi, ekonomiye dair yapilan
islemlerin dijital ortamlara aktarilmasini ifade etmektedir. Seffaflik,
kolay ulasilabilirlik, hizli iletisim, etkilesim, sinirsiz bir pazara ulasim
ve yogun rekabetle birlikte mal ve hizmet ticaretinin dijital ortama
taginmasi igletmelerin is yapma usullerinde degisimi getirmektedir. Bu
gelismelerde ekonomiyi yeniden sekillendirmekte ve elektronik ticaret
imkani1 bulan isletmeler, bireyler ve devlet daha dijital ve dinamik bir
yapida faaliyetlerini strdirmektedir (Yesil, 2008: 50-52). Ayrica
temel insan faaliyetlerinin yonii dijitale kayarak, paylasilan igeriklerle
baska bireyleri bulmak, onlar1 organize etmek, gruplar olusturmak,
bilginin farkli kaynaklarin1 kesfetmek, sayisiz konular arasinda fikir
ve diistinceleri beyan etmek ve paylagmak dijital ortamlar sayesinde
gerceklestirilmektedir (Flanagin ve Metzger, 2008:5).

Kathryn Montgomery,“Generation Digital: Politics, Commerce,
and Childhood in the Age of the Internet” kitabinda, bilgi ¢aginda
dijital medya Kkiiltiiriiniin geng¢ neslin gilinliilk yasantisinin bir pargasi
oldugunu, elektronik oyun alani, egitim ve sosyal gelisim i¢in uygun
bir ortam hazirladigin1 belirtmektedir. Bununla birlikte gelisim i¢in
olumlu taraflart oldugu kadar miistehcen, siddet icerikli ya da aldatici
insan iliskilerine dayali bir platformu da beraberinde getirdigini ifade
etmektedir (Taipale, 2008:285).




Dijital Uruin

Dijital sozctgii “verilerin bir ekran zerinde elektronik olarak
gosterilmesi” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2015). Dijital urun ise,
elektronik ortamlarda olusturulan, sunulan, kullanilan ve depolanan
mal ve hizmetleri kapsamaktadir. Elektronik iiriin veya e-lriin olarak
da adlandirilabilen dijital {riinlerin tiiketiciye ulastirilmasinda
internetten indirme veya internet araciligiyla kullanilmasi soz
konusudur. Dijital olarak hazirlanmis gorsel ve isitsel unsurlar igeren
muzik, Kitap, resim, video, oyun, mobil uygulamalar gibi tamamen
dijital ortamlarda sunulan mal ve hizmetler dijital Griin portféylnde
yer almaktadir (Webopedia, 2016 ).

Dijital iiriinler, O ve 1 bit dizilerinden olugan, ekonomik degere
sahip trlinleri ifade etmektedir. Dijital tirtinleri digerlerinden ayiran
temel karakteristik 0zellikler farkli, sonsuz genisletilebilen, rekabetgi
olmayan, mekansal olmayan ve degisik niteliklerin
kombinasyonundan olusan triinler olmasidir (Quah, 2003: 6).

Dijital iriin aliciya elektronik olarak transfer edilen herhangi bir
Urindur. Zaman igerisinde degisik formlarimin iretildigi, elektronik
ortama aktarilabilen dijital dosyalarin versiyonlarini igermektedir.
Dijital Grlin ses, goruntd ya da her ikisini de biinyesinde barindiran
dijital sinyallerin iletiminden meydana gelmektedir (Revenue. wi,
2015). Dijital drunler fiziksel drlnlerden su noktalarda farklilik
gostermektedir (Jinxiangvd., 2013:2-5);

e Dijital {iirlinlerin olusturulmasi, saklanmasi, transferi dijital

ortamlarda gerceklesir.
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e Dijital drtnlerin Uretilmesi zor ancak kopyalanmasi kolaydir.

Ciinkii kopyalamanin maliyeti neredeyse sifirdir.

eDjjital dirlinler birden fazla tiiketici tarafindan ayni anda

tlketilebilir.

e Djjital tirlinlerin transferi sirasinda iiretici ve tiiketici arasinda

aracilarin varlig1 en aza hatta sifira iner.

e Dijital f{iriinlerin fiyatlandirilmasinda versiyon esas alinir.

Etkili taktiklerden biri olan ucuz ve pahali iiriinden olusan bir

demet {irliniin birlikte satisa sunulmasini temel alan bedelsiz

verme (bundling strategy) yontemi de uygulanmaktadir.
Sundararajan (2004), dijital tirtinlerin fiyatlandirilmasinda sabit ticret
ve kullanim tabanli fiyatlandirmanin giiclii oldugunu, ¢esitlilik arz
eden dijital iiriin satisinda ise bundling iyi bir strateji oldugunu
belirtmisgtir.

e Dijital iiriinlere zaman ve mekéandan bagimsiz olarak internetin

oldugu her yerde ulasilabilir. Sinirsiz bir pazarlama giicii sunar.

Ulke smirlar1 disindan saglansa bile ek bir bedel 6demeden iiriin

satin alinabilir. Tasima depolama maliyetleri olmadigi i¢in ayni

iriiniin fiziksel nitelik tagiyanina gore daha az fiyatlandirilir.

Odeme yapilir yapilmaz indirme islemi gergeklestirilebilir

(Selfgrowth, 2016).

Dijital {rlinler ¢esitlilik gostermekle beraber en yaygin
kullanimin video, e-yayinlar, mobil uygulamalar ve oyunlar ekseninde
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu friinlerin etkilesime olanak
tanimas1 ve beraberinde kolay erisilebilir olmasi art1 deger

sunmaktadir.




Video

Dijital cagda, daha iyi gorlinti kalitesiyle birlikte farkli
programlari da i¢inde barindiran versiyonlari ile video, dijital ortamin
en popiiler iletisim araci1 haline gelmektedir. Internet 6zgiin igeriklerle
beslenir hale gelmisken altin ¢agini yasayan video bu platformun
bilgiye ulagim konusunda ilk bagvurulan yontemleri arasinda yer
almaktadir.

Video, gorintl ve ses sinyallerinin kaydini ifade eden, daha ¢ok
televizyonun optik bolimi olarak tanimlanan, goriintiilerin yayim ve
alinig1 amaciyla olusturan bir aragtir (NND So6zlik, 2016).

Dijital pazarlama agisindan 2015 yili, isletmelerin miisterilerine
ulagsmak i¢in yeni ve yaratici yollar i¢eren “Video Pazarlama Yil1”
olarak secilmistir. Videolarin metin yerine gorsel 6geler kullanarak
miisterilere ulasmasi, onlar1 sitkmadan tiriin hakkinda hizli ve etkili bir
bakis acis1 gelistirilmesi Ozellikle sosyal medya gibi dijjital
platformlarda 6ne ¢ikmaktadir. 30 saniye i¢inde miisteri, kisa, gorsel
ve ¢ekici video sayesinde iirlin veya is hakkinda yeterli bilgiye sahip
olabilmektedir. Gelisen teknoloji sayesinde eglenceli, yliksek bilgi
iceren ve maliyeti sifira yakin bir bicimde video hazirlamak miimkiin
hale gelmektedir (Ramptan, 2015).

Yazilim sirketi olan HighQ tarafindan hazirlanan ¢alisma
gostermektedir ki online videolar yalnizca eglence alaninda pazara
hakim olmamakta; farkli sektdre hitap etmektedir. Is hayatinda
ozellikle pazarlama faaliyetlerine katkisi her gegen yil artmaktadir.

Sirketin verileri dogrultusunda, 2015 “Video marketing Yil1” ve 2017
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istatistiklerine gore kiresel boyuttaki video pazari ile ilgili bilgiler

sOyle 6zetlenmektedir( HighQ, 2017):
¢ Bir ayda internete yiiklenen video igerigi sayis1 30 yillik siireyi
kapsayan televizyon reklamlarinin olusturdugu trafikten daha
fazladir.
e Tablet kullananlarin %33’0 her gin ortalama 1 saat, akilli
telefon kullananlarin %28’i ise giinde en az bir kere video
izlemektedir.
e Her hafta online video izleyenlerin %78’i, her gun online video
izleyenlerin ise %55°1 internet kullanicilarindan olugmaktadir.
eHer gun 500 milyon insan Facebook videosu izlerken,
Twitter’da video izlenme oran1 kullanicilariin  %82’sini
kapsamaktadir.
e Video yayincililigi konusunda diinya lideri olan Youtube’a
dakikada 300 saatlik yeni video eklenmekte ve ayda 6
milyondan fazla video izlenmektedir.
e Deneyimli yoneticilerin, %75’1 haftada en az bir kere is ile
ilgili videolar izlemektedir. %59’u metin ve video birlikte
oldugu zaman igerigi videodan izlemeyi tercih etmektedir.
%54’ 1s ile ilgili videolar1 ¢aligma arkadaslar1 ile sik sik
paylasmaktadir.
e Pazarlama alaninda calisanlarin %69’u faaliyetlerine videoyu
dahil ederken digerleri de kullanmay1 planlamaktadir.
eKurumsal web siteleri olan markalarin %81°1 videolar1

kullanmaktadir.




e Pazarlama profesyonellerinin %930 online iletisim, satis ve
pazarlama alanlarinda videoyu tercih etmektedir.

e Pazarlama profesyonellerine gore video pazarlamasi, online
etkilesimi %42, yeni miisteri kazanimim1 %45 ve marka
farkindaligin1 %52 oranlarinda etkilemektedir.

eMail gonderimlerinde konu bashiginda “video” sOzcitigiiniin
yazilmasi mailin agilma olasiligini %19 yiikseltirken, tiklanma
olasiligint %65 arttirmakta, 0yelikten ¢ikmayr ise %26
diistirmektedir.

eVideo, internet sitelerinde ziyaretgilerin ortalama 2 dakika
sitede kalma siiresini uzatmaktadir.

e Kiresel boyutta pazarlama uzmanlarimin %52’si videoyu
yatirrm  getirisi  saglayan iceriklerden en iyisi olarak
adlandirmaktadir.

o TUketicilerin %64°0 tirtin ile ilgili video izledikten sonra satin

alma karar1 vermektedir.

Mobil aglarda yiiksek ¢oziiniirliik, artan goriintiileme siireci ve
360 derecelik video gibi stiriikleyici video formatlariin trend olmasi
mobil veri trafigi tiikketimini arttirmaktadir. Video izlenme rakamlarina
gore 2023 yilina kadar mobil trafige yon verecek olan temel dijital
triin videodur. Televizyona ayrilan zamanin videoya kayacagi,
ozellikle geng niifusun bu egilimde olacagi, videonun mobil hayatin
%73’ine yon verecegi ongorulmektedir (Ericson, 2018).

Isletmeler agisindan interaktif bir web sitesi kurulmas1 ve video

yayini buguniin dijital ekonomisinde pazarlamaya katki saglayan en
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Oonemli ara¢ haline gelirken daha iyi iletisim ve etkilesim sunarak
satiglar1 arttirma ¢abasini da beraberinde getirmektedir. Ayrica
tiketim kararlarina yon verdigi ve satin alam stirecinde etkin rol
oynadigi sOylenebilmektedir. Online videolarin isletmelere sagladigi
yararlari s0yle 6zetlemek miimkiindiir (LuckyEye, 2016);

e Internet sitesini ziyaret edenlerin sayisin1 arttirir.

e Arama motoru sonug siralamasinda siralamay1 yiikseltir.

eis cevresi ve miisterilerle daha etkin bir iletisim ag1 kurmayi

saglar.

e Marka farkindalig1 olusturur, kiiresel boyutta farkli miisterilere

ulagmay1 saglayarak marka degerinin artmasini saglar.

e Markanin pazarlamasinda etkili ve pratik taktikler sunar.

eZamana ve mekéna bagli olmaksizin diinya genelinde

izlenmeye, takip edilmeye olanak saglar.

e Satig hacmini yukseltir.

E-Kitap, E-dergi, E-Gazete

E-kitap, elektronik Kitap, dijital kitap olarak da adlandirilan,
geleneksel kitaptan farkli olarak dijital formda basilan, yayinlanan ve
okunabilen, metin ve goriintiiden olusan, elektronik ortamda
bilgisayar veya diger dijital cihazlarca kullanilmak {lizere hazirlanmig
kitaplara verilen addir (Activemarketing, 2014). ilk e-kitap olma
ozelligini 1971 yilinda Michael Stern Hart’in elektronik ortama
aktardigi “Amerika’nin Bagimsizlik Bildirisi” tasimaktadir. Yine
Hart’in baslattigi Gutenberg Projesi ile de 6nemli basili eserler dijital

ortama aktarilarak en eski dijital kiitiiphane olusturulmustur (Bozkurt



https://tr.wikipedia.org/wiki/Kitap

ve Bozkaya, 2013: 1-2). 2000’li yillara kadar gegen siirede e-Kitap
goriintiileme programlar1 ve satig platformlarinin gelismeye devam
ettii sdylenebilmektedir. Internetin tiim diinyaya hizla yayilmasiyla
beraber bugiin iizerinde notlar alinabilen, sayfa isaretlenebilen, alti
cizilebilen, fiziksel kitaptan farkli olarak internetin oldugu her dijital
ortamda ulasilabilen bir formata doniistiigii goriilmektedir.

