Bolum 4

Dyjital Pazarlamada X ve Y Kugaginin Rolii
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Ozet

Insanoglu var oldugundan beri tiiketim gergeklestirmistir. Fakat insanoglunun
hayatina internetin girisi ile birlikte kiiresellesme olgusu hiz kazanmig ve
titketim farkli bir boyuta evrilmigtir. Postmodern dénemde tiiketim igin
kiiltiirel normlar belirleyici olmusken modern donemde kiiltiir ekimi ile
tilketimin yonlendirilmesi durumu ortaya ¢tkmustir. Internet kullaniminin
yayginlagmasi ise biiyiik kitlelerin tiiketim olgusunun yonlendirilebilmesi i¢in
uygun bir ortam olusturmugtur. Bu ortam bir pazar yeri olarak kabul gormiig
ve internet i§ ortamina girmistir. Internetin i ortamina girmesiyle birlikte, bir
dizi dijital pazarlama stratejisi gelistirilmis ve bu stratejiler ig ortaminda biiyiik
olgtide yikicr bir degisiklik yaratmistir. Yeni stratejiler yikici etkinin yaninda
alternatif imkanlar da dogurmustur. Bu durum pazarlama yoneticilerinin
ger¢eklestirmek istediklerinde oncelik durumunun belirlenmesi ve hedefler
dogrultusunda hangi dijital pazarlama stratejilerinin kullanilmasi gerektiginin
belirlemesi ihtiyacini dogurmustur. Stratejilerin  belirlenmesinde  6ncelik
hedef Kkitlelerin belirlenmesidir. Fakat pazarin biiyiimesi hedef kitlelerin
belirlenmesini daha karmagik bir hale getirmistir. Karmagiklagan bu durumda
hedef kitlelerin dogru belirlenmesi agisindan kugak davraniglar: biiyiik
onem kazanmugtir. Kugaklar algisal bazda degisiklikler gostermektedir. Bu
degisiklerin sebebi bireylerin bir toplum i¢inde yasam siirdiirmeleridir. Farkl
bir ifade ile bireyler, icerisinde bulunduklari ¢agin ve bu ¢agda yasayan diger
insanlarinda etkisiyle geligim gostermektedir. Endiistri devrimleri, savalar,
kit kaynaklar, dogal afetler gibi yaganan toplumsal olaylar donemde yagayan

1 Dr., Kahramanmara§ Siitgli Imam Universitesi, zelihacakiroglu.zc@gmail.com,
ORCID ID:0000-0002-3956-1927

2 Prof.Dr.,Kahramanmara§ Stitgii Imam Universitesi, sfettahlioglu@hotmail.com,
ORCID ID: 0000-0001-9725-213X

3 Lisans C)grencisi, Bursa Uludag Universitesi, f.zehra-46@hotmail.com,
ORCID ID: 0000-0008-9482-863X

@, A hrps://doi.or/10.58830)ozgrurpub254.c1338 107



108 | Dijital Pazariamada X ve Y Kugajjimin Rolii

bireylerin tiiketim ihtiyaglarini da farkli sekillerde etkilemektedir. Bu etkilerin
boyutlarinin belirlenmesi ve sinirlarinin ¢izilmesi pazarlama stratejilerinin
dogru belirlenmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

1.Girig

Internetin is ortamina girisi yeni bir pazar olusturmustur. Olugan yeni
pazarda gergeklestirilen satiglar giinden giine artmaktadir.2015 yilinda
ABD de gergeklestirilen toplam perakende harcamalarinin %7,44 ¢evrimigi
satiglar olarak gergeklestirilmisgtir. Bu rakam konu ile ilgili takiplerin
yapildigr 1999 yilindan bugiine kadar gegen siire zarfinda elde edilen en
yiiksek ytizdeliktir (Philips, 2015). Ayn1 yil (2015) ABD de gergeklestirilen
cevrimigi satiglarda mobil cihazlarla yapilan satiglar ise gevrimici olarak
gergeklestirilen tiim satiglarin %22 ile %27 arasinda bir rakamla yiiksek hizl
bir artig gostermistir (Malcolm, 2015). Bu durum sirketlerin miisterileriyle
dijital bir iliski kurmalar1 gerektigini gostermektedir. Philips (2015), gok
yakin bir gelecekte dijital teknolojiler ve dijital cihazlarin (akill telefonlar,
akilli iiriinler, Nesnelerin Interneti (IoT), Yapay Zeka ve derin &grenme
gibi) bireylerin yagamlarinda ve tiiketici kimliklerinde 6nemli degisiklikler
gergeklesecegini vurgulamaktadir. ABD Ticaret Bakanligi rakamlarina iliskin
Digital Commerce 360 analizi, ABD’de 2021 yilinda 960,44 milyar
dolar olan e- ticaret satiglarinin 2022 yilinda 1,03 trilyon dolara ¢iktigini
gostermektedir. ABD’de e-ticaret gelirleri ilk kez 1 trilyon dolar seviyesini
agmugtir (Url-8).

Tiirkiye de son 12 ay igerisinde ©zel amagla resmi makamlarin
web sitelerini ve uygulamalarini kullanan ve Internet iizerinden kamu
hizmetlerinden yararlanan bireylerin orami yiizde 68,7 olarak belirlenmistir.
E-devlet hizmetlerini kullanim amaglar1 arasinda ilk sirada, yiizde 64,4 ile
resmi makamlar veya kamu hizmetleri tarafindan kendisi hakkinda saklanan
kigisel bilgilere erisme almaktadir. Bunu, ytizde 48,5 ile kamu kurumlarindan
veya kamu hizmetlerinden bir randevu alma veya rezervasyon yaptirma ve
yizde 44,1 ile kamu kuruluslarina ait web sitelerinden bilgi edinme takip
etmektedir (Url-3).

Tiirkiye de Internet iizerinden ahgveris orani yiizde 46,2 olarak
belirtilmektedir. Son 12 ayda Internet kullanan bireylerin Internet iizerinden
ozel kullanim amaciyla mal veya hizmet satin alma ya da siparis verme
(e-ticaret) orani, 2021 yilinda ytizde 44,3 iken 2022 yilinda yiizde 46,2’ye
yiikselmistir. Cinsiyete gore Internet iizerinden mal veya hizmet satin alma
ya da siparig verme oram erkeklerde ylizde 49,7 iken kadinlarda ylizde 42,7
oldu. Bu oran, bir 6nceki yil sirasi ile ylizde 48,3 ve yiizde 40,3 olarak
gergeklesmistir (Url-3).


