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Oz

Gliniimiiz iletisim diinyasinin akil almaz sekilde evrim gegirmesi ve iletisim
alanindaki yeniliklerin pazarlama faaliyetleri iginde kullanim imkani diistintildigiinde
gelisen teknolojiyi yakindan takip etmek isletmeler icin goz ardi edilmemesi gereken
onemli bir faaliyet alaru olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte igletmeler iletisim
teknolojilerindeki bu yenilikleri en uygun sekilde pazarlama karmasina dahil ederken,
bu iletisim unsurlari ile ulagabilecekleri kitlenin 6zelliklerinin belirlenmesi diger dnemli
bir faaliyet alani olarak degerlendirilmelidir. Hedef kitleyi tamimlamada en temel kriter
olarak kabul edilen yas faktorii, ayni kusag: yasayan bireyler olarak ele alindiginda is-
letmelere daha net bilgiler sunma imkani da vermektedir. Kusaklar ayni dénemin sosyo-
ekonomik olaylarindan etkilenmesi nedeniyle benzer diisiince ve davranis egilimi iginde
bulunmaktadir. Bu ¢alismada bireylerin iginde bulunduklar: kusaklara gore dijital ileti-
sim unsurlarim kullanim durumlari ve kusaklarin bu djjital iletisim unsurlarina yonelik
tutumlar1 analiz edilmesi hedeflenmistir. Ozellikle cep telefonu, internet ve sosyal med-
ya kullanimi gergevesinde yapilan arastirma sonucunda; kusaklar arasinda cep telefonu
kullarumi agisindan herhangi bir farkin olmadig1 ancak internet ve sosyal medya kulla-
mmu agisindan farkliligin oldugu goriilmektedir. Isletmelerin dijital pazarlama unsurla-
rint kullanarak ilettikleri mesajlara yonelik tutumlar agisindan kusaklar arasindaki fark-
liliklar degerlendirildiginde ise kusaklar arasinda rahatsiz edici bulma, giivenli ve uy-

* Bu calisma Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi ev sahiplignde yapilan “2. Uluslararast Sosyal Bilimler Sempozyu-
mu"nda (Asoscongres 2017) sunulmustur.
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gun bulma tutumlar1 agisindan herhangi bir farkin olmadig1 ancak bilgi verici bulma ve
eglenceli bulma tutumlari i¢in kusaklar arasinda farkliligin oldugu sonucuna ulagilmis-
tir. Elde edilen bu bulgular gergevesinde ise isletme ve pazarlama yoneticilerine oneriler
sunulmaktadar.

Anahtar Kelimeler: Dijital iletisim unsurlari, Internet, Sosyal Medya, Mobil Te-
lefonlar, Kusaklar

Abstract

It is very important that businesses should not be ignored to keep abreast of
evolving technology when the contemporary world of communication evolves incredi-
bly and considering the possibilities of using innovations in communication in market-
ing activities. However, whilst businesses incorporate innovations to their mix of mar-
keting, the identification of the characteristics of the mass that they can reach with these
communication elements should be considered as another important field of activity.
The age factor, which is considered as the most basic criterion for defining the target
group, gives the opportunity to provide more clear information to the businesses when
considered as the same living group. Generations have similar thoughts and attitudes
because they are influenced by socio-economic events of the same period. In this study,
the use of digital communication elements and the attitudes of the generations towards
these digital communication elements were analyzed according to the generations. As a
result of research that have conducted especially on mobile phone, internet and social
media usage; there is no difference in terms of mobile phone use among generations, but
it found that there is a difference in terms of internet and social media usage. When as-
sessed differences between generations in terms of attitudes towards messages that
businesses use to communicate using digital marketing elements, it is conclude that
there is no difference between generations for finding disturbing, safe and convenient
but there is difference for informative and amusing attitudes. Within these findings,

suggestions are given to business and marketing managers.
Keywords: Elements of digital communication, Internet, Social Media, Mobile

Phones, Generation

1. GIRiS

Gelisen teknoloji ile birlikte iletisimin
bir¢ok farkli dijital aragla gerceklestirilmesi
pazarlama diinyasina tutundurma faaliyetleri
acismdan oOnemli kapilar agmistir. Zaman
gectikge yeni gelisen teknolojilere her yastan
bireyin uyum sagladig1 goriilmekte, bu du-
rum ise isletmelerin tutundurma faaliyetle-
rinde hedef kitle tanimlamasmi yeniden yapi-
landirmaya zorlamaktadir. Diger yandan
farkli yas gruplar i¢inde yer alan bireyler
kendilerine djjital iletisim araglar1 ile gesitli
mesajlar gonderilmesine farkl tepkiler goste-
rebilmektedir. Bu ¢alismada djjital iletisim
unsurlarmimn kullanimi ve bu unsurlara yone-
lik tutumun kusaklara gore farklilasip farkli-
lasmadig1 analiz edilmek amaciyla farkli ku-
sak kategorisinde bulunan 387 kisi ile gorii-
siilmiis ve elde edilen bulgular gercevesinde

dijital teknolojiyi kullanan isletmelere Oneri-
lerde bulunulmasi hedeflenmistir. Literatiirde
bu konu ¢ercevesinde herhangi bir arastirma-
nin mevcut olmayis: ise ¢alismanin énemini
arttirmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1 Kusaklar