Elektronik dergi, elektronik dizi olarak nitelendirilen e-dergi,
elektronik iletim yoluyla ulasilabilen akademik veya fikri
diisiincelerin yer aldig1 dijital ortamda yayimnlanan dergileri ifade
etmektedir. Uygulamada web iizerinden ulasilan e-dergiler elektronik
belgenin 6zel bir formunu olusturmaktadir. Basili dergilerin ¢evrimigi
versiyonu olarak gorilen e-dergilerde metin yaninda video ve
interaktif medya malzemelerini de gérmek mimkindir. E-dergiler
abonelik sistemi ile baski basina ddeme sekli ile ya da Ucretsiz olarak
edinilebilir niteliktedir. Cogu e-dergi html veya pdf formatinda
olmakla beraber doc formatinda da olanlart mevcuttur (Wikipedia,
2016).

E-gazete, gazetelerin dijital ortamlarda elektronik araclar
yardimiyla yayimlanan elektronik formudur. Gazeteler yaninda haber
kanallarmin da dijitallesmis versiyonlarin1 igermektedir. Basili
gazetelere oranla tcretsiz ve hizli ulasim yaninda basili gazete
icerigini kapsayarak e- gazetelerin guncel haber ve diger bilgileri
aninda sunmasi en Onemli avantajlarindan biridir. Halen dijital
diinyanin nimetlerini tam olarak 6ziimseyememis, gazetenin kendine
has kokusu ve dokusunu almak isteyenlere ragmen ekranlardan

tiklayarak veya siirlikleyerek gazete okuma doneminin basladig: dijital
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cagimizda basim-yaymn ve dagitim maliyetleri noktasinda basil
gazetelere oranla e-gazeteler {istin konumda yer almaktadir
(Pressbooks, 2016).

Elektronik Yayinlarin Avantajlar:
Elektronik yayinlarin sundugu avantajlar sOyle
siralanabilmektedir (Pastore, 2008; Mutlu, 2015; Pressbooks, 2016):

e Dijitaldir: Elektronik yayinlarin tiimii metin yaninda resim,
ses ve video igermesi yoniiyle diiz yazinin sadeliginden ¢ikip
gorsel unsurlar sunabilmektedir. Ayrica e-kitap okuyucular
aracili@iyla interaktif kitaplara dokunmak, onlar1 izlemek veya
dinlemek miimkiin olmaktadir.
eSaghkhdir ve cevre dostudur: Elektronik yayinlar ile
solunum yolu (astim-alerji) rahatsizliklart olan kigiler kagit
tozlarmin zararli etkilerinden uzaklagsmaktadir. Ayrica basim
icin kagit kullanilmadigi i¢in ¢evre dostudur.
eZaman, para ve mekandan tasarrufludur: internetten
O0deme yapilarak veya Ucretsiz indirilerek kargo veya ulasim
ticretleri acisindan tasarruf saglar. Evde veya ofiste basili
yayinlarin yerlerine baska egyalar1 yerlestirme sayesinde
mekandan tasarruf imkani sunmaktadir.
e Arastirilabilirlik ozelligi vardir: Yaymnin igindeki istenilen
sayfaya ya da spesifik bir bilgiye ¢ok ¢abuk ulasilabilme ve ayni
zamanda 6zellikle dijital dergi ve gazeteler i¢in arsivlere ulasma

imkani vardir.




e Guncellenebilir: Giincelleme gerektiren yayinlarda dijital
ortamda giincelleme yapilmasinin ardindan kiside giincel bilgiye
ulasabilir.

e Tasinabilir: Zamana ve mekana bagli kalmaksizin c¢esitli
dijital araglarla her yere tasinabilir.

e Kahicaidir: Basili yaymlarin gére yanma, yirtilma, eskiyip
dagilma riskine karsin dijital olanlarinin yok olma olasilig
azdir.

e Okumaya tesvik edicidir: Ozellikle ekran karsisinda uzun
vakit gecirenler ve dijital yerliler i¢in basili yaymlara oranla

okunma orani daha yuksektir.

Elektronik Yayinlarin Dezavantajlar
Elektronik  yaymlarin  sundugu dezavantajlar  sunlardir
(Kitaptarama.com, 2016):
e Kagit kokusu: Kagit kokusunu sevenler icin teknolojinin bu
konuda yapabilecekleri agisindan sinirliliklar igermektedir.
e Cozunurluk ve uyumluluk: Coziiniirliigiin diisik olmasi
durumunda, 151k kaynagi olmaksizin okuma olanagi sunan
elektronik yaym okuyucular haricindeki dijital cihazlar gozleri
yorabilir. Her kitap ayni1 formatta tiretilmedigi i¢in bazen ulagim
imkani1 siirlt olabilir.
eLisans hakki: Dijital haklar yonetimi (DRM)korumasi
bulunmayan e- dergi ve kitaplarin kopyalanma ve dagitilma

kolaylig1 vardir.
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Dijital Oyun
Dijital oyun kiiltiirii internetin hayatimizdaki yerini almasiyla
beraber hizli bir gelisim seyrederek bugiin milyonlarca kullaniciya
hitap etmektedir. Kategorik olarak mobil, konsol ve PC oyunlarinin
tima dijital oyunlar arasinda yer almaktadir. Mobil oyunlarda daha
cok bireysellik, konsol ve PC oyunlarinda ise kolektivizimin 6n
planda olmakta, farkli becerilerin ortaya ¢ikarilmasinda bireye haz ve
motivasyon saglayan araci bir rol tistlenmektedir. GUnimuzde, egitici
ogelerinde yer aldigi, 6zgiin deneyimler sunan dijital oyun endustrisi
maddi ve manevi unsurlar1 birlestiren 6nemli bir pazar konumundadir.
[k analog bilgisayar oyunu 1958 yilinda “tennis for two” adiyla
piyasadaki yerini almigtir. Oyun diinyasindaki bu gelismeyi 1961
yilinda ilk dijital oyun olma 6zelligine sahip “Space War, Wedge vs
Needle” izlemistir (Tallin Universty, 2015). ilk konsol oyunu “Pong”
1972 yilinda Atari firmas: tarafindan piyasaya siiriilmiis ve oyun
tarihinde ikinci jenerasyonla baglayan konsol devri agilmistir. 1994
yilina kadar siirekli yenilenen oyun sektorii Sony tarafindan
Playstation’in piyasaya siiriilmesi ile efsanevi donemine girmistir.
Mobil oyunlarin ilki olan Snake oyununun 1998 yilinda Nokia
tarafindan  gelistirilmesi  dijital oyun sektoriiniin  baslangicini
olusturmaktadir. lerleyen yilllarda Microsoft Kinect ve Sony
Playstation Move gibi oyun konsollarinin hareket kontrol
mekanizmalari ile birlestigi oyunlar dijital oyun alaninda yeni kapilar
aralamustir (Ozyurt, 2015).
Dijital alanda koklesmis bir yere sahip olan dijital oyunlar,

teknoloji sektoriiniin en yenilik¢i {irtinlerini sunmaktadir. Yazilim ve




donanim noktasinda goriilmemis sigramalar ile diinya ¢apinda pek ¢ok
kisiye ilham veren, yas araligi ¢ogunlukla 18-35 arasinda olan 155
milyondan fazla kisinin dahil oldugu oyun kiiltiirii yiiksek biitgeli bir
endiistriye doniismektedir (ESA, 2015).

Dijital oyunlarin bu kadar basarili olmasit pek ¢ok faktor ile
aciklanabilir, 6zellikle kararlilik, rahatlama ve gurur, merak ve ilgi,
korku ve saldirganlik, mizah ve nese gibi bireylerin duygusal yonlerini
uyandirmast ilk sirada yer almaktadir. Dijital oyunlar dijital ortamin
en gelismis unsurlarini estetik, etkilesim ve ara yiiz ile kullanicinin
hizmetine sunmaktadir. Gelisen yazilim teknolojisi ile oyuncular bir
jet ucagiyla ucup tim uygarligin gelisimini yonlendirebilmektedir
(Civilization, Age of Empires) (Dowell, 2005). Bir ¢iftlik kurup bitki
ve hayvan yetistirerek (farmville), tuglalardan yepyeni bir diinya,
medeniyet, bir masal (Minecraft) olusturarak, dunyaca Unli
futbolcularla karsilikli mag¢ yaparak (FIFA 15), farkli kiiltiirler
hakkinda temel bilgilere ulasarak (Age of Empires) ya da sadece seker
patlatarak (Candy crash) evde, iste, ulasimda gunun stresi dijital bir
oyunla dagitilabilmektedir.

Dijital oyunlarin pazar biiyiikligiine bakildiginda, diinyada 110
milyar dolardan fazla, tilkemizde 400 milyon dolar (zerinde bir paya
sahip oldugu, yerli oyun gelistiriciler tarafindan 20 milyon dolarlik
kisminin tasarlanarak ve ihracati yapilarak yazilim sektoriine 200
milyon dolarlik gelir sagladigi goriilmektedir (Ceylan, 2015). 2017
yil1 verilerinde ise iilkemizde ihracati 500 milyon dolara ulasan dijital
oyun sektoriinde hizli bir biiylime gerceklesmistir. Yeni nesil dijital

kusagin katkilariyla rakamin 2020 yilinda 2 milyar dolara ulasacagi
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ongoriilmektedir  (Sarigicek, 2017). Bu veriler dijital oyun

endiistrisinin biiyilikliigiinii gozler 6niine sermektedir.

Mobil Uygulama

Bilgi iletistim teknolojileri, post-modernizm ile degisen tiiketici
profiline hitap etmek isteyen isletmeler igin miisterilere ulagmak
konusunda biiyiik firsatlar sunmaktadir. Ozellikle akilli telefonlar,
tabletler gibi tasinabilir cihazlarin sayisindaki ve kullanimindaki artis
mobil uygulamalarin varligina ve isletmelerin bu ydnde adim
atmalarina sebep teskil etmektedir.

Mobil iletigimin hayatimiza tamamen entegre oldugu dijital
cagda, bir zamanlar tek fonksiyonu konusmak veya mesaj yazmak
olan telefonlar, akilli hale gelerek yalnizca iletisim aract olmaktan
¢cikmis, 6grenmek, kazanmak ve eglenmek gibi farkli secenekler sunan
cok fonksiyonlu bir ara¢ haline doniismiistir. Bu slre¢ mobil
uygulamalarin gelisimini de beraberinde getirmistir (Clark, 2014).

Mobil uygulama, mobilite 6zelligi olan tiim cihazlarda ¢aligmak
amaciyla gelistirilen yazilim uygulamalarimi igermektedir. Akill
telefonlar, tabletler ve diger taginabilir cihazlar i¢in mobil uygulama
yazilimlarint Android (Google Play), App Store (iOS),Windows
Phone Marketplace, Blackberry App Worldgibi farkli mobil isletim
sistemi firmalar1 gelistirmektedir. Ucretli veya Ucretsiz olmak Uzere
cesitli  versiyonlar1 bulunan uygulamalarin  pek ¢ogu mobil
cihazlaradirekt olarak indirilmektedir. Bu durum mobil cihazlarla olan
iligkiyi giiclendirmektedir (Akdag, 2010).




Onceleri, standart iglemler icin kullanima uygun, verimliligi
yukseltmek ve bilgi edinmek amaciyla kullanilan elektronik posta,
para piyasalari, kontaklar, takvim, hava durumu gibi temel mobil
uygulamalar kullanicilarin istekli tavri, uygulama olusturmanin
pratikligi ve dijital araglarin siiratle yayginlagsmasiyla birlikte kendine
farkli alanlarda faaliyet gdsterme olanagi bulmustur. Ozellikle oyun
oynama, kiresel konumlama sistemi (GPS), aligveris, saglik,
bankacilik, rezervasyon, operator iicretlendirmesi olmadan internet
tizerinden konusma veya mesajlasma alanlarindaki uygulama sayisi
her gecen yil artmaktadir (Wikipedia, 2016).