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0167811616301550#bb0630
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0167811616301550#bb0545
https://www.sciencedirect.com/topics/psychology/internet-of-things
https://www.census.gov/retail/index.html
https://www.trthaber.com/etiket/e-devlet/
http://www.trthaber.com
https://www.trthaber.com/etiket/alisveris/
http://www.trthaber.com
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Tim bu rakamlar giinden giine e-ticarette bir artiy oldugunu
gostermektedir. Meydana gelen bu artig dijital pazarlamanin 6nemini ortaya
koymaktadir. Bu galiymada dijital pazarlama tizerinde X ve Y kugaginin
roliinii belirlemek amaglanmistir. Calisma kapsaminda ilk olarak dijital
pazarlama ele alinmig, daha sonra X ve Y kugagindan bahsedilmis ve son
olarak gevrimigi aligverig dogrultusunda dijital pazarlama ile X ve Y kugagi
arasindaki iligkisi incelenmistir. Bu aragtirmada nihai hedef, yoneticilerin,
firmalarinin benimsedigi dijital pazarlama stratejinin verimli ve etkili bir
sekilde belirlenmesi ve uygulanmasinda onlara yardimer olmaktir.

2.Kavramsal Cergeve

2.1.Djjital Pazarlama

Internetin ticari bebeklik déneminde, ortaya ¢ikmasin firmalarin
pazarlama stratejisi segeneklerini azaltacagina ve dolayisiyla bazi ig
stratejilerini etkili bir sekilde Oldiirecegine dair pek gok tahmin vardir
(Porter, 2001). Bu negatif tahminlerin aksine, bir dizi yeni dijital pazarlama
stratejisi  gelistirilmesi, rekabet edebilmek igin kullanilan firsatlarr tek
segenege indirmek yerine segenekleri yiiksek oranda arttirmigtir. Yeni dijital
pazarlama stratejileri yeni paradigmalar yaratmig olsa da, sirketlerin bir
dizi 1yi kurgulanmug strateji arasindan kendileri i¢in uygun olani kullanma
gerekliliginde bir gli¢ kazandirmustir (Berthon vd., 2012 ).

“Diyjital pazarlama” terimi, zaman iginde dijital kanallar1 kullanarak
tiriin ve hizmetlerin pazarlanmasini tanimlayan belirli bir terimden, miigteri
kazanilmasi, miisteri tercihlerinin olugturulmasi, markalarin tanitilmasi,
miigterilerin elde tutulmasi ve satiglarin arttirilmast amaci ile dijital kanallarin
kullanimini ifade etmektedir (Url-4). Amerikan Pazarlama Dernegi ise dijital
pazarlamay1 firma odakli bir tanimla, miisteriler ve diger paydaslar adina
deger yaratmak, iletmek ve sunmak amaci ile dyjital teknolojilerin kullanildig:
taaliyetler, kurumlar ve siiregler olarak ifade etmektedir(Url-1).

Dijital teknolojiler tarafinda yaratilan uyarlanabilir siireg, farklh dijital
ortamlarda yeni olusumlarla deger yaratmaktadir. Dijital teknolojilerle
etkinlikleri arttirilan kurumlar, hem kendileri hem de miigterileri adina deger
yaratmak amaci ile temel yetenekler olugturmaktadirlar. Djjital teknolojilerin
yarattigt siiregler, yeni miisteri deneyimleriyle birlikte miigteriler arasindaki
etkilesimler vasitasiyla deger olusturmaktadir. Dijital pazarlama aktivitesi,
tiilm pazarlama faaliyetlerini ve siireglerini, kurumlari ve miigterileri igerisine
alan bir dizi uyarlanabilir dijital temas noktas1 araciligiyla saglanmaktadir.
Cevrimdig1 miisterilerin dijital teknolojilere yonelme orani arttikga ve daha
geg olan dijital yonelimli tiiketiciler alict konumuna gegtikge dijital temas


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681320301567?casa_token=VnicMGRgf3MAAAAA:ibM4VqZIj_IbqbK6_F9j9xwXg3tr8TQ9SCv80c7JbkUKV6psS95HBYrwDJKwNjQH717EGm8#bib7
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681320301567?casa_token=VnicMGRgf3MAAAAA:ibM4VqZIj_IbqbK6_F9j9xwXg3tr8TQ9SCv80c7JbkUKV6psS95HBYrwDJKwNjQH717EGm8#bib2
https://www.sciencedirect.com/topics/psychology/digital-channel
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noktalart bir yil i¢in %20’nin iizerinde bir artiy gostermektedir (Bughin
2015).

Internet, bir pazarlama araci olmaktan ziyade temelde bir iletigim
platformudur. Ticaretyapilabilen ve bu ticarette belirli pazarlamastratejilerinin
uygulanabilecegi bir platformdur. Internet ortaminda kullamilabilen
pazarlama taktikleri ticarette internet kullaniminin bagladig1 giinden bugiine
kadar gegen siire zarfinda olduk¢a genislemis, daha karmagik hale gelmig
ve onemli oranda artmugtir. Artan bu taktikler dijital pazarlama kapsamini
oldukga genigletmistir. Bir¢ok dijital pazarlama taktigi olsa da, bagimsiz
teknoloji odakli aragtirma ve pazarlama firmas1 Ascend (2019) tarafindan
belirlenene en yaygin yedi dijital pazarlama stratejisi agagida siralanmustur:

e Igerik pazarlamasi; “agik¢a tanimlanan hedef kitleyi gekmek, elde
tutmak ve bunun sonunda karli miisteri eylemini yonlendirebilmek
amaciyla degerli ilgili ve tutarli igerik olusturulmas: ve dagitilmasina

5

odaklanan stratejik bir pazarlama yaklagim1™ olarak ifade edilmektedir

(Igerik Pazarlama Enstitiisii).

¢ Arama motoru optimizasyonu; “arama motoru sayfalarinda miimkiin
oldugunca en iist siralara gikabilmek amaciyla igerigin ve dijital varlik
tasariminin uzun vadeli, siirekli iyilestirilmesi” olarak tanimlanmaktadir

(Key, 2017).

e E-posta pazarlamasi; potansiyel miigterilere ve miisterilere zamaninda
ve ilgili bilgilerle dogrudan e-posta gonderme eylemi olarak
tanimlanmaktadir (Jenkins, 2008).