Tarihsel siire¢ incelendiginde belirli
tarih araliklari ile smiflandirilmis ve bu aralik-
lara damgasini vurmus degerler, diisiince ve
davranis sekilleri bulunmaktadir. Bu tarihsel
araliklara kusak kavrami {izerinden inceleye-
rek insanlarin davraniglarini analiz etmek
daha gercek¢i verilere ulasabilmemizi kolay-
lastirmakta ve bu nedenle de psikoloji, sosyo-
loji, yonetim, pazarlama ve kitle iletisim alan-
larinda kullanilan bir kavram olarak karsimi-
za ¢ikmaktadir (Chen 2010:132). Kusak kav-
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ramyi; genel olarak ayni yillarda dogmus, bir-
birine benzer sikintilari, kaderleri paylasmus,
benzer odevlerle yiikiimlii olmus kisilerin
toplulugudur  (www.tdk.gov.tr/).
yasam evreleri boyunca, beraber yasamis veya

hlsanm

asag1 yukar1 yirmi iki yillik ayni1 zaman dilimi
icerisinde yasayan insan toplulugu (Strauss &
Howe 1991, aktaran Morsiimbiil, 2014: 7) ola-
rak tanimlanirken; benzer davraniglari ve
deger yargilari, yasam bigimleri oldugu ve
bununda belirli bir cagda dogmus olmaktan
kaynaklandigr (Chen, 2010: 132) ifade edil-
mektedir. Kusaklarm olusmasi ise cogunlukla
ayni tarihsel zaman dilimini paylasan bireyle-
rin yas gruplarma dayanmaktadir (Kowske
vd., 2010: 266). Bir kusagin hangi yillar1 kap-
sayacagi konusunda bir netlik bulunmamakla
birlikte Cheung her bir kusak arasmda 40 y1l,
Strauss ve Howe 20 y1l, Kondrateiff 20-30 yil,
Bousquet ise 30 yil olmasi gerektiginin ifade
etmektedir (Fancy, 2004:76 aktaran Morstim-
biil; 2014:17). Genel kabul goren kusak sinif-
landirmasina bakildiginda ise1946-1964 yillar:
aras1 Bebek Patlamasi (Baby Boomer) kusagy,
1965- 1979 yillar1 arast X kusagi, 1980-1999
yillar1 arast Y kusagi, 2000 ve sonrast kusak
icin ise Z kusag1 seklindedir ( Kuran 2012;
Ayhiin 2013 Seckin 2000; Senbir 2004; Altin-
tug 2012; Mengi 2009; Izmirlioglu 2008).

X kusag1 bireyleri dogmus olduklari
dénem olan 1961-1980 yillar1 arasinda 6nemli
politik ve ekonomik kosullarm etkisiyle gele-
cek kaygisi yiiksek, kariyer yapmaya hevesli;
cok calismaya ve para kazanmaya odakli hale
gelmistir (Altintug, 2012: 205-206). X kusagn-
da yer alan bireyler bilgi ve iletisim teknoloji-
siyle kendinden sonraki kusak bireylerine
gore daha ge¢ yaslarda tanismis olsalar da bu
alanda 6nemli gelismeler saglamislardir. Cep
telefonu kullanma, is e-maillerini takip etme
ve Internet’ten aragtirma yapma gibi standart
becerilere sahiplerdir (Reisenwitz & lyer,
2009: 93). Lassitsa & Kol (2016)'a gore X ku-
saginin satm alma davranislari agisindan daha
karmasik oldugu, hala karar verme ve satn

»
|

alma metotlarmin geleneksel yollara dayal
oldugy, tirtinlerin 6zelliklerini duymanin yani
sira nicin kendileri agisindan ihtiyag¢ oldukla-
rin1 anlatilmasini istediklerini ifade etmekte-
dir. Bu kusak uzmanlar tarafindan da “reka-
bet¢i” olarak tanimlanmakta ve Tiirkiye'nin %
22’sini olusturmaktadir (www.dijital ajans-
lar.com).