Mobil artik ek bir kanal degil, dijital doniisiimii koriikleyen bir
motor gorevi Ustlenmektedir. Mobil deneyimler, dijitale entegre
yasamlar ve cep telefonuna glinde 3 saat harcayan tuketiciler icin ¢ok
onemlidir. Bu platform 2019 ve sonrasinda tiim isletmeler i¢in hayati
6neme sahiptir. Gelecek yillarda 120 milyar dolarin iizerine ¢gikmasi
beklenen pazar payr ile 2018 “mobil uygulamalar yili” olarak
tanimlanmaktadir. 194 milyon indirme ve 100 milyar dolarlik hasilat,
mobilin kuresel dlcekte her bir endiistriyi nasil doniistiirdiigti gozler
Ontline serilmektedir. Tiiketicilerin giinliik rutinlerinin ana dayanagi
haline gelen, artan mobil ekonomiyi giliclendirmek adina izlenmesi
gereken pazar trendleri ve ipuglari sunlardir (App Annie, 2019):

eEndustri liderleri: Pazar ve kategorilerdeki en iyi

uygulamalar1 ve sirketleri goriin.

e Ahisveris: Mobil perakende endiistrisini nasil doniistiirdiigiini

kavrayin.
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eFinansal  teknoloji: Finans ve mobil bankacilik

uygulamalarinin benimsenmesinden neler Ogrenebileceginizi

analiz edin.

¢ Oyun: Mobilin lider oyun platformu oldugunu ortaya ¢ikarin.

e Pazarlama: Mobil reklamcilikta en iyi uygulamalarinin nasil

gelistigini ve dijital reklamlarda nasil biiylimeye yol agtigini

Ogrenin.

En popiiler mobil uygulamalar listesinde ilk siray1, son yillarda
yalnizca sosyallesme platformu olmaktan ¢ikip, eglence, aligveris,
para kazanma konularinda da firsatlar sunan Facebook almaktadir.
Mobil kullanicilarin ciddi bir ¢ogunlugu Facebook’u aktif bir sekilde
kullanmaktadir. Turkiye igin Facebook, Facebook messanger,
WhatsApp ve mobilin yeni gozdeleri Instagram ve Twitter en fazla
kullanicilart olan uygulama siralamasinda ilk beste yer almaktadir.
Dinyada Netflix, Tinder, Youtube, Tirkiye’de ise bu uygulamalar
yaninda ilk sirada goriintiilii sohbet platformu olan Azar en ¢ok para
harcanan mobil uygulamalardir. Mobil oyunlardailk siralarda Candy
Crash Saga, PUBG Mobile ve Clash of Clans bulunmaktadir. 2018
yilinda yilt en ¢ok indirilen Helix Jump, en ¢ok para harcanan oyun
ise 101 Okey by Peak Games olmustur. Giderek kiiresellesen mobil
oyunlarin 2019'da konsol, PC ve online oyunlardan daha hizh
blylyerek tim platformlarda oyun harcamalarinda % 60 pazar payina
ulasmasi beklenmektedir. 2019'da, sosyal medyada gecirilen her saatin
en az 10 dakikasin1 mobil video akiginin saglayacagi goriilmektedir

(App Annie, 2019).




Diinya mobil uygulama pazarinda pastadan en biiyiik dilimin
sahibi olan iki dev yazilim sirketi Android ve App Store arasindaki
rekabet uygulama g¢esitliligini de arttirmaktadir. Her iki sistem
tizerinde en az 700.000 uygulamanin varligindan s6z edilmektedir.
Android isletim sisteminin Samsung, HTC, Asus markali mobil
cihazlarda kullanilabilir olmas1 Hindistan, Meksika gibi pazarlarda
daha ucuz ve daha yiiksek kapasiteli mobil cihazlara erisiminin
kolaylagsmasi ile genis bir kitleye hitap etmesine olanak tanimaktadir.
Bu avantajlar esliginde yillar bazinda en c¢ok uygulama indirme
verilerine gore Android rakamsal olarak pazar paymi biiylitmiistiir.
Ancak buna ragmen aslan paymin halen iOS’un elinde oldugu
gorilmektedir. Apple, Amerika dahil birgok Ulkede buyime gosteren
Android’ten daha fazla uygulama geliri elde etmeyi basarmistir.
Ozellikle Cin pazarinda uygulama igi satin almalar ve aylk
abonelikler de dahil olmak tizere Apple kullanimi ve uygulama
indirme orani artig gostererek bu pazarda gelirini ikiye katlamustir.
Ozetle Google kullanict sayisimi arttirirken Apple Karmni arttirmaya
devam etmektedir (Savov, 2016). Mobil operatdr pazar paylart 2019
yili ilk g¢eyrek verilerine gore kiiresel 6lgekte Android %60, 10S
%21,24 ile pazara hakim olmaktadir (GlobalStats, 2019).
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Sekil 3. Dunya Mobil Operator Pazar Paylar:
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Kaynak: GlobalStats, 2019

App Annie tarafindan mobil uygulama pazarina iliskin
yaymlanan rapora gore tiiketici harcamalarinda 12 milyar dolarlik
(%85) farkla i0S, uygulama indirme sayilarinda 20 milyar adet ile
Google Play ilk sirada yer almaktadir. Tirkiye raporunda son yillarda
(2012-2017) mobil uygulama indirme oraninin% 44 artis gosterdigi,
dinyada 8. sirada yer alan Tirkiye’nin bu pazarda parlayan yildiz
oldugu yer almaktadir. Yerli uygulamalarin basarili oldugu ve gelecek
vaat ettigi belirtilmektedir. Gelecek yillarda miisteri bagliligi ve
beraberinde cirolarda yiikselis olacagi 6n gortilmektedir. En ¢ok tercih
edilen uygulamalar siralamasinda oyun kategorisinde ilk 20’de 4,
diger kategorilerde bankacilik ve mobil iletisim agirlikli olmak {izere
8 yerli uygulama Turkiye pazarinin % 14°lik dilimini olusturmaktadir
(App Annie, 2019).




Dijital Tuketici

Cok yonlii, yiiksek iletisim giicii olan gizemli dolu siber
diinyanin kapilarin1 aralayan “dijital tlketici” glinimiz pazarlama
diinyasim1 kusatan bir kavramdir. Dijital tlketiciler, teknolojinin
katkisiyla yiizlerce kisiyle hizlh ve es zamanli iletisimde
bulunabilmektedir. Kendi dijital deneyimlerini nis icerikle veya video
ile kigisellestirmekte, bilgi yogun diinyada igerigin organize edilmesi
veya filtrelenmesi i¢in teknolojinin giiciinii kullanmaktadir (Ryan ve
Jones, 2009: 25-26).

Dijital doniisiimiin kalbinde yer alan dijital tiiketici, kullanilan
iletisim araglarinda bilgisayardan mobil cihazlara, sesten videoya,
icerik bazinda basili yayinlardan mobil uygulamaya, sosyal medyada
sosyallesmek ve para kazanmaya yonelen, dijital platformlarin
kullanim alanlarini aninda degistirebilen tiiketicileri tanimlamaktadir
(Duncan vd., 2013).

Egitim, eglence, ticaret, yayincilik gibi pek ¢ok alanda farkl
uygulamalara sahip dijitallesme olgusu tiikketim faaliyetlerine de yon
vermektedir. X kusagmin televizyon ile baglayan dijital teknoloji-
tiketici iligkisi, Y kusaginin internetin gelismesi ve kullaniminin
artmastyla birlikte tiiketim hizim arttirmugtir. Internetin kucaginda
dogan Z kusagi icin ise internet, ekonomik ve sosyal hayatin
vazgecilmezi haline gelmistir (Altintug, 2012: 205).

Tuketicilerin  birbirleri ile olan baglantilari, pazarlama
ekosisteminin yasamis oldugu degisim ve dontisiimde rol oynayan
temel faktorlerden biridir. Ekosistem Uzerinde yapisal degisikliklerin

olusmasinda ve iliskilerin dikeyden yataya doniismesinde baglantili
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tilketicilerin olusturdugu kolektif gii¢ etkili olmaktadir. Giiniimiizde,
tiketici egemen {irlin gelistirme, miisteri iliskileri ve iletisim
stireclerini kapsayan yatay akis geleneksel anlamda firmalardan
dogrudan tlketicilere yonelik olan dikey surecin yerini almaktadir
(S6zer,2017).

Dijitallesme, tiiketici davranislarinin  degisimine  olanak
taniyarak, isletmeleri yalnizca kendi sektoriindeki rakipleri ile degil,
sigorta sirketi, slipermarket ya da bir tatil sitesi ile kiyaslayip, eger
oradan daha iyi bir hizmet aldiysa aynisin1 gérmek isteyen nitelikte bir
tilkketiciyi ortaya c¢ikarmistir. Daha az toleransi olan, daha c¢abuk
sikdyet edip zor tatmin olan yeni nesil tiiketicilerin birbirleri ile
iletisiminin artmasi, {riinler hakkinda daha fazla bilgiye sahip
olunmasi isletmelerin giiclenmelerine ya da zayiflamalarina yol
acacak kadar etkili hale gelmistir (Hughes, 2016).

Tiiketim kararlarina dijital bilgiyi en ¢ok dahil eden C kusaginin
varlig1 ise tiiketicilerin ekonomideki roliinii hizla arttirmaktadir. C
kusaginin yiikselisi, sektorleri tesvik ederek daha hizli ve daha yaygin
iletisim altyapisina yatirim yapmaya ve dolayisiyla daha da biiyiimeyi
tesvik edecek dongii olusturmaya yardimci olmaktadir (Strategy +
Business, 2011).

Dijitallesme aligveris Oncesi ve sonrasi tatmin olma/olmama
konularinda duygu ve diisiincelerini aktarmak adina tiiketiciye gesitli
avantajlar sunmaktadir. Bu durumla beraber dnceden aldigi iiriinden
memnun olmayan tiiketici kendi kendine konusurken simdilerde
marka hesabina tweet atarak, duvarina yorum yazarak sikayetini ya da

begenisini iletip, sadece yakin ¢evresine degil diinyanin her yerindeki




diger tiiketicilere fikrini iletmektedir. Bugun, tiiketici gegmise oranla
daha bilingli davraniglariyla ne istedigini kolaylikla ve direkt olarak
aktaran, daha fazla beklenti i¢inde siirekli isteyen ve sesini g¢ikaran,
daha gii¢lii bir tavir sergilemektedir. Pazarlama faaliyetlerinin
merkezinde dijital ortamin etkin olarak kullanildigi bir donemin
kapilar1 aralanmaktadir.

Dijital tuketiciyi daha iyi anlamak adina 2012 yilinda IBM
tarafindan Cin, Japonya, Fransa, Almanya, Amerika ve Ingiltere’de
yapilan bir arastirmaya gore dijital tiketici (Goode, 2012);

Verimlilik uzmani: Bir seyleri basitlestirmek igin dijital araglar
kullanan, mektup yerine mail gonderen, iletisim kurmak icin
Facebook’u tercih eden, online aligveris yapan, diledigi yerde ve
istedigi zaman video izleyip ylikleyen kisidir.

Icerigin krali: Oyun oynayanlar, medya takipcileri, video
miidavimleridir. Her seyin bir konsola bagli olmasini, TV
programlarini online izlemeyi, uygulama veya oyun indirerek kendisi
gibi online insanlarla iletisim halinde olmay1 tercih eden kisidir.

Sosyal kelebek: Sosyal aglar iizerindeki sitesini, profilini
koruyan, siklikla giincelleyen, giin i¢inde birgok kez profilini ziyaret
eden, etiketleme yapan ve arkadaslarinin paylastiklarini izleyen
kisidir.

Baglanti iistadi: Farkli dijital araglar ile oyun, miizik, video,
haber, spor, hava durumu gibi uygulamalar1 ustalikla kullanan, anlik
mesajlasma uzmani olan, tam bir igerik krali ve sosyal kelebek

kombinasyonu olan kisidir.
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2010 yilinda 46 {lkede yaklasik 50.000 diizenli online
tilkketiciyle yapilan kiiresel Olgekli ve olduk¢a kapsamli bir ¢alisma
olan “dijital yasam” isimli arastirmaya gore dijital tiketiciler 6 grupta
siiflandirilmaktadir (Miller,2010);

Etkileyiciler: Geng tiiketicilerden olusan etkileyiciler i¢in
internet hayatin vazgecilmez bir pargasidir. Mobil olarak ya da
herhangi bir teknolojik arag¢ vasitasiyla internete erisme konusunda
son derece basarili olan gruptur. Aktif olarak bulunduklar1 dijital
platformlarda blog sahibi olan ve aligverisi yogun sekilde tercih eden
etkileyiciler, ayn1 zamanda kendi seslerini de internet vasitasiyla genis
kitlelere duyurma gayretinde olan dijitallerdir. Igerik iiretme ve
tiketme konusunda sinir tanimayarak, sosyal aglar ve topluluk
olusturma konusunda aktif rol oynamaktadirlar.

fletisim cilginlari: Internetsiz hayat diisiinemeyen, ozellikle
aligveris konusunda aktif olarak interneti kullanan ve c¢ogunlukla
calisan tiiketici grubudur. Mobil telefon kullaniminin en yaygin
oldugu, iletisimde yiizyiizelikten ziyade sosyal paylasim siteleri, e-
posta, kisa mesaj yolunu tercih eden tiiketicilerdir.