* Arama ve sosyal reklamlar; reklamlari, arama listelerinin {ist kisminda
veya bir arama sonuglari sayfasindaki bir kenar qubugunda goriinecek
sekilde yerlestirme eylemi olarak ifade edilmektedir. Bu reklamlar,
anahtar kelimelerle baglantili olmakta ve belirli anahtar kelimeler yada
kelime obekleri bir arama motoruna girildigi zaman arama sonuglarryla
birlikte goriinmektedirler (Sweeney, 2013).

e Veriye dayali kigisellestirme; gecmis segimlerinden ziyade bireyler
hakkindaki bilgilere dayali olarak kitleleri ve pazarlama kararlarini
boliimlere ayirma stireci olarak ifade edilmektedir (Andersson, 2016).

 Pazarlama teknolojisi kullanimi; pazarlamacilar tarafindan pazarlama
stireglerini otomatiklestirmek yada kolaylagtirmak, verileri toplamak
onlar1 analiz etmek, hedef kitleye ulagmak ve ilgi ¢ekmek amaciyla
cesitli yollar saglamak i¢in kullanilan bir dizi yazilim ve teknoloji araci
olarak ifade edilmektedir (Jayaram, 2015).


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0167811616301550#bb0110
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0167811616301550#bb0110
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681320301567?casa_token=VnicMGRgf3MAAAAA:ibM4VqZIj_IbqbK6_F9j9xwXg3tr8TQ9SCv80c7JbkUKV6psS95HBYrwDJKwNjQH717EGm8#bib1
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681320301567?casa_token=VnicMGRgf3MAAAAA:ibM4VqZIj_IbqbK6_F9j9xwXg3tr8TQ9SCv80c7JbkUKV6psS95HBYrwDJKwNjQH717EGm8#bib3
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681320301567?casa_token=VnicMGRgf3MAAAAA:ibM4VqZIj_IbqbK6_F9j9xwXg3tr8TQ9SCv80c7JbkUKV6psS95HBYrwDJKwNjQH717EGm8#bib13
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* Sosyal medya reklamciligy; olusturulan igerigin gosterilmesi amaciyla
bir sosyal medya sirketine 6deme yapilan herhangi bir reklam olarak
ifade edilmektedir (6rn. Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest,
LinkedIn, Snapchat) (Ertemel ve Ammoura, 2016).

2.2.Kusaklar

Giiniimiiziin birgok kritik organizasyonel zorlugunun kokleri kugaksal
dinamiklerden kaynaklanmaktadir. Yoneticiler ise alim, ¢aligan yada miisteriyi
elde tutma, veraset planlamasi, iletisim, yetenek transferi ve bilgi paylagimi
gibi sonuglar iizerinde kugaksal olgularin 6nemli bir etkiye sahip oldugunu
ifade etmektedirler. Son zamanlarda yasa dayali egilimler, isyerlerindeki
kusak dinamikleri iizerine giiglii bir diyalogu da ateslemektedir. Ornegin,
1979 ile 2007 yillar1 arasinda 65 yag tistii galiganlarin orani %100’in
tizerinde artmugtir ve 2006 ile 2016 yillar1 arasinda iggiiciiniin bu kesimi
igin ongoriilen artigin %80’in tizerinde olmasi muhtemel bir sonug olarak
goriilmektedir. Bu durum kugak davraniglarinin ayrintili olarak incelenmesi
gerektigini ortaya koymaktadir ( ABD Biirosu Caligma Istatistikleri, 2007 ).
Tiirkiye’de ise 65 yas iistii bireylerin ig giiciine katilma oran1 2021 yilinda
%11,3 olarak tespit edilmistir (Url-.5).

Birkag dikkate deger istisna diginda (6rn., Wade-Benzoni, 2002 ), 6rgiitsel
bilginlerin kusaklarlailgilisorunlarla bogusma konusundakiinatgiligi, kugaklar
arast iligkileri karakterize etmenin yani sira kugaklarin kavramsallagtirilmasinin
dogasinda var olan daginiklik yatmaktadir. Ornegin, cesitli sosyal bilim
disiplinleri igerisinde kugak dinamiklerinin tiiriinii belirlemeye ve dogasini
anlamayayonelen ok sayida yaklagim bulunmaktadir; bu kavramsallagtirmalar
yalnizca bu disiplinler arasinda olmakla kalmamakla birlikte, bu disiplinler
igerisinde de farklilik gostermektedir ( Biggs, 2007).

Nesiller tizerine yapilan aragtirmalarda temel unsurlardan biri, nesillerin
kronolojik bir sira ile gegise dayah bir gekilde ortaya ¢ikan varliklar olmasi
fikridir. Bu kronolojik siralama iki sekilde yapilabilmektedir. Bunlardan biri
yetigkinlik portalina (yasa dayali nesiller) gore yapilan kronojik siralama,
digeri ise yasam agamasina (yagam akigina dayali nesiller) art arda girise
dayali olarak yapilabilen kronolojik siralamadir. Yetigkinlik portalina art arda
girig, farkli bir nesli birlestiren ve bir nesli diger nesilden ayirabilen kalic1 ve
kolektif hatiralara yol agan belirli oranda bi¢imlendirici olan olaylarla iliskilidir
( Schuman ve Scott, 1989 ). Belirli bir yagam agamasina art arda girig ise
bireylerin girdikleri yasam agamasina uygun davranislarina iligkin normlar ve
bu agamadaki beklentilerle iligkili olmaktadir. Yagam agamasindaki davraniglar
ve beklentiler ya sosyal kurumlarin yonlendirmeleriyle sekillendirilmekte