Zhang ve Bonk (2010) gore Y kusagi-
nin dogdugu tarihler olan 1980 ve 2000 yillar
arast teknolojik ve ekonomik degisimlerin,
kendinden 6nceki donemlerle karsilastirildi-
ginda ¢ok daha hizli oldugu bir zaman arali-
g1dir. Bu donemde doganlarin yasamlar: ¢ok
yonlii, hizli ve yogun ge¢mektedir. Y kusagi
bireyleri teknoloji ile biiylimiis ve hayatlari-
nin biiyiik bir pargasmi teknoloji kullanarak
gecirmektedirler (Wong vd., 2008: 8802). Bu
nedenle, Y kusag1 bireyleri teknoloji ile biiyii-
yen bir kusak olmasi, bu kusagmn teknoloji ile
goniillii bir iliski i¢inde olmasini saglamis ve
bu 0zellik ise diger kusaklardan ayiran en
temel Ozellik olarak kabul edilmigtir (Reise-
nwitz & Iyer 2009: 93).

2000 y1l1 ve sonrasinda dogmus kisiler
Z kusagl olarak tanimlanmaktadir. Y’den
sonra gelen ve bazi niifus bilimcilerin son
kusak oldugunu diisiinmeleri nedeniyle alfa-
benin son harfi ile ifade edilen Z kusag: igin,
“C” (community—topluluk), “I” (internet, i-
pot), “e” (elektronik), “D” (djjital), “M” (mo-
bil), “H” (hip hop) gibi bir¢ok harf kullanil-
maktadir (Mengi, 2012). Z kusaginin en belir-
gin Ozelligi yeni olan her seyi merak etme ve
yeni yollarla bu merak: tatmin etme aliskanli-
gidir. Farkli olana ve yeniye yonelik arayis
oldukga yiiksektir. Oyle ki ihtiyaglar1 olmadi-
g1 halde pek ¢ok iiriinii yeni ve farkli oldukla-
r1 i¢in tercih etmektedirler (Tuncer & Tuncer,
2016: 227-228). Tiirk Istatistik Kurumu 2015
verilerine gore 0-14 yas grubu, bir diger ifa-
deyle Z kusagidir ve Tiirkiye niifusunun
%24,3'tinli olusturmaktadir. Bu kusaga hitap
edecek olan sirketlerin yeni teknolojiyi ¢ok iyi
kullanmalar1 beklenmektedir.
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2.2 Dijital Tletisim Unsurlart

Glintimiizde yasanan teknolojik ge-
lismeler, insan hayatinin her alaninda 6nemli
bir yer kaplamakta ve hemen hemen her yas-
taki insan bu teknolojik gelismelerden yarar-
lanmaktadir ( Wky & Louw, 2008: 246). Her
alanda bireylerin hayatina giren teknoloji
oOzellikle iletisim araglarinda 6nemli bir degi-
sim yaratmis, bireylerin yeni iletisim ortamla-
rina gegisini zorunlu kilmistir. Yasanan dijital-
lesme siireci bireylerin hayatini bir¢ok agidan
kolaylastirdig1 gibi, iletisim diinyasina yeni
bir soluk kazandirmustir. Iletisim metotlarm
da yasanan bu degisim ile isletmeler pazarla-
ma faaliyetlerini gerceklestirecek bir¢ok farkl
kanala sahip olurken, pazarlama diinyasina
dijital pazarlama olarak adlandirilan yeni bir
kavram eklenmistir. Dijital pazarlama kavra-
mu1 igin farkl yazarlarca farkli tanimlar yapil-
mistir. Jarvinan ve Karjalouoto (2015: 117)
dijital pazarlamayi, isletmelerin amaglarma
ulagmak icin elektronik cihazlarin ve kanalla-
rin  kullanimi  olarak  tanimlamaktadir.
Wymbs'e, (2011: 2) gore ise miisteri i¢in deger
olusturan etkilesimli ve etkilesimsiz tim pa-
zarlama faaliyetlerini desteklemek i¢in web
sayfalari, e-posta, veri tabanlari,
bil/kablosuz iletisim ve dijital TV’yi de kapsa-
yan dijital teknolojilerin tiimii kullanilarak
yapilan pazarlama faaliyetleridir. Bununla
birlikte dijital pazarlama unsurlarma bakildi-
ginda farkl farkli smiflandirmalarin yer aldig:
goriilmektedir. Jarvian & Karjalouoto (2015:
117) web sayfasi, arama motoru, ¢evrimici
reklam, e-posta ve sosyal medya kanallarmni
dijital pazarlama unsurlar1 olarak smiflandi-
rirken, Koiso & Kanttila (2004) ise tiim dijital
olarak kullanilabilen iletisim araglarmi djjital
pazarlama unsuru oldugunu belirtmektedir.
Wymbs (2011) ise dijital pazarlama unsurlari-
n1 miigterilerin kullandiklar1 ve isletmelerin
kullandiklar1 olmak iizere iki ana smiflandir-
ma yapmistir. Isletmelerin kullandiklar1 uy-
gulamalar;; arama motoru optimizasyonu,
igerik gelistirme, e- ticaret entegrasyonu, web
dizayn1 ve kanal entegrasyonu olarak; miiste-
rilerin kullandigr uygulamalar1 ise; sosyal
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medya, arama motoru, mobil, e- ticaret, e-
posta olarak ifade etmektedir.