Bilgi ve haber pesindekiler: Dijital platformlar1 bilgi edinmek,
haber okumak, goriis almak, arastirmak, satin alma kararlarinda 6n
hazirhk yapmak icin kullananlardir. Internette kimlik giivenligi
konusunda endiseleri olsa da dijital diisiinme konusunda {i¢iincii aktif
grup olduklar1 s6ylenebilmektedir.

Cevresini genisletmek isteyenler: Sosyallesme, baglantiya
gecme, iliski kurma ve silirdiirme konusunda zaman yetmezligi

yasadiklar1 goriisiiyle insanlarla irtibatta olmak icin sosyal aglari




yogun olarak kullanan kesimdir. Yalnizca kisisel amaglar i¢in degil
ayn1 zamanda bir iligki kurmak ve siirdiirmek i¢in profesyonel amacla
kullananlarin da yer aldig1 bu grubun is sahibi olma oraninin diger {i¢
gruba gore yar1 yariya az oldugu sdylenebilir.

Ozenenler: internetle yeni yeni tanigan, baglanma oran siirekli
artan, dijital ortamlarin ilgilerini ¢ektigi, icerik tiilketmek ve tiretmek,
etkilesimi arttirmak konusunda istekli, sosyal medya platformlarinda
arkadas edinme orani giderek yiikselen, dijital yasamda iyi iligkiler
kurmaya, seslerini duyurmaya calisan ve arastirmaya gore kadin
niifusun fazla oldugu gruptur.

Islevsel kullameilar: Yas ortalamasi diger gruplara oranla
biiylik olan, interneti haber, hava durumu, spor gibi basliklar igin
kullanan, online goriinmek istemeyen, gizlilik noktasinda sosyal
aglara olumlu bakmadiklar1 i¢in kullanmadiklarini ifade eden,
interneti islevsel bir ara¢ olarak degerlendiren bir gruptur.

Dijital tiiketiciler, dijitalleseme siirecine ayak uydurma
hizlarina, dijital cihazlar1 kullanma yetencklerine, dijital ortamlarda
bulunma ve dijital Grtinleri tercih etme o6zelliklerine gore farkli
gruplandirilmaktadir. Yapilan bu gruplandirmalar daha net bir dijital
tiiketici profili olusturulmasinda yardimci olmaktadir. Dijital cagin
tam kalbinde dogan, internetin ve teknolojinin tiim nimetlerinden
yararlanan, adeta bir e-hayat yasayan dijital yerliler ile dijital kiiltiire
sonradan dahil olmus, yerliler i¢in hazirlanan kiiltliriin mimarlar1 olan
fakat bu kiiltiire go¢ ederek uyum saglamaya calisan, aralarinda halen

teknolojik olmaktan kaginanlar ve teknoloji bagimlisi olanlarinda
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bulundugu dijital gogmenler, dijital tiiketici gruplari olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Bilgi¢ vd., 2011: 2).

Tiirkiye’deki tiiketicilerin dijital yagsama uyum siirecinde hizla
yol alindig1, internet ve dijital platformlarin 6zellikle sosyal medyanin
kullanim oranin giderek arttigi goriilmektedir. We Are Social ve
Hootsuit’in Digital 2019 Turkiye raporunda82.44 milyon kisi olan
nufus igerisinde 76,34 milyon kisinin cep telefonu, 59.36 milyon
kisinin internet kullanicis1 oldugu belirtilmistir. Internete erisim araci
olarak telefonlarin tercih edilme orami %68’dir. 2018 yilina oranla
internet kullanimi istatistiklerinde 9 milyonluk, aktif sosyal medya
kullaniminda ise 2 milyonluk bir artis s6z konusudur. Aktif olarak
sosyal medya kullananlar nifusun %63’d (52 milyon kisi), mobil
sosyal medya kullananlar ise %53’i (44 milyon) olarak kayitlara
gecmistir. Internet kullanimin yayginligi beraberinde internette
gegirilen sureninde giinde ortalama 7 saate ¢ikmistir. Bu siire sosyal
medyada glinde 2 saat 46 dakika olarak ol¢iilmiistiir. Google’da en
cok aranan sozcik Youtube olurken en cok ziyaret edilen web siteleri
Google, Youtube, Twitter, Facebook ve Instagram ilk siralarda yer
almaktadir. Youtube ve Instagram sosyal medya platformlarindan en
yaygin kullanilanlar1 olurken, Tiirkiye’deki kullanici sayisi gecen
yillara oranla diisiis géstermesine ragmen Facebook en ¢ok kullanici
sayis1 olan sosyal medya aracidir. Isletmeler, tiiketiciler ve markalarin
son gozdesi Instagram ise kullanici sayisin1 gegen yila oranla %17’lik
artigla 38 milyona yiikseltmistir. Mobil kullanici sayisinin hizla arttigi
ve oranin %93 ile 76.3 milyona ulastigi goriilmektedir. Mobil

uygulama pazarinda ise Ozellikle video izleme, mesajlagsma, harita




kullanimi, oyun oynama ve finansal hizmetler(banka) yiksek paya
sahiptir. Populer olan tim sosyal medya araglarinda kullanici sayilari
bakimindan erkeklerin daha aktif oldugu, kullanici yas araliginin 18-
34 arasinda yogunlastigi da raporda yer almaktadir (WeAreSocial,
2019). Bu bilgilerin dijital pazarlama c¢aligmalarinda hedef kitle ve
sosyal medya segimine yonelik stratejiler belirlemek adina 6nemli bir

veri kaynagi oldugu soylenebilmektedir.

Dijital Yerliler

Plensky (2001), tarafindan isimlendirilen “Dijital Yerliler”
hayata gozlerini teknolojinin kucaginda agmis, yasantilarinin
merkezine yeni teknolojileri ve online platformlar1 koyan, gunlik pek
cok aktivitesini teknoloji araciligryla yapan bireyleri tanimlamaktadir
(Prensky, 2001:2). “Millennials (binyilda doganlar), The Gamer
Generation (oyun nesli), Net Generation (internet nesli), N-generation
(yeni nesil), Next Generation(gelecek nesil), Grasshopper Mind
(cekirge zihin), Homo Zappiens (zaplayan insan), Cyber Kids (siber
cocuklar)”gibi isimler de bu nesli tanimlamaktadir (Pedrd, 2006: 2).
Dijital yerlilere anadili gibi kullandiklar1 bilgisayarlarin, internetin ve
video oyunlarmin dijital dili, bilgiye ulagsmak konusunda hiz
kazandirmaktadir (Prensky, 2001: 2). Dijital yerlilerin teknoloji ile
yakindan ilgili olmalar1 beraberinde sahip oldugu bazi karakter
ozellikler soyle siralanmaktadir (Bilgi¢ vd., 2011: 4):

e Bilgiye hizla erismek isterler.

e Metin yerine grafigi tercih ederler.
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e Bir makaleyi bastan sona dogrusal bir bicimde okumak yerine

kapsul halinde rastgele okumay: tercih ederler.

o Ciddi ¢calismalar yerine oyunlari tercih ederler.

e Bilissel yapilar: sirali degil paraleldir.

e Ayni anda birgok isi yapmak isterler.

o Kesfederek ogrenmek isterler.

Okuma, yazma, miizik dinleme, ders calisma, birbirleriyle
iletisim kurma konularinda interneti aktif olarak kullanan bu nesil,
gazete okuyarak gundemi takip etmek yerine blog, kitabin tamami
yerine uygulama (zerinden 6zetini okuyan, yiiz ylize goriismek yerine
online iletisim kuran, kiitiiphane kart1 yerine dijital kitap okuyucular
edinip elektronik kitap, dergi, gazete okuyan, kaset yada cd almak
yerine miizigi internetten ¢ogu zaman bedelsiz hatta belki yasal
olmayan yollarla dinleyen, goériismelerini anlik iletiler yoluyla yapan
ve zaten hayatlarinda bu yontemlerden bagka bir yontem gérmemis
olan dijital teknoloji bagimlilarindan olugsmaktadir (Palfrey ve Gasser,
2008: 2).

Dijital vyerliler icin 0zellikle cep telefonu, sosyal medya
teknolojisi ve dijital okuryazarlik konularinda olduk¢a yetenekli
olduklari, adeta bir e-hayat yasayarak internetin tim nimetlerini kendi
hayatlarinin i¢ine adapte edip birden fazla dijital ortamda baglanti
kurma, online olma ve paylasim yapmanin kiiltlirlerinin temel
ogelerini olusturdugu sdylenebilmektedir (Ng, 2012: 1065-1066).
Ayrica, yaraticilikta yine On siralarda yer alan bu nesil, mesajlarin
iletmek amaciyla yeni ve farkli yollar arayisi i¢indedir. Yazilim

programlar1 konusunda bilgilerini kullanarak “machimina” ad1 verilen




video ve bilgisayar oyunu tasarimina benzer nitelikte animasyonlar

uretip bunu Youtube, Daily motion gibi ¢esitli dijital platformlarda

yayimlamak, kontrol etmek ve sekillendirmek konularinda biiyiik

ustaliga sahiptir (Palfrey ve Gasser, 2008:6).

Yapilan c¢esitli ¢aligmalar ile dijital diinyadaki davranis ve

algilar lizerine genel bilgiler edinilmesi saglanarak bu bilgiler 15181nda

markalar agisindan dijital yerlilere ulasma noktasinda 6nemli ipuglar

elde edilmeye c¢alisilmaktadir. Neslin karakteristik 6zelliklerinin

belirlenerek uygun kullanici deneyimi sunulmasi gerekliligi ortaya

¢ikmaktadir (Combes, 2006: 402).

Tablo 2. internet Nesli’nin Karakter ve Davrams Ozellikleri

Karakter
Ozellikleri

Davrams ozellikleri

Bagimsiz
O0grenen

Giiclii  goriise
sahip

Dijital
okuryazar,
gorsel 6grenen

Bilgiye yiiksek erisim =2 blyuk bir bilgi
altyapis1 == bagimsizca bilgiyi sorgulama ve
bilgiyle yiizlesme yetenegi.

Internette sayisiz bilgiye maruz kalmasindan
sebeple gliclii gorilis sahibi olma ve serbest ifade
yetenegi.

Ne istedigini bilir. Ileri diizey dijital
okuryazarlik becerilerine sahiptir. Sanal ve
gercek hayati birbirine rahatlikla
uyumlastirabilir. Giiglii gorsel beceriler.

Deneysel Kesfederek 0Ogrenir, arastirma ve deneyimle
O0grenen, ogrenmeyi siirekli kilar. Edindigi bilgileri
coklu yenilik¢i yollarla kullanir. Ayni anda birgok
gorevler teknolojiyi kullanmakta ustaligi.
ustlenebilen
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fleri seviyede Bilgi sahipliginin ve yetkilendirmesinin degisken

bilisim oldugu ortamlarda kendini giivenli kilacak ileri
teknolojisi diizey bilisim teknolojisi becerileri

bilgisi olan

Sosyallik Sosyallesmeyi, topluluklara katilmay1 Gnemser.

Global bir insan profili cizerek, Kkiresel
baglantilarla, ¢ok farkli kiiltiirlere  sahip
insanlarla  iletisim  halinde kalir.  Farkh
diistincelere agiklik.

Kaynak: Combes,2006:402.

Dijital yerlilere yonelik stratejilerin yaslar1 ve teknolojik bakis
acilarinin genisligi nedeniyle gen¢ temali olmasi beklenmektedir.
Diinyada 1980°1i yillarda, iilkemizde ise internet Kultlrinin gec
geldiginden yola ¢ikarak 1990’lardan sonra dogan milenyum
cocuklarinin kapsadigi bu nesil simdilerde sosyal kanallar aracilif ile
kisisellestirilmis pazarlama ¢abalari gérmek istemektedir. Igerik
pazarlamasinin (Content Marketing) ve oyunlar iizerinden pazarlama
(Gaming Marketing) stratejilerinin bu hedef kitleye ulasmada etkili
yontemler arasinda yer almaktadir. Ayrica sosyal medya araglarinin
etkin  kullanimi  pazarlama agisindan O6nemli bir avantaj
saglayacagindan her daim aktif bir iletisim aginin kurulmasi isletmeler
acisindan oncelikli hedefler arasinda yer almaktadir.