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0191308511000116?casa_token=s13kAsbFY0oAAAAA:dqByJkG57SbKWraGC-7g5c0l6av66H8z0PhbNhaEnvaplIZeA5fs6VVjC1-pDQ68ygHI99Y#bib0580
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0191308511000116?casa_token=s13kAsbFY0oAAAAA:dqByJkG57SbKWraGC-7g5c0l6av66H8z0PhbNhaEnvaplIZeA5fs6VVjC1-pDQ68ygHI99Y#bib0595
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0191308511000116?casa_token=s13kAsbFY0oAAAAA:dqByJkG57SbKWraGC-7g5c0l6av66H8z0PhbNhaEnvaplIZeA5fs6VVjC1-pDQ68ygHI99Y#bib0080
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0191308511000116?casa_token=s13kAsbFY0oAAAAA:dqByJkG57SbKWraGC-7g5c0l6av66H8z0PhbNhaEnvaplIZeA5fs6VVjC1-pDQ68ygHI99Y#bib0485
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yada yagam siireci boyunca biligsel ve fiziksel yeteneklerde meydana gelen
degisiklikler yoluyla sekillenmektedir (Mayer ve Tuma, 1990). Bu sosyolojik
ve psikolojik bakig agilarina dayanarak, bir yagam agamasina art arda giris,
vagamin farkli agamalarini iggal eden diger kusaklardan (gengler, galigan
yetigkinler, evli yetiskinler) farklilagan benzersiz bir kugagin temeli olarak
goriilmektedir (Baltes vd., 1999).

Son zamanlarda, kiiresel 6l¢ekte online internet aligverisi e ticaretle birlikte
artmaktadir. Internetin popiilaritesinin artmasi ve kapsaminin genislemesiyle
giinden giine daha ¢ok sayida kullanici internete agina olmaktadir. internet
kullanicilar: kullanima agina oldukga ¢evrimigi bilgi aragtirmasi ve aligveris
yapmak igin bir ara¢ olarak benimsemektedir (Keisidou vd., 2011).
Konforuna 6nem veren ve zaman tasarrufu elde etmek isteyen tiiketiciler
cevrimigi ahgverigi tercih etme ihtimali en yiiksek noktada olan tiiketici
grubunu olugturmaktadir(Pate ve Adams, 2013). ComScore’un ii¢ aylik
stire zarfin1 kapsayan Perakende Durumu raporlari, 2014’{in nisan, mays
ve haziran aylarinda 198 milyon ABD’li tiiketici ¢evrimigi ortamda satin
alim gergeklestirmigtir. Farkli bir ifade ile 15 yag ve lizerinde bulunan
ABD niifusunun %781 ¢evrimigi ortamda aligverig yapmugtir (ComScore,
2014). Bu duruma benzer bir egilim de Israil pazarinda goriilmektedir.
Israil pazarinda 2013%in Ocak ve Haziran aylar1 arasinda Israil’de yagayan
titketicilerin %80’ gevrimigi ortamda satin alm gergeklestirmigtir. Dijital
ortamda gergeklestirilen ticaret internetin kullanilmasindan bugtine kadar
cok biiyiik bir gelisim gostermistir. Ornegin Israilin 1999 yilinda e-ticaret
hacmi yalnizca dort milyon dolarken, 2010 yilinda biiyiik bir sigrama ile
vaklagik elli beg milyon dolara yiikselmigtir (Goldenberg, 2014). Tiirkiye
de ise Internete erigim imkan1 olan hane orani %92,0dir. Internet kullanan
bireylerin %80,5’ Interneti diizenli kullanmaktadir ve Internet iizerinden
mal veya hizmet siparigi verme ya da satin alma oram %44,3’ tiir (Url-6).

Avantajix.com’un yaptigr bir aragtirmaya gore covid-19 pandemi
stirecinde e ticaret ekosistemine katilanlarin gogunlugunu 55-65 yasg gurubu
olusturmaktadir. E ticaret ekosistemi katilan 55-65 yag grubu bireylerin
orani Onceki yillarda yiizde 30’larda seyrederken covid-19 pandemi siireci ile
bu oran yiizde 70’lere ulagmistir. Z kugaginin covid-19 pandemisi 6ncesinde
e ticaret ekosistemine katilm oranmi yiizde 70’tir. Z kusaginin covid-19
pandemisi sonrasinda e ticaret ekosistemine katilim orani ise yiizde 76’dir ve
Y kugagina oranla daha diigiiktiir (Url-7). Bu durum e ticaret ekosisteminde
dengelerin degistigini gostermektir. Dijital pazarlama stratejilerinin bu yeni
dengelere gore belirlenmesi istenilen sonuglara ulagilmast adina dogru bir
yaklagim olacaktir.


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0191308511000116?casa_token=s13kAsbFY0oAAAAA:dqByJkG57SbKWraGC-7g5c0l6av66H8z0PhbNhaEnvaplIZeA5fs6VVjC1-pDQ68ygHI99Y#bib0340
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0191308511000116?casa_token=s13kAsbFY0oAAAAA:dqByJkG57SbKWraGC-7g5c0l6av66H8z0PhbNhaEnvaplIZeA5fs6VVjC1-pDQ68ygHI99Y#bib0035
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698915300874#bib48
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698915300874#bib80
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698915300874#bib11
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698915300874#bib11
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698915300874#bib28
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Literatiir kugsak gruplarini, 1946 ile 1960 arasinda doganlart Baby
Boomers (bebek patlamasi) kugagi, 1961 ile 1979 yillar1 arasinda doganlari
X Kusgag ve 1980 ile 1999 yillar1 arasinda doganlar1 ise Y Kugagi olarak
gruplandirmaktadir (Gurau, 2012). Tarihgiler ve aragtirmacilar kusak
tanimlamalarini yaparken birbirlerinden farkli isim ve tarihler kullanmuglardir.
Fakat literatiirde bu gruplara iliskin tutum ve davraniglar konusunda fikir
birligi bulunmaktadir(Markert, 2004). Bu ¢aligmada X kugagi ve Y kugagina
odaklanilmustir.