Dijital pazarlama unsurlarmin gesitli-
ligi bu alanda yapilan c¢alismalarin ¢ok farkh
acilardan ele almmasina sebep olmaktadir.
Cogunlukla yapilan ¢alismalarda her bir diji-
tal pazarlama unsurun ayr1 ayri ele alinarak
incelendigi gortilmektedir. Calismalar ince-
lendiginde genel olarak internet, mobil tele-
fonlar ve sosyal medya araglar1 {izerinde
odaklanma 6n plandadir. Bireylerin hayatla-
rinin onemli bir kismina hakim olmasi nede-
niyle isletmelerde bu araglar1 pazarlama faali-
yetlerinde tutundurma araci olarak kullan-
maktadir.

2.2.1 internet

Gilinlimiiziin en yaygin ve erigilmesi
en kolay iletisim giicii olan Internet, hayati-
miza giren ve her anlamda hayatimiz1 sekil-
lendiren 6nemli bir gii¢ olarak tanimlanabilir.
Bu gii¢ sayesinde insanlar, diinyanin her ye-
rinden birbirleri ile iletisime gegebilmekte,
bilgi ve belge alip gonderebilmekte, oturduk-
lar1 yerden alis veris yapar hale gelmektedir-
ler. Yogun kullanim alanma sahip olmasi
kullanict sayisini arttirmaktadir. We Are So-
cial 2016’ nin ‘Digital in 2016" raporuna gore
Tirkiye’de aktif internet kullanici sayisinin
bir 6nceki yila gére %10 artis gosterdigi orta-
ya ¢ikmistir. Tim diinyada internet penetras-
yonlarina bakildiginda Tiirkiye'nin %58" lik
penetrasyon orani ile 19. sirada oldugu go-
riilmekte ve bu rakam ile kiiresel ortalamanimn
(% 46) tzerine ¢ikmaktadir. Tiirkiye 2015
yilinda ise bu siralamada 21. sirada bulun-
makta idi. Ulkemizdeki 79,14 milyonluk nii-
fusun, 46,3 milyonunun internete baglandig1
ve internet kullanicilarmin % 77’sinin ise her
giin ¢evrimici oldugu, % 16’smin ise haftada
en az bir kez internete baglandig1 goriilmek-
tedir. Web trafiginin %51’i diz {istii ve masa
tistii bilgisayarlar, % 46's1 mobil cihazlar ve %
4’11 ise tabletler tizerinden gerceklesmektedir
(www.dijitalajanslar.com). TUIK hane halk
bilisim teknolojileri kullanim arastirmasma
gore ise; 2016 yilinda internet kullanan birey-
lerin kisisel kullanim amaciyla mal veya hiz-



Kusaklar ve Pazarlama Iletisimi: Kusaklarm Dijital Pazarlama Unsurlarma Yonelik Tutumu 485

met siparisi verme ya da satin alma orani 2015
yilina gore 1 puan artarak %34,1’e ulagmustir.
Internet {izerinden aligveris yapanlar incelen-
diginde, 2015 yili Nisan ay1 ile 2016 yili Mart
aylarin1 kapsayan on iki aylik donemde %60’
min giyim ve spor malzemesi, %29,7’ sinin
seyahat bileti, ara¢ kiralama islemi, % 25,8 i
ev esyasl (mobilya, oyuncak, beyaz esya vb.)
% 21'i elektronik araglar (cep telefonu, kame-
ra, tiitlin ve icecekleri) satin aldig1 goriilmek-
tedir (www.tuik.gov.tr). Gortldiigii tizere
interneti kullanan bireyler i¢inde internetin
cok cesitli tirtinleri satin almak i¢in kullanl-
dig1 goriilmektedir. Tiim bu veriler Internetin
her alanda kullanimi ve giinliik hayatimiza
yogun sekilde girdigini gostermekte ve bunun
bir yansimasi olarak da isletmeler agisindan
pazarlama faaliyetlerinin yerine getirildigi
onemli bir alan olarak degerlendirilmesine
sebep olmaktadir.