Dijital yerliler icin sosyal etkinin olduk¢a giiglii oldugu
goriilmektedir. Markalarin artik kendi pazarlama mesajlari ile degil bu
geng tiiketicilerin deneyimleri ile tanimlandigi sdylenebilir. Bu
deneyimler, ¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi paylasildigi zaman, kendi satin

alma kararlarim1 vermeden once fikir isteyen diger tiiketiciler icin




adeta bir rehber niteligi tasimaktadir. Dijital yerlilerin gosterdigi
iletisim Ozellikleri soyle siralanabilir (Redsicker, 2012):

Coklu ortam tuketicisidir: Televizyonda bir program izlerken
aym zamanda facebook arkadaslariyla, twitter takipcileriyle
deneyimlerini paylasabilir.

Coklu cihaz tuketicisidir: Diziistii bilgisayari, akilli telefon ya
da tabletlerinden igerikleri kolaylikla tiiketebilirler.

fletisim halindedir: Icerigin kendilerine nasil ve ne zaman
iletilecegini belirlemek isterler. Kendi sosyal gruplar1 disindaki
goriislere ilgisiz kalirken, kendi arkadaslarinin fikirleri biiyiikk 6énem
tasir.

Hiper baglantihdir: Hikayeleri ve agizdan agza mesajlar
herhangi bir haber agindan daha hizli seyahat edebilir. Deneyim,
duygu ve diisiinceleri aninda tweetler, videolar ve resimlerle birlikte
guncelleyebilir.

Online olarak kendi kendini egiten, tiiketim davranisinda sosyal
mecralar kullanan, akran odakli, akilli, temkinli olan bu hedef kitleye
yonelik icerigin kalitesine, 6zgiinliige ve giivenilirligine dnem veren
sunumlar yapmak pazarlama agisindan kilit rol oynamaktadir.
Uriinlerine deger katmak isteyen isletmeler elektronik posta yoluyla
ilgi ¢ekici igerik basliklar1 gondermek, internet sitesi kurmak, sosyal
mecralarda boy gostermek veya goriintiilii reklamlar yayimlamak gibi
ipuclarin1  kullanabilmektedir. Dijital yerlilere yonelik oyunlar
lizerinden pazarlama cabalart yiritilmesi ilgi ¢ekiciligi en yuksek
taktik olarak sunulmaktadir (Kirkpatrick, 2013).
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Dijital Gogmenler

Dijital gogmenler, dijital dinyaya dogmamis, bu yolculuga
sonradan ¢ikan insanlardir (Palfrey ve Gasser, 2008: 296). Dijital yerli
ve dijital go¢men ayrimi, dijital teknolojilerin kullanimindaki
stireklilik ve akiciligin ayrimini da ifade etmektedir (Prensky, 2001:2).

Dijital diinya ile sonradan tanisan, aslinda dijital yerliler
tarafindan kullanilan teknolojiyi iiretmis kisiler olmakla beraber
tamamen teknik beceriksiz olmayan, kendi aralarinda dijitallesmeye
ayak uyduranlarinda oldugu dijital gogmenler igin Rupert Murdoch
dijital yerlilere ait kiiltiir ve diislince tarzina ayak uydurulmasinin
dijital siirecinin disinda kalmadan gerceklesmesi gerektigini
belirtmektedir. Ug¢ grupta kategorilestirdigi dijital gdg¢menler
(Sullivan, 2015; Zur ve Zur, 2011):

Kacinanlar: Teknolojiyi hi¢ kullanmayan ya da minumun
seviyede kullanan, cep telefonu, mail adresi, facebook ya da twitter
gibi sosyal aglara iiyelikleri olmayan, kisaca yeni teknolojiye kolay
adapte olamamus, teknik dili siveli konusan gdé¢men grubudur.
Ornegin halen gazetesini basili okuyan, mail yerine mektupla iletisime
gegen ve hayatindan memnun kisilerdir.

Isteksiz benimseyenler: Bu grup teknolojinin bugiinin bir
parcasi oldugunu kabul ederek, ayak uydurmaya calisan ama ¢ekingen
ve yabanci durup yavas yavas uymaya baslayanlardan olusmaktadir.
Teknolojiyi  kullanmak konusunda kaginanlara oranla daha
yeteneklidirler. Dijital gogmenler siralamasinda en genis kitleyi temsil

ederler. Ornegin cep telefonlar1 kullanan, e-mailini ara sira kontrol




eden, sosyal medya kullanan, online bankaciliktan yararlanan ve
hayatindan memnun kisilerdir.

Coskulu benimseyenler: Teknolojiye heyecanla adapte olmus,
dijital yerlilerin teknolojiyi kullanma ilgisi, yetenegi, kapasitesi ve
kolayligina yetismeye ¢alisan, teknolojiyi kucaklayan, benimseyen ve
internet kiltiriinii 6grenmek isteyen bireyleri temsil etmektedir. Bu
grup, teknoloji kullaniminit degerli bulan ve bu degerden faydalanmak
isteyenlerden olugsmaktadir. Grup temsilcileri, skype kullanir,
facebook hesaplar1 vardir, e-posta hesaplarini diizenli olarak kontrol

eder, yeni teknolojik gelismeleri izler, hatta bir bloglar1 veya web

siteleri olabilir. Hayatindan memnundur.

Tablo 3.Dijital Go¢men ve Dijital Yerlilerin Temel Farkhliklar:

Dijital Go¢cmen

Dijital Yerli

Sahsen ya da telefonla

konusmay1 tercih eder.

Yazismay1 sevmez, kullanmak
zorunda kaldiginda da istekli

degildir.

Bilgiye ulagma tercihi
dogrusal, mantikl ve
sirayladir.

Once yaziya dikkat eder.

Ertelenmis hayalleri vardir.

Haftada 5 giin calisir 2 gun ara
verir.

Dijital ortamda facebook veya
online oyunlarla konusmay1 tercih
eder.

Konusmak yerine harfleri tercih
eder, dijital yerlilerin ¢ogu gozii
kapali mesaj yazabilir.

Farkli kaynaklardan any1 anda
bilgi almay1 tercih eder.

Ses, resim ve grafik daha cok
dikkatini ¢ceker.

Anlik mutluluk ve ddiilleri tercih
eder.

Oyun, calisma, sosyallesme 7/24
stirmektedir.
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Interneti bilgi toplamak igin
kullanir. Internet sanal
diinyanin gercek diinyanin bir
parg¢asi olmadigini diistliniir.

Ve

Mesajlarda  dogru  Tiirkce
kullanir.
Ogrenmeyi  kaginilmaz  bir

zorunluluk, bir angarya, yik
sayar.

Is yerinde deger, sadakat ve
tutarlilik onemlidir.

Is yerinde hiyerarsik yaklasim
tercih eder.

Calisma saatleri iginde is ile
ilgili konulara odaklanir.
Kaliteli iletisimin uzun siiredir
tanidig1 veya giivendigi
kisilerle kurulacagina inanir.

Tatil anilarin1 veya hayatindaki
degisiklikleri baskalarina
konusarak anlatir.

Interneti eglenmek, oyun
oynamak, sosyallesmek ig¢in
kullanir. Internetin  ¢evrimdisi

yasamdan daha zevkli ve gercek
oldugu goriisiindedir.

Mesajlarda kisaltmalarla anlagir.
Nasilsin ya da selam yerine nsln,
slm gibi.

Ogrenmeyi,  internette  sorf
yaparak, oyun oynayarak
eglenceli hale getirir.

Kisisel tatmin daha Onemlidir.
Siklikla is degistirebilir.
Daha cok esitlikei
yaklagimdan i¢indedir.

Is, oyun, sosyal aglar arasinda
alternatif gegcisler yapabilir.
Kaliteli iletisim i¢in tanisik olma

bir

sart1 aramaz, oyunlar yada sosyal

medya araciligiyla tanistiklar
yabancilarla  yiiz  ylize hig
gelmeden irtibat halinde olup,

iletisim kurabilir.

Sosyal platformlarda resimlerini
paylasarak haber verir(Twitter,
Instagram, Facebook).

Kaynak: Zur ve Zur, 2011.

Dijital yerliler, siirekli degisen diinya diizeni i¢inde donemli bir
hedef kitle konumuna gelmektedir. Bircok marka bu tiiketici 6begine
hitap edebilmek i¢in dijital platformlar1 aktif olarak kullanmaktadir.
Dijital go¢gmenlerin ise onceleri teknolojiye kars1 kati ve radikal bir




durus sergileyen bireyleri ifade ettigi sdylenebilmektedir. Ancak
radikallere (kacinanlar sinifi) ragmen, go¢menlerin artik interneti
kullanmak isteyen, onun faydalarindan yararlanan ve hatta internet
bagimlis1 konumuna gelebilecek seviyede tutkunu olanlar1 da
kapsadigr gorulmektedir. Bu durum, ¢aga ayak uydurma, dijital
yerlileri daha iyi anlama ve internetin kolayligin1 kesfetme gibi
nedenlerle gd¢men sinifinin kaginanlardan benimseyenlere dogru hizli
bir kayma gosterdigi seklinde yorumlanabilmektedir.

Son yillarda adimi siklikla duymaya basladigimiz C kusaginin
dijital bireyleri tanimlayan, dijitallesme siirecinin i¢inde yer alan ve
stireci yonlendiren bir nesil olarak genel olarak dijital yerlilerden

olustugu ancak net bir ayrimin yapilamayacagi diisiiniimektedir.
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UCUNCU BOLUM:
DIJITAL CAGIN YERLILERI: C KUSAGI

Kusak Kavrami

Kusak, toplum bilimine g6re “yirmi bes, otuz yillik yas
kiimelerini olusturan bireyler 6begi, gobek, nesil, batin, jenerasyon” ,
felsefeye gore “yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, cagin sartlarini,
dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylagmis, benzer
Odevlerle yilikiimlii olmus kisilerin toplulugu” olarak tanimlanmaktadir
(TDK, 2016).

Tarihte zaman ve mekan paylasarak kendilerine ortak bir
sahsiyet kazandiran bireyler toplulugunun bir kusagi betimledigi ifade
edilmektedir (Howe ve Strauss, 2007). Staruss ve Howe’a gore
kusaklarin belirlenmesinde dogum yillarinin temel alinmasi yaninda
bir nesli karakterize eden ortak tutum, inan¢ ve davranislar, tarihin
seyrindeki Onemli olaylara taniklik etmek ve cocukluk, ergenlik,
yetiskinlik donemlerinde algilanan aidiyet duygusu gibi kavramlarda
etkili olmaktadir (Reeves ve Oh, 2008: 297) .

Kusaklar, bireyleri birlikte gruplandirmaya ve genellestirmeye
yardimct  olmaktadir. Bu gruplar hakkinda kugaklara 06zgi
Ozelliklerine dayanarak egitim, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik ilkeler
tiiretilmektedir.  Farklt  disiplinlerde  farkli nedenlerle kusak
ayrimlarinin - 6nem kazandigi goriilmektedir. Tarih, sosyoloji,
demografi ve diger niifus istatistikleri yoniinde calisan bilimlerde
kusaklar1 tanimlamak, kusaklar igindeki egilimleri ve karakterleri

tanimlamak amaciyla 6nemlidir. Egitim alaninda, benzer ozelliklere




sahip 0Ogrencileri egitmek icin metodolojiler gelistirmek adina
onemlidir. Pazarlamada ise bu yaklasim, belirli 6zelliklere sahip
kisilere hitap edecek reklam stratejilerini belirlemek agisindan 6nem
arz etmektedir (Madsen, 2009).

Pazarlama acisindan her kusagin, satin alma davranislarini
etkileyen farkli beklentiler, deneyimler, yasam bigimleri, degerler ve
demografik ozelliklerin etkisi altinda oldugundan hareketle bugiiniin
isletmeleri, farkli kusak oOzellikleri tasiyan bu tiiketicilere ulasma ve
onlarin dikkatlerini ¢ekme amaci giitmektedir. Birden fazla spesifik
kusagin kendine 06zgii ihtiya¢ ve davranislarina hitap etme g¢abasi
igcinde yer almaktadir (Williams ve Page, 2011:1).

Tiiketici davraniglarina yon veren kusak oOzellikleri etkili
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine yon vermektedir. Pazarlama
faaliyetlerinin etkinliginin Ol¢iilmesi i¢in her kusaga gore farkli
tanimlanmaktadir (Roberts ve Manolis, 2000: 481). Kusaklarin
pazarlamaya yon veren Ozelliklerinin tanimlanmasi karar vericilerin
etkin ve verimli kararlar almasina sebep olacagindan tlketici karar
verme davranisi ile kusaklar arasindaki iliskinin iyi analiz edilmesi
isletmelerin hedef kitlelerine yonelik stratejiler gelistirmesi noktasinda
onem kazanmaktadir (Yiiksekbilgili, 2016: 1393).