2.2.1. X Kusag:

X Kusgagi, 1961-1979 yillar1 arasinda dogmus olan ve Kayip Kusak olarak
adlandirilan bir kusaktir (Tay, 2011). X kusagi, kendinden 6nceki kugaklardan
sirket kurallarina ve diizenlemelerine uyulmas: sayesinde igleri giivence
altina alma ihtimalinin diigiik oldugunu 6grenmistir (Dougan vd, 2008).
Bu kusak, i ile yagam arasindaki dengenin korunmasina biiyiik bir 6nem
vemektedir. Daimi olarak aile, yagam ve ig arasinda bir denge olusturma
arayiginda olmuglardir (Kaylene vd, 2010). Bu kusagin ¢ogu, hafta sonlar1
aileleriyle birlikte ge¢irmek istedikleri igin ¢aligmak istememiglerdir. X Kugag:
bireysel yagamlarin etkileyebilecek bir sorunla karsilagtiklarinda genellikle
tepki gostermektedir (Cole vd., 2002). X Kusag1 ebeveynler genel olarak
giiclii teknik yetenege sahip olmalarina ragmen sosyal becerilerden yoksun
olma egilimdedirler (Shaw ve Fairhurst, 2008). Isleri akilli, daha hizli ve
iyi bir gekilde halledebilmek igin alternatif yollar arayan bir kusaktir (Acar,
2014). Cok kiiltiirliliik ve kiiresel diigiinebilme X Kusag ile birlikte bir
norm haline gelmistir (Williams ve Page, 2011). Siiphecilik, bireycilik ve
ozgiiven X Kugagina temel Ozellikler olarak atfedilmistir (Crumpacker ve
Crumpacker, 2007).

Bazi aragtirmalar, X kugaginin bir takim 6nemli 6zelliklere sahip oldugunu
ortaya koymaktadir. Ornegin Santos ve Cox (2000), X kusaginda hibe veren
organizasyonlari tercihe yonelen bir tutum oldugunu ortaya koymuslardir.
Zorlu ¢aligma sartlarina ragmen esnek bir ¢aligma programy, ig konusunda
yiksek bir 6zerklik talep etmektedirler. Profesyonel olarak gelisime igin
daima firsat kollamaktadirlar. Bu nedenle kendilerine devredilen biitiin
igleri bir gorev olarak kabul etmekte ve tiim isleri kendi baglarina yapmayi
tercih etmektedirler (Murphy, 2010). X Kusagi kendine bagimli bir kugaktir.
Gorevlerini bagimsiz bir gekilde yerine getirme becerilerine sahiptirler.
Daima kendi kararlarina giivenmektedirler (Richard, 2007).

Giirsoy ve ark. (2008) X kugag: ¢aliganlarimi akillica galigmay1 tercih
eden c¢ahisanlar olarak ifade etmektedir. Bu kugak, daima gorevlerini
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yerine getirebilmek igin yalnizca sOylenenleri takip etmemekte, kendi
yollarin1 aramaktadirlar. Teknolojik okuryazarligin karakteristik dogasinin
yardimuyla, yiiksek teknolojinin doldurdugu ¢aligma ortamina yiiksek begeni
gostermektedirler. Bunun nedeni yiiksek teknolojinin gorevlerini bagimsiz
olarak yerine getirmelerine imkan tanimasidir (Dougan vd, 2008).

2.2.2.Y Kusag

Y Kusagi, 1980 ile 1999 yillart arasinda dogan Milenyum kugagi olarak
bilinmektedir (Tay, 2011). Y kugagi bireylerinin bir¢ogu yiiksek egitime
sahiptir. Onceki kusaklara gore daha iyimser ve igbirlikgi bir yapiya sahiptirler.
Bu diinyanin herkes agisindan daha iyi bir yer olmasi igin yas, etnik kdken
ve cinsiyet farkliiklarina kargi yiiksek bir toleransa gostermektedirler.
Bununla birlikte, Y kusag isbirlik¢i ve takim ¢aligmasina yatkin bir kugaktir
(Zemke vd., 2000). Bu kusagin yonergeleri takip etmeyi tercih etmesi igin
yonergelerin kendilerine esneklik saglamasi gerekmektedir (Dougan vd.,
2008).

Y Kusag: bireylerinin regit oldugu donemde kiiresellesme ve popiiler
kiltiirtin  kargt konulamaz giiciiyle desteklenen bir ekonomik biiytime
gerceklesmigtir. Ayni zamanda internet ve televizyonun ortaya ¢ikigiyla
bir takim kiiltiirel degerlerin ortadan kalktigi bir donemde regit olmug
bir kusaktir (Parment, 2011). Y Kusag1 bireyleri hizli hareket edebilen
enerjisi yiiksek bireylerdir. Herhangi bir sorun yaganmasi durumunda
pozitif eylemde bulunabilme yetkisine sahip oldugunu hisseden bireylerdir.
Y Kusagr kendisine giivenen ve hemen her durumda pozitif bir kugaktir
(Kim, 2008). Teknoloji konusunda yetkin, eglenceyi seven ve rahat yapida
bireylerdir (Spiro, 2006). Bu kusaktaki bireyler hobileri, arkadashk iliskileri,
sosyal etkilesimleri ve yurttaghk faaliyetleri gibi bir¢ok giinliik aktivitesini
dijital teknolojiler aracihgiyla gerceklestirmektedir (Palfrey ve Gasser, 2013).

3. Dijital Pazarlama ile X ve Y Kusag1 Arasindaki Iliski

Tiiketici satin alma siirecinin farkindalik ile bagladigi, daha sonra aginalik
durumunun gergeklestigi, tizerinde diistintildiigii, degerlendirildigi ve satin
alma eyleminin gergeklestigi bilinen bir durumdur. Tiiketicilerin bir iiriin
yada bir hizmetti satin alma eylemi gergeklestirdiklerinde bu durumdan
tutarl bir gekilde deger elde edebiliyorlarsa bu tiiketicilerin sadik miisteriler
olma ihtimali yiikselmektedir. Geleneksel gevrimdigi ortamlarda tiiketici
yolculugu, ozellikle iizerinde diigiinme ve degerlendirme agamalarinda
oldukga uzunken, dijital ortamda bu agamalar oldukga kisaltilabilmekte ve
hatta ortadan kaldirilabilmektedir. Tiiketiciler arama motorlar1 araciligryla
odaklanmig aragtirmalar yapabilmekte ve bilgi toplayabilmektedirler.
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Ayrica diger tiiketicilerin perakendeci sitelerinde yada iiglincii bir taraf
konumundaki = sitelerde saticilar tarafindan dahi kontrol edilmeyen
titketici yorumlarin1 okuyabilmektedirler. Cevrimigi aligverislerde ilk satin
alma talebi sadece bir sosyal medya aginda bulunan gonderi aracihigiyla
dahi gergeklestirilebilmektedir. Bu sayede tiiketiciler dijital bir ortamda
gerceklesen aligveriglerinde karar verme siireglerini temelde yeni yollar
aracihgyla gegebilmektedirler (Edelman ve Singer, 2015).