Isletmelerin tutundurma faaliyetleri
acgisindan interneti nasil kullandiklar: bakildi-
ginda ise e-ticaret kavrami 6n plana ¢ikmak-
tadir. E-ticaret faaliyetlerinde kullanilan arag-
lar, faks, telefon, TV, para transfer sistemleri,
elektronik 6deme ve internettir (Mucuk, 2007:
244). E- ticaret faaliyetinin 6nemli bir unsuru
olan web siteleri; sirket — miigteri ara yiizii
konumunda bulunmakta, miisteri deneyimi-
nin ana kaynagmni olusturmakta ve bu neden-
le de en 6nemli e- ticaret iletisim &gesi olarak
kabul edilmektedir. Web siteleri; sanal iiriin
gOsterimi, promosyon malzemeleri, fiyat kata-
logu ve satig-dagitim noktasidir. Bu nedenle
web miisterisi ile iletigsim, etkilesim ve islem-
lerin gergeklestirildigi islevsel platformladir
(Constantinides, 2002: 64). Wolin (2002) gore
ise web reklamciliginin en yaygimn bigimi ise
standart biiyiikliikte ya da reklam goriintiisii-
ne sahip bir sitenin adin1 veya kimliginin du-
yuran ve reklam verenin kendi web sitesine
tiklamaya davet eden banner reklamlar olarak
bilinen afis reklamlaridir. Zeffe & Aronsan
(1999) banner reklam olarak bilinen afis rek-
lamlarmin web sitelerinin en yaygin reklam

v

tiirii oldugunu ifade etmektedir.

Internet yoluyla yapilan pazarlama
faaliyetlerine yonelik miisterilerin tutumlarmi
analiz eden bir ¢ok calisma mevcuttur (Lee
vd.,2007; Ruyter vd., 2001; Yilmaz, 2014, Cohi
vd., 2008). Isletmelerin etkin tutundurma
faaliyetleri i¢in tutum degisimlerinin zama-
ninda tespiti, iiriin ve tutundurma faaliyetle-
rinde zamaninda doniisiimiin saglanmasi i¢in
onemli olmakla birlikte bu konuda kusaklar1
ele alan bir ¢calismaya rastlanmamustur.

2.2.2 Cep (Mobil) Telefonlar

Evrensel kdy olarak adlandirilan gii-
nimiiz diinyas1 giderek birbirinden daha
fazla ve daha kolay haberdar olan bir diinya
diizenine sahip olurken (Aktas & Caycy,
2013:629), mobil iletisim araglar1 i¢inde yer
alan mobil telefonlar bu diizenin olusmasinda
onemli bir paya sahip olmustur. Alniagik
(2012)’a gore mobil telefonlar insanlarin giin-
likk hayatlarini ve iletisim sekillerini 6nemli
derecede etkileyen ve sekillendiren teknolojik
yeniliklerdendir. Bireyin yanindan ayirmadigi
ve giinliik iletisim faaliyetlerinin dnemli bir
kismini mobil telefonlar yolu ile gergeklestir-
digi distiniildiigiinde bu araglarn ayni za-
manda igletmeler tarafindan O6nemli bir tu-
tundurma araci olarak da kullanildig1 goriil-
mektedir. Barutcu (2008: 16) isletmelerin
miigteriler etkilesim i¢inde olmasmnin, onlara
yeni pazarlama kanallar1 ile ulasilmasmm
sirket satiglarini dnemli derecede etkiledigini,
bilgi teknolojilerinin bagarili bir sekilde uygu-
lanmasi yolu ile bu etkilesimin artacagini ve
‘her yerden her yerde’ ifadeleriyle bunu en iyi
mobil iletisim teknolojisi yolu ile gerceklestiri-
lebilecegini ifade etmektedir.

Mobil pazarlama kavramu ile ilgili bir-
¢ok tanim yer almaktadir. Pousttchi ve Wie-
demann (2007) mobil pazarlamayi, mobil
telefonlarin kullanilarak mal, hizmet ve fikir-
lerin tutundurulmas: faaliyetleri biitiinii ola-
rak tanimlamaktadir. Scharl, vd., (2005: 165)
mobil pazarlamay1 ‘herhangi zaman ve yerde
iirtinler, hizmetler ve fikirlerle ilgili kisiselles-
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tirilmis bilgi sunmak amaciyla mdiigterilere
kablosuz medya ortamlarmin tiim taraflarmn
cikarmna olacak sekilde kullanilmasi’ olarak
tanimlamaktadir. Barut¢u (2008)
pazarlamayy; miisteriye her an mesaj iletebil-