Damon, kusaklarin tutumlar1 tizerinde, pazarlama g¢abalar1 ve
tiketim davramiglarin1 sekillendiren sosyo-kiltirel cevrenin etkili
oldugunu belirtmektedir. Ayni zamanda geleneksel aile yapisinin
bozulmasi, pazarlama iletilerinin hizli hareket etmesi, toplumun
harcama yapmay1 fazlaca Oonemsemesi, bir ibadet olarak gOormeye

baslamasi nedeniyle bu faktorlerin kisisel normlari, inan¢ ve tutumlari
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yonlendiren bir yapi olusturdugunu belirtmektedir (Roberts ve
Manolis, 2000: 481).

Kusak kavrami farkli bilim dallarinin da ilgisini ¢eken
multidisipliner bir konudur. Pazarlama agisindan kusaklara ayirma,
bireyleri dogum tarihlerine gore ayirmanin yani sira tiketim
aligkanliklar, satin alma davranislari, teknoloji ile iliski noktalarinda
ayrismasint ~ da  beraberinde  getirmektedir.  Bu  agidan
degerlendirildiginde genellikle kusaklarin kendi i¢inde 6zelliklerini ve
karsilastirmali olarak farkliliklarini ortaya koymak amaciyla yapilmis
pek cok calismanin yapildigr ve cogunlukla arastirmalara konu olan
kusaklarin; Bebek Patlamasi, X, Y, Z kusaklar1 oldugu goriilmektedir
(Robert ve Manolis, 2000; Dias, 2003; Littrell vd.,2005; Kumar ve
Lim, 2008; Saydan ve Sutltemiz, 2008; Sandeen, 2008;Yang ve Jolly,
2008;Williams vd., 2010; Alparslan, 2015; Kavalci, 2015).

Farkli yas araliklarina gore yapilan kusak ayriminda 6 kusagin
varhigindan s6z edilmektedir. Bunlar; Depresyon Oncesi Kusak,
Depresyon Kusagi, Bebek Patlamasi, X kusagi, Y kusagi, Z Kusagi
seklinde isimlendirilmistir (Williams ve Page, 2011: 2).

Bebek Patlamas: kusagi, 1946-1964 yillar1 arasinda diinyaya
gozlerini acan kisiler igin kullanilmaktadir. Ikinci diinya savasi
sonrasinda sakinlesen diinya diizeninde bebek sayisindaki artis
nedeniyle kusak bu ismi almaktadir. Temel degerleri arasinda
kisisellestirme, kendini ifade etme, iyimserlik yer almaktadir. Kusak
tiyelerinin sagliklt yasama duyarlt olma ve aileye karsi sorumluluk
alma duygusu onceki kusaklara gore daha fazladir. Iskolik yapiya

sahip olmakla beraber otoriteye siliphe ile bakan, benmerkezci bir




anlay1s s6z konusudur (Williams ve Page, 2011: 5). Kusagin teknoloji
ile olan iliskisine bakildiginda  dijital gd¢men  olarak
degerlendirilmektedir. Tiiplii televizyon, radyo ve sabit telefonlarin en
onemli iletisim araci oldugu, simdilerdeki gibi video oyunlar1 veya
mobil cihazlardaki oyun ve eglence Kkiiltiiriiniin tersine diger
cocuklarla birlikte acik havada biiyiiyen bireylerden olugmaktadir
(Nordic, 2016).

Tablo 4. Kusaklarin Ozellikleri ve Degerleri

Bebek X Kusag Y Kusag Z Kusag
Patlamasi
- Sadakat - Sadakat duygusu - Sadakat  -Isbirlikci
duygusu degisken duygusu az -Yaratici
yiksek - Otoriteye saygili - Otoriteyi  -Teknoloji
- Iskolik - Topluma duyarh kabullenmekte ile dogan
-Takim - Is motivasyonu zorlanan -Sonug
caligmasini yuksek  -Bagimsizligina odakl
onemseyen - Kanaatkar diiskiin ~ -Iletisime
- Kanaatkar - Kaygil - Sik sik i acik
- Rekabeti - Teknolojiyle degistiren
seven iliskisi diislik - Bireyci
- - Teknolojiyle
Teknolojiye blylyen
uzak

Kaynak: WMFC, 2014.
X kusagi, 1965-1980 yillar1 arasinda dogan, donemin karmasik
dinyasinda ¢esitli krizler esliginde biiyiiyen ve belirsizliklerle

micadele etmek durumunda kalan, “kayip kusak” olarak adlandirilan
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bir nesli temsil etmektedir. Marka ile 0zdeslesen kimlik olusturma
cabasi i¢inde olan ilk kusaktir (Altintug, 2012: 206).

Y kusagi, nam-1 diger “Millenials” daha gok teknoloji, daha ¢cok
tiketim, daha ¢ok internet sloganiyla hareket eden bir kusak olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Diger kusaklara oranla, daha fazla harcama
yapan ve diisik marka sadakati gosteren, ben merkezli, teknoloji
meraklisi, ¢evreye duyarli bireyler olarak tanimlanmaktadir (Gurau,
2012:103). Y kusaginin yag araliginin belirlenmesinde 1970’lerin sonu
ila 2000’11 yillarin bas1 arasinda farkli tarihleri esas alan ¢alismalar
bulunmaktadir (Howe ve Strauss, 2007; Williams ve Page, 2011;
Altintug, 2012; Tutkun Unal, 2013). Teknolojik evrimin baslangic
yillarinda dogan Y kusag1 dijital yerliler olarak goriilmektedir.
Teknolojik degisim, kiiresellesme ve ekonomik bozulmalara karsi
ebeveynlerinden farkli davranis gosteren kusak iiyeleri, her zaman
acik dijital platform, internet ve akilli telefonlar1 diinyaya ulagmak igin
bir arag olarak kullanmaktadir (Nordic, 2016).

2000’11 yillarda teknolojinin kucaginda dogan Z kusagi, daha
Ozgiir, ¢abuk degisen, doniisen, teknoloji bagimlisi, internetsiz hayat
diisiinemeyen, cografi sinirlamalar olmadan sosyallesebilen, oyuncak
yerine tabletler, akilli telefonlar bilgisayarlarla oynayan bir nesli ifade
etmektedir (Tutkun Unal, 2013). Yenilikten zevk alan, sonug odakli,
sabirsiz, komplekssiz, bireysel ve bagimsiz yasam tarzini benimseyen,
kolay sosyallesen ama daha ¢ok internette sosyallesen (Ispartali ve
Vatan, 2013) bu “kristal nesil” (Ayvaz, 2013) iyi egitim gormeyi,

ifade Ozgiirliigiinii, bilgiye ¢abuk erisimi, empati yapilmasini, giiven




icinde olmayi, akranlariyla birlikte hareket etmeyi onemseyen bir
profil cizmektedir (Okay, 2017).

Bugiiniin  diinyasi, modernlesme  olgusundan  post-
modernlesmeye dogru siiriiklenirken, tiikketim davraniglarinin da bu
degisimden etkilenmektedir. Post modern doneme iligkin “elektronik
toplum”,“dijital toplum”,“tiikketim toplumu” seklinde tanimlamalar
yapilmaktadir. Tanimlamalarin ortak noktasi, teknoloji, haberlesme ve
tlketim merkezli bir sosyallesmeden bahsediyor olmasidir (Akgall,
2013: 80). Post-modern akim, pazarlama diinyasinda da yer edinmekte
ve Dbasta tiiketici profilleri olmak iizere tim pazarlama
uygulamalarinda degisimler meydana gelmektedir. Bu noktada
karsisinda tiiketiciyi anlamak ve dogru pazar bolimlemesine
gidebilmek i¢in pazarlama kuramcilari, kusaklara ayirma yontemi ile
pazar1 segmentlere ayirarak daha dogru adimlar atilmasit konusunda
calismalar yapmaktadir (Yasa ve Bozyigit, 2012: 33).

Yag araligina gore belirlenen bu kusaklarin yaninda ismini son
yillarda pazar aragtirma sirketleri vasitasiyla duymaya basladigimiz C
kusagi, gelisen bilgi ve teknoloji sayesinde dijitallesme siirecinde
yerini almig kusaklar arasi bireyleri temsil etmektedir. Reklamecilik
endiistrisi tarafindan iretildigi 6ne siiriilen C kusagi ilk kez yeni
endustri trendlerini izleyen bir web sitesi olan Trend Watching’de
2004 yilinda giindeme getirilmistir. C kusagi, igerik (Content)
kelimesinin ilk harfinden esinlenilerek dogum yillar1 degil,
zihniyetleri birbirine benzeyen bireyleri ifade eden bir kusagi temsil

etmektedir (Trend Watching, 2004 ).
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Sosyal aglar ve igerigin sundugu sayisiz imkanla birlikte
pazarlama ¢abalarinin miisteri memnuniyeti ve deneyimi Uzerine
odaklandig1 ve artik isletmelerin kisisellestirilmis iliskiler ve sosyal
degere dayali iliskiler kurma ¢abasi i¢ine oldugu sdylenebilmektedir.
Bu noktada igerik iiretme ve tiikketme acisindan farklilik ve yenilik

arayisi i¢inde olan C kusagi 6nemli bir hedef kitle haline gelmektedir.

C Kusag ve Ozellikleri

C kusagi, internette blog, dijital ses veya goriintii dosyalar1 gibi
igerik olusturmak, yayinlamak ve paylasmak amaciyla bilgi ve iletisim
teknolojilerini ustaca kullanan bilgi is¢gilerinden olusmaktadir (Towers
vd., 2005: 1; Collinsdictionary, 2017).

C kusagi, insanlarin dijital icerik kullanma, olusturma ve
diisiinme bic¢imlerini degistiren, YouTube'daki "You", MySpace'teki
"My" ve iPad'deki "i" dir (Dye, 2007).

Solis (2012), C kusagini, teknoloji kullanarak giiciinii arttiran ve
aglarda birbirine baglanan, geleneksel yollardan farkli olarak bilgiye
erisim, karar verme, etkileme veya etkilenme yontemleri olan bir
nesildir. C kusagi dijital pazarlama uygulamalart igin bir kopri
vazifesi olarak gormektedir. Ozellikle sosyal aglar iizerinden
birbirlerine ve dinyaya bagl tiiketiciler haline gelen bu kusaginin
bilgiyi hem tiketme hem de lretme kabiliyeti vardir ve sirketler i¢in
yeni hedef pazar niteligindedir. C kusagi bilgi ve deneyimlerin
paylasildig: bir insan ag1 kurarak pazarlama faaliyetlerine insan elinin

degmesine neden olmaktadir




Kietzmann ve Angell (2014: 92 ), C kusagini, “siirekli online,
yaratici, yetenekli, igerik merkezli, topluluk temelli, topluca iletisim
kuran, birlikte ¢alisan, kopyalayan, ortak icerik gelistiren-birlestiren-
katkida bulunan ve tiketen kisiler” seklinde tanimlamaktadir. C
kusagini, arz edilen teklifleri giderek degistiren toplum tiyelerinden
olusan nesiller aras1 bir hareket olarak gormektedir.

Lodha (2015), C kusagini % 91’inin akilli telefonlarmin yaninda
uyuyan, surekli bir baglanti talebi ile karakterize edilen toplam
nifusun teknoloji temelli alt kimesi olarak gdérmektedir. Mobil
teknoloji yayginlastik¢a, teknoloji, saglik, ulasim ve enerji sektorleri
icin Onemli etkiler olusturacak bu kusagin, kiiresel akilli telefon
kullaniom yayginligr artttkca organik olarak genisleyecegini
belirtmektedir.

Pickett (2017), C kusagim "psikografik" bir grup olarak
nitelendirerek, teknolojinin kucaginda dogan, yasantilarinin merkezine
yeni teknolojileri ve online platformlar1 koyan, giinlik pek ¢ok
aktivitesini teknoloji araciligiyla yapan dijital yerlilerin (Prensky,
2001: 2) olusturdugunu ifade etmektedir. Arastirmacilarin C kusaginin
temel ozelliklerini ve bu kategoride tam olarak kimin yer alabilecegini

belirlemekte zorluk ¢ektigini belirtmektedir (Picket,2017).

C Kusagimin Karakter Ozellikleri
C kusaginin karakteristik o6zellikleri bu ismi almasinda etkili
olan “C” harfine atifta bulunulan kelimelerce tanimlanmaktadir.
Content (icerik): Insan etkilesimli dijital ortam uygulamalar

olan Web 2.0 araglarmi (youtube, facebook, twitter, instagram
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vb.)kullanarak igerik iiretme ve paylasma egilimini ifade etmektedir
(Madsen, 2009).