Uygulayicr alanda yapilmig olan aragtirmalar, etkilesimli sosyal medya
iletisiminin ve bilgiye daha kolay erisim saglamanin tiiketici segeneklerini
daraltmaktan ziyade genisletebilecegi dijital ortamda satin alma girisimine
farkl bir bakig agis1 sunmaktadir. Ayrica miigteriler, hem satin alma 6ncesi
hem de satin alma sonrasi agamalarda ¢evrimigi incelemeler, sosyal medya vb.
aracihgyla diger potansiyel alicilar etkileyebilmektedir ( Court vd., 2009 ).

Miigteri karar yolculugu, ¢ogunlukla dijital ve geleneksel gevrimdig
ortamlar1 kapsamaktadir. Ortamlar arasindaki alict davranmiglart aragtirma
konusu olmugtur. Yapilan bir aragtirmada dijital ve geleneksel ¢evrimdigt
ortamda aligverig yapan tiiketicilerin bir tek kanal araciigiyla algveris
yapan tiiketicilere oranla daha fazla para harcayip harcamadiklarinin tespit
edilmesi amaglanmugtir. Bir milyon miisteriden olugsan bir veri tabaninda
yirmi iki {irlin kategorisinde aligveris eylemi gergeklestiren tiiketiciler
incelenmigtir. Aragtirma kapsaminda, basili bir katalog olusturulmustur
ve bu katalog tek ¢evrimdisi kanaldir. Yalmzca gevrimigi kanali kullanan
titketiciler, hem ¢evrimigi kanali hem de g¢evrimdist kanali (basili katalog)
kullanan tiiketicilerle karsilagtirilmaktadir. Yapilan analizler sonucunda bir
titketicinin parasal degerinin {irlin kategorisinin iki 6zelligine bagl olarak
gelistigi kavramsal bir ¢ergeve olusturmuglardir. Bu 6zelliklerden biri tiriiniin
faydaci veya hedonik olup olmadig, digeri ise iirliniin algilanan diizeyde
diisiik veya yiiksek riskli olup olmadigidir. Yapilan aragtirma sonucunda, gok
kanallr tiiketicilerin tek kanalli tiiketicilerden daha degerli olmadigini ortaya
koymaktadirlar (Kushwaha ve Shankar, 2013). Cok kanalli tiiketicilere kiyasla
sadece gevrimdigt aligveris gergeklestiren tiiketiciler, diisiik risk grubundaki
taydaci tirlin kategorisinde daha yiiksek bir oranda parasal degere sahiptir.
sadece gevrimigi aligveris gergeklestiren tiiketiciler ise yiiksek risk grubundaki
faydaci tiriinlerde ok kanalli aligveris yapan tiiketicilere kiyasla daha yiiksek
bir oranda harcama yapmaktadurlar.

Cok kanalli aligveris yapan tiiketicilerin arama, satin alma ve satig
sonrast stireglerindeki tiiketici davramiglar1 tizerinde genis kapsamli bir
aragtirma yapilmugtir. Aragtirma sonuglarina gore gelecekteki aragtirmalar
igin beg temel diizeyde zorluk belirlenmigtir. Bunlar kanal koordinasyonu,
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veri entegrasyonu, kaynak tahsisi, miisteri davramiglarinin anlagilmasi ve
kanal degerlendirilmesinin yapilmasidir. Ayrica yapilan aragtirma, bireysel
diizeydeki temas noktas1 verilerinin biiyiik hacmi, bu zorluklara daha fazla
karmagiklik kattigini ortaya koymaktadirlar (Neslin vd., 20006).

Bilgi arama agamasmin tiiketici karar alma siirecinde Onemli bir
tonksiyonu vardir. Ratchford vd., (2003) ilk arastirmalarinda, dijital
bir ortamda otomobil satin alimlarinin nasil etkilendigini ayrintilartyla
incelemigtir. Aragtirma sonuglari internetin tiiketici satin alma siirecinde
bulunan diisiinme ve degerlendirme agamalarinda bir kisalma yarattigim
ortaya koymaktadirlar. Ayrica internetin olmadigr aligveris ortamlarinda
tilketicilerin daha uzun bir zaman zarfinda arama yaptiklarint ortaya
¢ikarmuglardir. Ratchford vd., (2007) ayni otomobil baglaminda daha
sonra yaptiklari bir aragtirmada ise satin alimin gergeklestirilmesinden
onceki agamada {igiincii taraflarca olugturulan kaynaklardan saglanan basili
igerigin ve satin alma siirecinin tamamlandig1 agamada fiyatlar tizerindeki
miizakere siirecinde gegen zamanin, internet ortaminda gegirilen zamanla
birbirlerinin yerini aldiklarini ortaya koymuslardir. Elde edilen bu sonuglar,
djjital bir ortamda arama maliyetlerinin minimizi edilmesinin ve bu durum
sayesinde ¢ok daha verimli bir satin alma siireci olusturabileceginin 6nemini
gostermektedir.

Miigterilerin  ahgveris gezilerinin yaklagitk %70’inde yiiksek arama
maliyetleri nedeniyle arama yapmamaktadirlar (Seiler, 2013). Kars1 olgusal
analizinde oldugu gibi, arama maliyeti yar1 yariya azaltilirsa, talebin esnekligi
ti¢ kattan fazla artabilmektedir. Cevrimigi ortamda, arama maliyeti 6nemli
oOlgiide azaldiginda, gesitli iiriin kategorilerinde daha yiiksek talep esnekligi
ortaya ¢itkmaktadir ( Granados vd., 2012 ).

Bronnenberg vd., (2016) kameralar gibi ¢ok ozellikli, farklilagtirilmig
dayanikli mallar igin miigterilerin gevrimigi arama davranigini incelemiglerdir
ve bir miigterinin iki haftalik bir siire i¢cinde birden ¢ok marka, model ve
gevrimigi perakendecide gevrimigi olarak ortalama on dort arama yaptigini
bulmuglardir. Ayrica kapsamliarama bir dizi kiigtik 6zellik ile sinirlandirilmugtir.
Tiiketicilerin %70’1 ayn1 gevrimigi perakendecide arama yapmaktadirlar ve
satin alimlarinida ayni1 ¢evrimici perakendecide ger¢eklestirmektedirler.