ise mobil

me olanagini iletisim teknolojilerinden yarar-
lanilarak saglayan pazarlama uygulamalar1
olarak ifade etmektedir. Yuan & Cheng
(2004)’e gore, mobil telefonlarm her zaman
insanlarin yaninda tasimasi, sesli ve goriintii-
lii iletisim imkan1 saglamasi, her zaman agik
olmasi, mesajlarin kaydedilerek sonra yanit-
lanabilme imkani gibi faktorler isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde Onemli bir arag
olarak kullanilmasmi desteklemektedir. Mobil
iletisim yoluyla gerceklestirilebilecek pazar-
lama faaliyetleri ise, Ozelliklerine gore SMS
(Short Message Service\Kisa Mesaj Hizmeti),
MMS (Multimedia Messaging Service\ Coklu
Ortam Mesajlasma Hizmeti) ve Bluetooth
(Barutcu ve Gol, 2009: 30) olarak siralanabilir.
SMS reklamciligr tiiketicinin ihtiyact olan
mesajlar1 aligveris Oncesi ve sonrasi olarak
degerlendirerek sekillendirme, magazalara
ulasmada yardimci olma, son kampanyalar
hakkinda bilgi verme gibi bir¢ok ihtiyac: kar-
silayabilecek nitelige sahiptir (Vervridis ve
Polyzos, 2002). Cakir, vd., (2010) miisteriyi
muhafaza etme, diisitk maliyet, ve daha genis
kitleye ulasma imkani tanimas1 SMS reklamci-
ligin1 6nemli kildigini ifade etmektedir. Mul-
timedya mesajlar1 resim ya da video klip ige-
rebilirken SMS’ler sadece 160 karakterlik bir
metin formatma sahip olmasi, kisa mesaj ser-
visinin tek dezavantaji olarak ifade edilebilir.
Yine de hem MMMS (Mobile Multimedia
Messaging Service-Mobil Coklu Ortam Mesaj-
lasma Hizmeti) hem de SMS kanallar: tiiketi-
ciler ile firmalarin iligkilerinde olumlu etkile-
re sahip olabilmektedir (Nysveen, vd., 2005:
259).

Mobil telefonlarin hemen hemen her
yastan bireyin kullandig1 diisiiniildiigiinde,
yas faktoriintin 6nemli bir analiz alan1 olarak
bir¢cok calismada ele alindig1 goriilmektedir.
Mante-Meyer ve Haddon (2001) 20 yasmn
tizerindeki bireylerde mobil faaliyetlere uyu-
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mun arttigini, diinyanin diger bdliimlerine
oranla Iskandinav genglerinde mobil kabuliin
daha hizli oldugunu ifade etmektedir. Yang
& Jolly (2008), mobil veri hizmetlerinin kabu-
lii i¢in yas faktoriinde bir karsilastirma yapa-
rak X kusag: ile Baby boomer kusagini karsi-
lastirmis ve X kusagimin mobil hizmetlerin
kullanim1 konusunda bebek patlamas: kusa-
gma gore olumlu tutum iginde oldugu sonu-
cuna varmigtir. Barutcu, (2007) 418 mobil tele-
fon kullanicisi ile iletisime gegmis, tiiketicile-
rin mobil aligverise olumlu bakmamakta ol-
dugunu, ancak mobil pazarlama araglarma
olumlu bir tutum sergiledigi sonucuna ulas-
migtir. Barutgu & Gol, (2009) mobil reklam
araglarma yonelik tutumlar1 incelemeye yone-
lik yapmis olduklar1 galismada 158 mobil
telefon kullanicis1 ile goriismiis ve onlarmn
SMS, MMS ve Bluetooth aracilig: ile goriintii-
lii, yazili ve sesli mobil reklam mesajlarma
kars1 pozitif bir tutuma gosterdikleri sonucu-
na ulagmiglardir. Diger yandan yerli ve ya-
banci literatiir taramasinda kusaklarin X-Y-Z
kusaklari olarak ele almarak mobil pazarlama
faaliyetlerine yonelik tutumlarmi analiz eden
bir ¢alisma yer almadig1 goriilmiistiir.