Creation (Yaratim): Kusagin sadece izleyici kalmayan, ayni
zamanda kendilerine 6zel bir takim faaliyetler gelistirip bunlari
paylagmayi, yeni uygulamalar denemeyi, sosyal medyada kullanim
ustaligin1 vurgulayan yoniinii ifade etmektedir. Kisaca yaraticilig
simgelemektedir (Caner, 2014).

Curation (Kurasyon): Kuratér, TDK tarafindan “miize,
kituphane, sergi, hayvanat bahcgesi vb.ni yoneten ve etkinliklerini
diizenleyen yetkili kimse” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2016). Bu
tanimlamadan yola ¢ikarak, bu kusagin bireylerinin de istedigi etkiyi
saglayabilmek i¢in icerigi hangi agdan ve nasil paylasmasi gerektigini
iyi bilen, ayn1 zamanda memnuniyetini veya elestirisini paylasmaktan
cekinmeyip, yaptiklari her seyin kiiratorii olma 6zeligine sahip oldugu
belirtilmektedir (Kurt, 2015).

Connection (Baglanti): Bu kusagin en belirgin 6zelliklerinden
biri, bireylerin birbirlerine ve internete neredeyse kesintisiz bagh
olmasidir (Caner, 2014). Bireylerin ¢ok yonlii, ¢ok kanalli ve ¢ok
cihazla(genellikle mobil araglar) siirekli bir iletisim igerisinde olma
durumunu ifade etmektedir (Molicki, 2017).

Community (Topluluk): Topluluk halinde hareket etme, aktif
iletisim halinde olma, orgiitlenme konusunda sosyal mecralar1 ve
interneti yogun olarak tercih etme, benzer duygu ve diisiincedeki
bireylerle iletisime gegerek ayni fikirde olmayanlara bir sekilde sesini

duyurma, topluluk olma ve onu siirdiirilebilir kilmay1 ifade




etmektedir. C kusag tarafindan iiretilen #siirsokakta bunun en tipik
orneklerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kurt, 2015).

Stategy + Business dergisi tarafindan 2011 yilinda yayimlanan
“The Rise of Generation C”adli ¢alismada gercek¢i ve materyalist
olarak degerlendirilen C kusaginin kiiltiirel agidan liberal ve fazla
politik olmayan bir disiince yapisinda oldugu belirtilmektedir.
Mobiliteleri yiksek, ylzyilize olmaktan ¢ok goriis ve diislincelerini
Ozgiirce ifade ettikleri dijital kanallarla iletisim kurmay1 tercih eden,
teknolojinin Omiirlerine ¢ok yakindan dokundugu bir nesil olarak
karakterize edilmektedir. 2020’ye gelindiginde, Amerika, Avrupa ve
BRIC (Brezilya, Rusya, Hindistan, Cin) Ulkelerindeki nufusun
%40’m1 ve diinyanin diger bolgelerinin %10’unu temsil edecek olan
bu kusagin hizli dijital bilgi tiketiminin fiziki tiiketimi de
yonlendirecegi ve diinya c¢apinda en biiylik tiiketici Obegini
olusturacagi 6n goriilmektedir (Stategy + Business, 2011: 3).

Pankraz’a gore C kusagi, yaratim (creation), kiirasyon
(curation), baglant1 (connection), topluluk (community), isbirligi
(collaboration), degisim(change), ortak yaratilig(co-creation), siber
dinya (cyborgs), merak (curiosity) gibi ingilizcesi “C” harfiyle
baslayan pek c¢ok kelimenin anlamini i¢inde barindirmaktadir
(Pankraz, 2009). Ayrica bu basliklar {izerinde olduk¢a basarili olan,
giiclii ve kiiresel bir tiiketici 6begidir. Yalnizca hedef kitle olarak
degil, aynm1 zamanda markalarla isbirligi icine olan dijital yerliler
toplulugu olarak goriilmesi gereken C kusagi tiiketicilerine basarili bir
sekilde pazarlama yapmak i¢in markalar, C kusaginin konusacagi yeni

kiiltiirel sermayeyi olusturmalidir (Nielsen, 2010).
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Pankraz, C kusaginin ana egilimlerini soyle siralamaktadir
(Pankraz, 2009):

e icerik olusturma aski.

o Aktif topluluklar olugturma egilimi.

eKiiltiirel iligkilerde bulunma, farkli fikirler {izerinde

tartigmalara katilma istegiyle sosyal medya sitelerine dogru

kuvvetli gekim.

¢ Karmasanin i¢inde mutlu olabilme ve kendi hayatlarini kontrol

altina alma arzusu.

eDaha yaratict endiistrilerde calisma ve siki sosyal yapilar

tarafindan daha az kisitlanmis olma arzusu.

C kusagi, yalnizca tiiketmek degil tiretmek tizerine kurulu bir
diisiince tarziyla dijital platformlarda varhi@m  siirdiirmek
istemektedir. %90’1 ayda en az bir kere igerik olusturmaktadir.
Begendikleri markalarin goniillii reklamlarim1 yapma ve herkese
anlatma egilimi iginde olan tutkulu birer marka savunucusu olmakla
beraber You Tube'da bir trlin veya hizmet icin reklam izledikten sonra
harekete gegme orani %560lan aktif birer tliketici olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Dizenli You Tube kullanicist olan C kusagimin %76’s1
haftalik, %36°s1 da giinliik olarak siteyi ziyaret etmektedir (Think with
Google, 2014). Bu rakamlarin glnbegin anbean arttigin1 s6ylemek
mumkadndur.

C kusaginin dijital cihazlarin hangilerini kullandiklarindan
ziyade hangi amacla kullandiklar1 daha onemlidir. Dijital cihazlar
onlar i¢in pasif tiiketim araci olmaktan ¢ok katilim araci gorevi

ustlenmektedir. Online olarak gecirilen zamana sosyal medya ve




videolar hakim olmaktadir. Geleneksel haber kaynaklar1 yerine sosyal
medyadan beslenirler. Yanit vermek ve etkilesimde bulunmak
(yorumlar, emojiler, metinler veya tweetler) okumak ve izlemek
kadar, yaratmak tiketmek kadar énemlidir. C kusagi i¢in her sey
kiirate edilmis, kisisellestirilmis, 6zellestirilmis ve optimize edilmistir
(Holmes, 2016).

Google tarafindan You Tube jenerasyonu olarak ifade edilen C
kusagi, kiiltiirel ve sosyal hayatin yeni giicii olarak goriilmektedir.
Teknolojiyi, istedikleri zamanda ve yerde farkli icerikler hazirlayip
tim sosyal platformlarda sunmak i¢in kullanan C kusaginin temel
ozellikleri soyle siralanmaktadir (Googleapis, 2013);

e C kusagi aklin1 kullanir.

¢ C kusagi1 kendini ifade etmek i¢in ¢abalar.

¢ C kusag1 6zgiin ve yaraticidir.

¢ C kusag1 Youtube’a baglanir.

o C kusagi sosyal aglar1 tanimlar.

¢ C kusagi hep online durumdadir.

C Kusagimin Demografik Ozellikleri

Kusaklar1 birbirinden ayiran en onemli demografik faktor
dogum tarihleri olarak goriilmektedir ve her kusagin bir yas aralig1 soz
konusudur. Cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi gibi diger
demografik faktorlerin kusaklarin tanimlanmasinda katkis1 olduguna
dair net bir bilgi bulunmamaktadir. Ancak C kusaginin kapsadig
tiketici grubunun yas araligimi belirlemede bir dogum tarihi vermek

mUmkin olmamaktadir.
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Solis (2012), C kusaginin yas, cografya veya gelir gibi
demografik ozelliklerle degil “dijital davranig” ile birbirine benzesen
psikografik bir grubu, bir yasam bigimini temsil ettigini
belirtmektedir.

Mobil igerik ¢oziim sirketi Critical Path'dan Donald Dew, C
kusagimin yasa gore degil davranisa gore siniflandirilabilen, igerik
merkezli iletisim kuran, icerigi yoneten, depolayan, paylasan bir nesil
oldugunu belirtmektedir (Dye, 2007).

Holmes (2016)’un C kusagi taniminda, ¢ogunlugu milenyum
cocuklart olmakla beraber X ve hatta ismi ¢ok ge¢mese de bebek
patlamasi kusagindan Uyeleri olan, bir yas grubu olmaktan ¢ok bir
zihniyet grubu oldugu yer almaktadir. Bununla beraber baz
calismalarda yas siniflamasi yapildigi goriilmektedir.

Nielsen ve NM Incite'nin ABD Dijital Tuketici Raporu
dogrultusunda Nielsen tarafindan “Generation C” olarak adlandirilan,
birbirleriyle ve iceriklerle olan kisisel baglantilarini, diger yas gruplari
gibi yeni seviyelere, yeni cihazlara ve yeni deneyimlere gotiiren bu
kusak tyelerinin 18-34 yas arasindaki kisilerden olustugu
aciklanmistir (Nielsen, 2012).

Friedrich vd. (2010), 6niimiizdeki on yila damga vuracak olan C
kusaginin biiylik c¢ogunlugunun, 1990 yilindan sonra dogmus,
ergenliklerini 2000’li yillarda yasamis dijital yerlilerden olustugu ve
ilerleyen yillarda iiniversiteye girecek, is hayatina atilacak ve en
Onemlisi diinyayr doniistiirecek olan yeni bir nesil oldugu

belirtilmektedir (Friedrich vd., 2010: 4-5).




C kusagim1 ozellikle icerik {iretmek 1ile oOzdes tutan
TrendWatching ise 1988 ya da 1993 yillarinda dogmus olmaktan
ziyade, kiiciik bile olsa yaratict yetenek derecesine sahip olan
herkesin, kendine 6zgii bu egilimin bir parcasi olabilecegini ifade
etmektedir (TrendWatching, 2004).

Bu arastirmalardan yapilan ¢ikarimlar dogrultusunda 1990°I
yillarda dogan C kusaginin, teknolojiyle biitiinlesmis, internetle nefes
alan, dijital diisintip dijital hareket eden dijital yerlileri kapsadigi

sOylenebilmektedir.

C Kusagima YOnelik Pazarlama

C kusagi, hevesli erken benimseyenler, doyumsuz tiiketiciler ve
tutkulu marka savunuculari olarak pazarlama aginda dogru etkilesime
gegilirse en sesli ve en etkili diisiince olusturucular1 olarak iyi bir
miisteri profiline sahip goriinmektedir. Bu dogrultuda, 2014 yilinda
Amerika’da yapilan pazar arastirmasi verilerine gore C kusaginin
elektronikten seyahate, giyimden kozmetige, canli etkinliklerden spora
kadar pek ¢ok alanda diizenli aligveris yaptig1 ve diger kisilere gore
3,6 kat daha fazla aligveris yapma istegi icinde oldugu belirlenmistir.
Marka sadakati noktasinda yatirim yapilmaya deger C kusagi
tiyelerinin tigte ikisinin "sevdigim bir marka varsa, ben bunu herkese
anlatmaya calisinm” dislincesinde oldugu yapilan arastirmanin
verileri arasinda yer almaktadir (Think with Google, 2014).

Sosyal paylasim aglarinda bilgi aligverisinde bulunarak mal ve
hizmetleri satin almaya tesvik eden C kusagi iiyeleri, sirketlerin bagari

dereceleri degismekle birlikte, Facebook'ta bir marka varlig
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olusturarak (bir grup olusturma veya fan sayfasina iiyelik) ve/veya bir
marka blogunun olusturulmasi yoluyla hevesli birer marka destekgisi
konumuna gelebilmektedir. YouTube kanali, Twitter yaymi vb. gibi
stratejiler ile "viral pazarlama" baglig1 altinda toplanma egilimi iginde
olup, "ag-gelistirilmis agizdan agza pazarlama" ile markalar
tanitmaya caligmaktadir. Bu tiir taktikler isletmeler tarafindan dikkatle
tasarlanmali ve C kusaginin etkilesimleri, davraniglar1 ve yasam
bigimleri hakkinda bir anlayis gelistirilmelidir (Hardey, 2011: 763).

Dijital ortamin aktorleri olan C kusagina ulagmak isteyen
pazarlamacilarin onlarin icerik konusundaki yeteneklerini goz ardi
etmemeleri gerekmektedir. Icerigi sadece eglence ya da bilgi olarak
degil ayn1 zamanda sosyal, kisisel bir deger, bir yasam bi¢imi olarak
goren bu demografiye ulasmak kolay olmamaktadir (Dye, 2007).