Tiiketici davraniglarinda X ve Y Kugagr arasinda meydana gelen kugaksal
tarkliliklar akademik aragtirmalarda ¢okga ilgi goren konular olmalarina
ragmen e-aligveris igin ayni ilgiyi géormemiglerdir (Shaw ve Fairhurst, 2008).

Aragtirmacilar, X kugaginin satin alma davraniginda son derece sofistike
oldugunu ve kaygan ve genellestirilmiy promosyonlarla kapatildigini
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belirtmektedirler ( Dunne ve Lusch, 2008 ). X Kugag: hala genel olarak
geleneksel yontemlerle arama ve karar verme siirecini gegirmekte ve satin
alma eylemini gergeklestirmektedir (Heaney, 2007). Uriiniin 6zelliklerini
ve bu oOzelliklerin neden gerekli oldugunun agiklamasini duymak isterler
( Himmel, 2008 ). Bu kusak diisiik risk kapasitesine sahip olmasindan
dolayi riskten kaginma tutumu gostermektedir (Reisenwitz ve Iyer, 2009). X
Kusag tiiketicileri miigteri rahathigr aramaktadir. Ayrica topluluk iligkilerine
onem vermekte ve markalagma beklemektedir. Markalagma beklentilerine
ragmen miigteri sadakati olusturulamayan bir kugak olarak bilinmektedirler
(Williams, 2005). X Kugaginin bir bagka 6zelligi ise diger insanlarin fikirlerine
onem vermeleridir. Kendilerinden emin olmadiklar: durumlarda se¢imlerinin
dogruluguna iliskin giivenceye ihtiyag duymaktadirlar. Kendilerine yonelik
reklamlar1 dikkate almama ve tiiri ne olursa olsun pazarlama tekniklerini
reddetme egilimi gostermektedirler. Ayrica ihtiyaglarinin goklugu ve finansal
kisitlamalarinin - yiiksek olmasindan dolayl, genel olarak deger odakli
perakendecilerden aligverig yapmaktadirlar. X Kugagi, ¢evrimigi aligveriglerde
uzun aragtirmalar yapmayi sevmektedir. Bu kugak incelemeler yapma ve fikir
sitelerini gezinerek aragtirmalar yapmayi diger tiim kugaklardan daha fazla
onemsemektedir ( Peralta, 2015 ).

Y Kusgagimnin yagadigr ¢agda aligverig eylemi basit bir satin alma davranis1
olarak goriilmemektedir. Perakende satiglar ve iirtin se¢eneklerinde meydana
gelen artigin aligveris eylemini eglence doniigtiirerek deneyimsel bir boyut
kazandirmasindan dolay1 bu kugakta yeni bir perakende kiiltiirii olugmustur
(Lehtonen ve Maenpaa, 1997). Bu durum Y Kugaginin daha 6nceki tiim
nesillerden daha farkli bir aligverig tarz1 geligtirebilmesini miimkiin kilmigtir
(Bakewell ve Vincent-Wayne, 2003). Bu kusak materyalist bir toplum
igerisinde sosyallesmistir (Bakewell vd., 2006). Genis sosyal aglara sahiptirler
(Parment, 2009). Genis sosyal aglara sahip olmalar1 bu kusag: statii
aramaya tegvik etmekte ve satin alma eylemini gii¢ gosterme araci olarak
kullanmaya yonlendirmektedir (Eastman ve Liu, 2012). Birgok bilgiye
kolayca erigebilme imkanlar1 sebebiyle Y Kusag:i bireyler farkli agilardan
egitimlidirler (Wolburg ve Pokrywczynski, 2001). Yiiksek oranda teknik
bilgiye odaklanmaktadirlar (Rahulan vd., 2015). Bu kusak satin alma kararini
vermeden Once konu iizerinde aragtirmalar yapmaktadir. Bu durum ise Y
Kusagini pazarlama taktikleri konusunda uzmanlagtirmaktadir. Bu durumun
sonucunda pazarlama konusunda Onceki kugaklara kiyasla daha siipheci
hale gelmektedirler(Tsui ve Hughes, 2001). Onceki nesillere kiyasla daha
hizli fakat daha az diiglinerek karar alma davranigi gostermektedirler. Yeni
firsatlarin benimsenmesinde ise daha hizhidirlar. X ve Y kugaklar: birbirleri
ile kiyaslandiginda Y Kugag tiiketiciler X Kugag: tiiketicilerine oranla daha
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sik araliklarla ve daha az diisiinerek satin alma eylemi gergeklestirmektedirler
(Parment, 2009).

Y kugag: satin alma eylemi gergeklestirecegi iirlinlerden yagam tarzlarina
ve kisiliklerine uygunluk beklemektedir. Bu kugagin markalara ilgisinin
ise diigiik diizeyde oldugu belirtilmektedir (Caplan, 2005). Y Kusaginda
bulunan bireyler marka isimlerinden ziyade fiyat ve iiriine ait 6zellikleri daha
onemli kabul eden rasyonel tiiketiciler olarak bilinmektedirler(Philips, 2007).
Fiyata kiyasla stil ve kaliteye odaklanan, trendler ve marka popiilaritelerinin
durumlarmna gore hizli bir gekilde degisebilen, miisteri sadakatinin degisken
oldugu bir kugaktir (Reisenwitz ve Iyer, 2009). Satin alma giiciinden
kimin fayda saglayacagina karar vermek isteyen ve aligveris eyleminde karar
vermenin deneyimlere dayanmasindan dolayr miisteri sadakati yaratmanin
zor oldugu bir kugaktir (Parment, 2009). Pazarlamacilar agisindan Y Kugagi
yiiksek oranda harcama yapabilme kapasitesine sahiptir (Martin ve Turley,
2004). Hewlett vd. (2009) sosyal aglarin Y Kugag: i¢in hayati bir 6neme
sahip oldugunu ifade etmektedir. Y Kugagindaki erkek tiiketiciler diger kugak
gruplarinda bulunan erkek tiiketicilere kiyasla aligverigi daha yiiksek oranda
eglence amagh olarak ger¢eklestirmekte ve pazar mavenizmi sergilemektedir

(Brosdahl ve Carpenter, 2011).