2.2.3 Sosyal Medya

Internetin Web 2.0 uygulamalarina
imkan tanimasi sosyal medya uygulamalarmni
hayatimiza girmesine sebep olan 6nemli bir
adim olarak kabul edilebilir. Labus vd., (2012)
gore Web 2.0 uygulamalar1 ¢evrimigi ortam-
daki degisimleri tanimlamak icin literatiirde
siklikla birbirinin yerine kullanilan sosyal
medya, sosyal aglar gibi kavramlarla tanim-
lanmaktadir. Sosyal medya, yer ve zaman
sinirlamasi  olmaksizin  bireylerin Internet
tizerinden fikirlerini ve goriislerini smirsiz bir
sekilde kullanim imkani taniyan uygulamalar
olarak tanimlanmaktadir (Bulunmaz, 2011:
29). Kaplan & Haenlien (2010) ise Web 2.0
temel alinarak kullanicinin igerik olusturdugu
ve bu igerigin degistirmesine izin verildigi
Internet uygulamalar1 olarak tanimlamakta-
dir. Kim vd., (2010) gore sosyal medya farkli
ihtiyaclar1 karsilamak igin olusturulmus or-
tamlar olarak hayatimizin bir ¢ok alaninda
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yer almaktadir. Koksal & Ozdemir, (2013)
sosyal medya kanallarmi sosyal aglar, video
ve resim paylasim siteleri, bloglar, microblog-
lar, wikiler, podcastler ve e-mailing olarak
ifade etmektedir.

Dryer (2010: 21) sosyal medyanin ¢ok
farkli alanlarda kullanilmasinin, isletmelere
pazarlama faaliyetleri ve tiiketici iletisimi
konusunda goz ardi edilemeyecek firsatlar
sundugunu ifade etmektedir. Sosyal medya
yolu ile bir yandan iiriinlerin medya kolun-
daki en oOnemli pazarlama araglari kabul
edilmekte, diger yandan tiiketiciler ile sosyal
ve ekonomik baglarin giliclenmesini de sagla-
maktadir. Smith, vd., (2012) isletmeler icin
sosyal medyay1 sadece tutundurma faaliyetle-
ri i¢in dijital pazarlama alan1 olarak degil ayni
zamanda miisteri hizmetleri, yeni fikirlere
sahip olmak icin bir maden ve muiisteriler ile
“bire bir’ iletisimin gerceklestirebildikleri alan-
lar olarak degerlendirilmesi gerektigini ifade
etmektedir.

Isletmelerin sosyal medya sahalarmi
tutundurma amagh kullanmasi ile ilgili olarak
literatiir incelendiginde ise bir ¢ok galisma
yer aldig1 goriilmektedir (Constantinides &
Fountain, 2008; Gordon, 2012; Drury, 2008;
Gensler ,vd., 2013; Barut¢u & Tomas, 2013;
Eroz & Dogdubay, 2012). Kusaklar iizerinde
sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda
farklihigin yer alip almadigmna yonelik bir
caligma Saritag ve Barut¢u (2017) tarafindan
gerceklestirilmistir. Yapilan bu ¢alismaya gore
kusaklar arasi sosyal medya kullanim amagla-
r1 incelenmis, amaglar arasinda farkhiligin
azaldigi, ozellikle X-Y ve Z kusag: bireyleri
arasinda ‘iletisimi baslatma, igerik paylasma
ve eglence’ amagh kullanim agismnda farklili-
gm olmadig: ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alisma di-
sinda yerli ve yabanci literatiirde sosyal med-
yayl kusaklar cercevesinde analiz eden bir
calismaya rastlanilmamuistir.

»
|

3. ARASTIRMANIN METEDOLO-
Jisi

3.1. Arastirmanin Amaci

Zaman ve mekansal anlamda iletisim
diinyasma yeni bir soluk getiren dijital ileti-
sim unsular1 isletmeler tarafindan hedef kitle
ile en kolay ve en hizli sekilde iletisim kurmak
i¢in kullanilmakta ve her yastan birey bu arac-
lar vasitasiyla iletisimin tarafi olmaktadirlar.
Yasanan teknolojik gelisimler sonucu ortaya
¢ikan djjital pazarlama unsurlarmnin kullanimi
ve bu unsurlara yonelik tutumlarin kusaklar
arasinda farklilik gosterip gostermedigi tespit
edilmesi hedeflenmektedir. Bireylerin icinde
bulunduklar1 kusaklarin bu dijital pazarlama
unsurlar1 kullanimi ne sekilde etkiledigine
dair herhangi bir ¢alisma bulunmamasi, ¢a-
lismanin 6nemini arttirmaktadr.

Calisma kapsaminda asagidaki hipo-
tezlerin test edilmesi hedeflenmistir.

Hoz1: Farkli kusaklarda yer alan bireyler
ile dijital iletisim unsurlarimn kullammi arasinda
anlaml bir farklilik yoktur.

Hii: Farkli kusaklarda yer alan bireyler
ile dijital iletisim unsurlarimn kullammi arasinda
anlam bir farklilik vardir.