Isletmeleri C kusagmi yakalamak ancak igerikle miimkiin
goriinmektedir ¢linkii C kusagt kendi iletisim aglar1 {izerinden
paylasilan igeriklere ¢ok giivenir. Facebook’ta agizdan agza bir 6neri,
Twitter’da viral hale gelen bir bashk ya da iinli bir influencer
tarafindan alinan onay isareti icerigin giliciinii arttirmaktadir. Bilgi ve
eglence kaynaklarinin siirsiz oldugu dijital diinyada dikkati {izerine
cekmek isteyen isletmeler icin paylasilabilir, eglenceli, kullanigh ve
gorsel igerik sunan tiklama-deger sanatinin ustalikla yiirtitiilmesi
gerekmektedir (Holmes, 2016).

Markalar icin icerik treten bu yetenekli, yenilikgi tuketici grubu
hem isletmeler hem de kendileri i¢in bir gelir kaynagi olabilmektedir.
Iyi icerik- iyi gelir (Generation C(ontent)- Generation C(ash)).

Kusaginin dijital yeteneklerinden yararlanan isletmeler cesitli ddiiller




vasitastyla hem tiiketici hem de iiretici olma 6zelligi olan bu nesli
kendi markalar1 adina Onemli bir tutundurma aract olarak
degerlendirebilmektedir. Oyle ki, Intel ve Netflix kazandiran, yenilik
tireten miisterilere 1 milyon dolarlik bir 6diil vermeyi taahhiit etmistir
(Trend Watching, 2007). C kusagi iyelerinin ortak noktasi
mobilitedir. Onlarla iletisim kurmanm en iyi yolu ise mobil
deneyimler arasinda agilan firsat pencerelerden yayilan mikro anlardir
(Solis,2017).

Doniisen pazarlama ekosisteminde 1{ic unsur ©n plana
cikmaktadir. Yogunluk, giiriiltii ve farklilik. Paylasimi yogun neo-
tlketicilerin birbirleri ile olan bagi, reklamlarin satin alma kararini
yonlendirme giicliniin de oniline gegmektedir. Dogrusal olmayan satin
alma karar siireci bu kusaga ulasmay1 zorlastirabilmektedir. Bu
baglantili kusak tiim iletisim kanallarina agik tutumu nedeniyle
dogru/yanlis pek c¢ok bilgiye maruz kalmaktadir. Bu bilgi
bombardimanindan kurtulmak adma yapilan filtreleme isletmelerin
pazarlama iletisimini hedefe yonelik olarak yapmasini zorunlu
kilmaktadir. Farklilik pesinde olan tiiketicilere kisisellestirilmis
hizmet sunmanin 6nem kazanmasi, siirdiiriilebilir miisteri sadakatinin
kilit unsuru haline gelmektedir. Miisteri sadakat programlarinin dijital
tiikketici ve dijital pazarlamaya revizyonunun ana 6gesi toplam miisteri
deneyimine katki saglamaktir. Coklu ortam ve cihaz tiiketicisi olan
neo-tiiketicilere ulasmak, pek ¢ok temas noktasindan birden fazla
kanal ile gercek zamanli bir pazarlama iletisimi arciligiyla
saglanmaktadir (Sozer, 2017). C kusagm kazanmak isteyen

isletmelerin tiiketici tarafindan olusturulan igerigi aktif olarak
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benimsemeleri, bunlarin nasil kullanildigin1  anlamalar1 ve bu
gelismelerden daha fazla is akist olusturmayi, miisteri sadakati
olusturmayr ve potansiyel olarak iiriin yeniligini desteklemeyi
hedeflemeleri gerekmektedir (Hardey, 2011: 763).

Klasik  tuketici satin  alma  karar siireci ihtiyacin
duyulmasi/sorunun  tanimlanmasi,  alternatiflerin  belirlenmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi, satin
alma ve satin alma sonrasi duygular olarak siralanmaktadir (Mucuk,
2009: 49). Giiniimiizde pek ¢ok iiriin ve tiiketici etkilesim halindedir
ancak post-modern tiiketici satin almaya hazir degildir. Ciinkii
pazarlama iletisiminin yalnizca satin alma karar siirecine yOnelik
yuritilmesi dijital cagda pek de kabul gormemektedir. Tiiketiciye
yonelik dogru mesajin dogru zaman ve medya ile iletildigi tiiketici
odakl1 bir satin alma karar siireci ile revize edilmesi s6z konusudur.

Sekil 4. Dinamik Tuketici Karar Streci
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Brian Solis (2011) tarafindan kaleme alinan “The End Of
Business Asusual: Rewire The Way You Work To Succeed In The
Consumer Reolution” kitabinda C kusagmin (baglantili tiiketicilerin-
dijital tuketicilerin) tiketim yolculugunda karar verme donglistini
Sekil ~4’deki gibi aciklamaktadir. Siire¢ genel hatlartyla
kesfetmek/farkindalik, harekete gegcmek, iyi ya da kotl deneyimleri
paylasmak ve sadakat/terk etme seklinde devam etmektedir.
DoOngunin 6geleri soyle siralanmaktadir (Solis, 2011: 186-187):

Formulasyon: Ne satiyorsunuz? Farkindalik olusturun, dikkat
cekin, tetikleyin.

Satin alma oncesi diisiinme: Markaniz ne kadar giiclii?
Kesfetme- Markanin gilicii- Tanisma- Baglantinin  kesilmesi
dongusunde miisterileri tiriiniiniiz hakkinda diistindiiriin.

Satin alma oOncesi degerlendirme: Uriiniiniiz hakkinda ne
konusuluyor? Baglilik, deneyimleme, goriisler, agizdan agza iletisim
dongiisiinde iiriiniiniiz hakkinda siz ne diyorsunuz ve en Onemlisi
baskalar1 ne diyor?

Satin alma: Degerlendirme sonrasi satin almanin kendini ifade
etme ile 6zdeslesmesi miisterinin satin almay1 gergeklestirmesi ve geri
bildirim.

Deneyimleme: Duygusal bag kurma, satin alma sonrasi
arastirma, onaylama dongiisiinde iiriin hakkinda tecriibe kazanilmasi.

Satin alma sonras1 baghhk: Eger miisterinin beklentisine

uygun bir is yapilmigsa baglihk ama istenilen performans
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sergilenememis ise rakiplerin devreye girmesi, lrlin ile miisteri
arasinda kesinti.

Satin alma sonrasi sadakat: Duygusal baglilik, marka sadakati
ve Urtine kendini adayan goniillii marka savunuculari.

Modelin ortasinda yer alan Etki Dongiisii miisterilerin, onlarin
arkadaslarinin ve hatta sosyal ag ve gruplarmn 0rin hakkinda ne
sOyledigi ile baglantili bir dongiiyii ifade etmektedir. Sonug olarak, C
kusagimin bir sosyal/dijital/baglantili tiiketici 6begi olarak “ilgiden
satin alma niyetine” dogru uzanan geleneksel dogrusal satin alma
karar siirecini benimsemedigi bunun yerine bir sonraki kararinda
baskalarinin  goriislerinden ilham alan ve Kkendi tecrubesi ile
bagkalariin karar vermelerine temel olusturan bir halka yapisinda
gerceklestigi sOylenebilmektedir. Dijital pazarlamanin kalbindeki bu
analitik C kusaginin tiikketim yolculugunda “sadik miisteri” seviyesinin
yakalanmasinda yol gosterici bir rehber niteligindedir. Bu asamalari
basariyla optimize edebilen isletmeler miisteri deneyimini arttirarak
sadik miisteriler ve goniillii marka savunucular1 kazanmakla kalmayip
sosyal referans denizinde giderek biiyiiyen bir dalga gibi yalnizca
pazarlama hedeflerine degil, isletmenin stratejik amaclarina ulasmay1

kolaylagtirmaktadir.




SONUC

C kusaginin mikro ve makro ¢evresinin dijital teknoloji ve 3F
(Friends, Fan, Follower) tarafindan kusatildigi ve kendi deneyimleri,
gercek/sosyal arkadaslar ve takipgilerinin pek ¢ok kararda oldugu gibi
satin alma kararinda da etkin rol oynadig1 sdylenebilmektedir. Ilgili,
merakli, baglantili, ortak deneyimler, hobiler, paylasimlar pesinde
olan dijital c¢agm yerlileri i¢in klasik huni modelinin 6tesinde
bilgilendiren, duygusal zekéya seslenen ayni zamanda dijital bir dilin
konusuldugu c¢evrimigi bir iligki pazarlamasi gerekmektedir. Sayisiz
icerige maruz kalan tiiketicilere ulagsma agisindan kusak {iiyeleri ile
kanaat onderligi, akran sempatikligi, rol model olma gibi tiketiciden-
tiketiciye yatay bir iletisim agi kurularak markalarin igbirligine
gitmesi ongorilmektedir. Youtuber, bolgger, vlogger, instagramer,
influencer olmanin popiiler oldugu bugiiniin diinyasinda videolar etkin
bir iletisim ve pazarlama araci haline gelmektedir. Farkli igerikler
tireterek video kanali agip, takip¢i sayisi ve izlenme oranlarina gore
geng youtuberlarin para kazanmasi, isletmelerin ise markalarini genis
Kitlelere duyurmak icin onlarla isbirligine gitmesi kazan-kazan
durumunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Pazarlama stratejileri, yeni suregler ve dijital pazarlama,
istihbaratin anlamli katilimi ile yon degistirmektedir. Bu nedenle
isletmelerin sosyal medya izleme kaynaklarini iyi kullanmasi ve
6lglimlemesi C kusaginin neye 6nem verdigini belirlemek adina 6nem
kazanmaktadir.

Kusagin davranislarinin iyi goézlenmesi ve belirlenmesiyle

empati ve uyum hissini guclendiren iceriklerle iliskilendirilen sadakat
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programlar1 gelistirilmelidir. Bilgi ve tiketim icin sosyal hedefleri
olan C kusaginin igerik aligverigi, miisteri hizmetleri, yeni iriinler
hakkinda bilgi konularindaki hassasiyeti dijital pazarlama {izerinde
etkin gérinmektedir.

Iletisim siirekli sekil degistirmektedir ve glinimiizde isletmeler
pazarlama iletisiminde dijital araglar1 kullanarak tiiketicilere anlamli
teklifler sunmay: amaclanmaktadir. Hedef kitle kavraminin yavas
yavag anlamini yitirmesine neden olan teknolojik gelismeler 1s1g8inda
tiketicilerin  demografik smiflandirmalarindan ziyade davranis
ozeliklerine gore pazarlama faaliyetleri yeniden sekillenmektedir.
Tiiketicilere ulasmak adina sunulan ve teknolojik birer yenilik olan
dijital GrdGnleri bu kusagin beklentilerine gore gelistirmek ve
pazarlamak, anlik ¢6ziimler sunmak, sorunlarimi dinlemek, direkt
iletisim olanag tanmiyarak C kusagina hitap etmek miimkiin
gorunmektedir. Gegmisteki farkliliklar artitk zorunluluk haline
gelmektedir.

C kusagimin lokomotif giiciinden yararlanmak isteyen
isletmelerin dijital irtinler araciligiyla kusak ile strekli baglantida
olmasi gerekmektedir. Video, elektronik yayinlar, mobil uygulamalar
ve oyunlar tzerinden yurutilen pazarlama faaliyetlerinin hedef kitle
kavraminda giderek sapmalarin gorildiigii kiiresel pazarda dogru
mesajin iletilmesi acisindan olduk¢a 6nemlidir.

C kusaginin kim oldugunu belirlemek, gercek ve e-hayatta
nasil tliketim davranig1 sergilediklerini, onlara hangi kanallar ile
ulasip, nasil  kazanmilacagim1  belirlemenin  ilk  basamagini

olusturmaktadir. Akglin (2018) ¢alismasinda C kusaginin yenilik¢i bir




profil sergiledigini belirlemistir. Yenilik¢ilik diizeyinin yiiksek olmast
takip edilmeyi, Ozgiin tavirlar ile karsisindakileri etkileyip
yonlendirmeyi de beraberinde getirmektedir. Yeniligi once kesfeden
ve kullanan bireylerler ayn1 zamanda tavsiye alinan kisilerdir. Bu
dogrultuda hem dijitallik hem de yenilik¢ilik diizeyi yiiksek olan C
kusaginin yetenekleri, ¢evresindekileri etkileme giicii ile de birlesince
tiiketim davraniglarina yon verdigi sdylenebilmektedir. Marka degeri
olusturmanin tiiketici ile aninda iletisim kurmak, dijital aktiviteler
sunmak ve takipci sayist ile saglandigi bu donemde C kusaginin
onemli bir tiiketici grubunu temsil ettigi gerceginin kabul edilerek

pazarlama stratejileri olusturulmasi gerekmektedir.
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