Aragtirmalar, ABD’de X Kugagi mi1 yoksa Y Kugag1 mi1 daha fazla harcama
yaptigma iliskin geligkili bulgular ortaya koymaktadir. Business Insider’a
(2015) gore , Y Kusaginda bulunan tiiketiciler ¢evrimigi ticarette kilit bir rol
oynamaktadir. 2013 yili igerisinde ¢evrimigi olarak e-ticarete yillik ortalama
2.000 ABD Dolar1 harcama yaparak diger tiim kusaklardan daha fazla
harcama yapmuglardir. X Kugagina kiyasla daha az gelir elde etmektedirler.
Forrester (2012) tiiketiciler olarak yer aldiklar1 tim zamanlarda bakildiginda
X Kusaginin ¢evrimigi ortamda en ¢ok harcama yapan kugak oldugunu
belirtmektedir. X Kusagi Y Kusagina kiyasla yaklagik bir oranla %15 daha
tazla ve ¢evrimigi satin alma eylemi gergeklestirmektedir. Bu ortalama olarak
bir yetiskinin 6dediginden yaklagik %25 daha fazla bir orandir. Bununla
birlikte American Express X Kugaginin diger tiim nesillere kiyasla daha
yiiksek oranda harcama yapabilme giiciine sahip oldugunu belirtmektedir
(Peralta, 2015).

4.Degerlendirme

Bu aragtirmada dijital pazarlama iizerinde X ve Y kugaginin roliinii
belirlemek amaglanmigtir. Nihai hedef, yoneticilerin, firmalarinin benimsedigi
dijital pazarlama stratejinin verimli ve etkili bir sekilde belirlenmesi ve
uygulanmasinda onlara yardimcr olmaktir. Bu dogrultuda dijital pazarlama
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kavramina iliskin bilgiler verilmig, daha sonra X ve Y kusagina iliskin bilgiler
verilmig ve dijital pazarlama stratejisi kullanimi dogrultusunda X ve Y
kusagina iligkin aligveris tutumlarina deginilmistir.

X kugagi, 1961 ile 1979 yillar1 arasinda dogan insanlar1 kapsayan kugagi
ifade etmektedir. X kugagindaki bireylerin dogduklar1 donemde ve ¢ocukluk
donemlerinde gamagir makineleri merdaneli, televizyonlar siyah-beyaz,
miizik galarlar kasetgalardir. X kugaginin ilk dénemlerinde bulagik makineleri
bulunmamaktadir. X kusag1 yasam siireglerinde teknolojik agidan gok hizl
degisimlere adapte olmak zorunda kalmuglardir. Internet bu degisimlerin
en biyiigidiir. Bu hizli ve biiyiik degisim X kusagmna genel olarak bir
giivensizlik durumunun olugmasina neden olmugtur. X kugaginin ¢evrimigi
aligverig kullanimi diger kugaklara oranla daha diigiikken zamanla bir ytikselig
goriilmiigtii. Bu durumlar X kugaginin hedef kitle olarak belirlenmesi
durumunda dijital pazarlama stratejilerinin - belirlenmesinde  “giiven”
duygusunun 6nem teskil ettigi sonucuna ulagtirmaktadir. Farkli bir ifade
ile yoneticiler ve/veya firmalar dijital pazarlama kanallarinin kullanimina
karar verdikleri ve hedef kitlelerini X kugag: olarak belirledikleri durumlarda,
“giiven” duygusunu dikkate alarak dijital pazarlama stratejilerini belirlemeleri
gerekmektedir. X kugagr aligveris yapabilecek maddi imkan olgunluguna
erigmeleri, saghik harcamalar1 gibi yiiksek maliyetli tiiketim gereklilikleri,
yag itibari ile hareket kabiliyeti diigiik olmalari ve yas itibari ile bog vakitleri
bakimindan ve dijital pazarlama agisindan 6nem tagimaktadir. Kisaca, X
kusag dijital pazarlama agisindan uygun bir pazar olugturmaktadir.

Y kugagr 1980 ile 1999 yillar1 arasinda dogan insanlar1 kapsamaktadir.
Bu kusak, bilgisayarlar aracilig: ile internettin igerisinde dogan ve biiyiiyen
bir kugaktir. Internet erisimi ile birlikte kiiltiir karmagasi yasamaktadir.
Kiiltiirel anlamda yaganan bu karmasa, satin alma kararlarina ve aligveriste
kullandiklar: kanallara da etki etmektedir. Bu kugsak mobil teknoloji ve sosyal
medyay1 yiiksek oranda kullanmaktadir. Genel olarak Y kugagi g¢evrimigi
aligverisi tercih etmektedir. Bu durum yoneticilerin ve/veya firmalarin dijital
pazarlama kanali segimlerini de etkilemektedir. Bunun anlami Y kugaginin
modern pazarlama stratejilerini benimsemesidir. Farkli bir ifade ile yoneticiler
ve/veya firmalar dijital pazarlama kanallarmin kullanimina karar verdikleri
ve hedef kitlelerini Y kugag: olarak belirledikleri durumlarda, sosyal medya
pazarlama stratejisi tizerine odaklanmalar1 gerekliligini ortaya koymaktadir.

Kisaca X kugagr ve Y kusagr glinlimiiz sartlarinda dijital pazarlama
agisindan 6nem tagimaktadir. Dijital pazarlama ile tiiketicilere ulagmak isteyen
sirketler hedef kitlelerini X kugag: olarak belirledikleri durumlarda kugagin
giiven beklentisini dikkate almalar1 gerekmektedir. Giivenilir sosyal medya
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profilleri, kullanict yorumlart ve aligveris garantisi sunan internet siteleri
olusturmalar1 gerekmektedir. Giiven duygusunun miigteri memnuniyeti
ve sadakati iizerinde de pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Dijital pazarlama
ile tiiketicilere ulagmak isteyen girketler hedef kitlelerini Y kugag: olarak
belirledikleri durumlarda kusagin aligverisi eglence olarak kabul ettigi goz
ontinde bulundurularak, yagadiklar: kiiltiirel karmagada yol gosterici nitelikte
rasyonel bir dijital pazarlama stratejisi belirlemeleri gerekmektedir. Stratejiler
belirlenirken gorsel algilardan ziyade etkinliklere yer verilerek eglence
olugturulmasi ve kargilikl etkilesim olugturularak Y kugag: bireylerinin dijital
pazarlama stratejileri ile miigteri durumuna getirilmesi gerekmektedir.
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