Hoz: Farkli kugsaklarda yer alan bireyler
ile dijital iletisim unsurlarima yonelik tutumlar
arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Hiz: Farkly kugaklarda yer alan bireyler
ile dijital iletisim unsurlarina yonelik tutumlar
arasinda anlaml bir farklilik vardr.

Bu hipotezler ile djjital iletisim unsur-
larinin kullanimi agisindan, kusak faktoriiniin
onemli bir ayirt edici unsur olup olmadig: ve
dijital iletisim unsurlarma yo6nelik tutumlarm
farkli kusaklarda yer alan bireylere gore degi-
sip degismediginin test edilmesi hedeflenmis-
tir.

3.2 Arastirmanin Yontemi

Dijital iletisim unsurlarmm kullanmmi
ve bu unsurlara yonelik tutumlarin belirlen-
mesine yonelik tanimlayici arastirma igin
gerekli olan verilerin toplanmasinda anket
yontemi kullanilmigtir. Anket formunun ilk
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boltimiinde katilimcilarin demografik 6zellik-
lerini belirlemeye yonelik sorular ile dijital
iletisim unsurlarimin kullanimini dlgen toplam
6 soru bulunmaktadir. Ikinci boliimde ise
dijital iletisim unsurlarma yonelik tutumlar
Ol¢meyi hedefleyen toplam 21 soru yer almak-
tadir. Ankete katilan kisilerin demografik
ozelliklerinin belirlenmesinde nominal 6lgek,
djjital pazarlama unsurlarma yonelik tutum-
lar1 Olgen sorularda ise 5'1i likert Olcek (1. Ke-
sinlikle Katilmiyorum - 5. Kesinlikle Katiliyo-
rum) kullanmilmistir. Bireylerin dijital pazar-
lama unsurlarma yonelik tutumlarmi 6lgmek
i¢in ise Cheng vd., 2015, Chi 2011 & Taha vd.,
2013 calismalarindan yararlaniimistir. Olgek,
bilgi edinme, eglendirici, rahatsiz edici, gii-
venli ve uygun bulma tutumlar1 olarak alt
boyutlara sahip olmakta ve toplam 21 soru-
dan olusan 5'li likert 6lcek (1.Kesinlikle Ka-
tilmiyorum - 5.Kesinlikle Katiliyorum) kulla-
nilmistir.

Arastirma kolayda 6rneklem yontemi
kullanilarak segilen 6rneklem {izerinde X, Y
ve Z kusak kategorisinde 387 kisi iizerinde
tanumlayict bir arastirma olarak gergeklesti-
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rilmistir. Arastirmaya katilan katilimcilar en
az 15 ve tlizeri yasinda olmakla birlikte konu
edilen djjital iletisim araglarmdan en az birini
kullanan bireylerden olusmaktadir. Arastir-
manin giivenirliligi, alpha katsayis1 (Cron-
bach Alpha) ile olgiilerek, alpha katsayisi
0,726 olarak hesaplanmis ve arastirma sonug-
larmin tutarli oldugu belirlenmistir. Arastir-
ma hipotezi olan dijjital iletisim unsurlarma
yonelik tutumlarin kusaklar arasinda farklili-
gin olup olmadigini test etmek amaciyla pa-
rametrik testlerden biri olan tek yonlii var-
yans analizi uygulanmistir. Testin uygunlu-
gunu K-S (z) normallik testi uygulanmis ve
test sonucunda (0,525> p=0,05) normalligin
saglandig1 goriilmiistiir.

3.3 Arastirma Bulgulan

Aragtirmaya
demografik 6zellikleri asagidaki gibi tablolas-
tirdmigtir.  Katilmeilarin = %58,1 ile kadin,
%41,9 ile erkek oldugu goriiliirken; egitim
durumlarma bakildiginda ise %13,2 ile ilko-
kul, %4,1 ile ortaokul, %45,2 ile lise, %33,6 ile
iiniversite ve %3,9 ile yiiksek lisans ve iizeri
egitim diizeyinde oldugu goriilmektedir.

katilan katilimcilarin

Tablo: 1 Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

EGITIM N % CINSIYET N %
Ikokul 51 13,2 Kadin 225 58,1
Orta Okul 16 41 Erkek 162 41,9
Lise 175 45,2 TOPLAM 387 100,0
Universite 130 33,6

Y. Lisans ve lizeri 15 3,9

TOPLAM 387 100,0

Katilimcilarn dijital iletisim unsurlar
olarak tanimlanan bilgisayar, sosyal medya ve
cep telefonu kullanimi agisindan kusaklar
arasinda herhangi bir farkin olup olmadigmi
6lgmek amaciyla uygulanan Tek Yonli Var-
yans Analizi Tablo 2'de gosterilmektedir.
Tablo 2 incelendiginde, djjital iletisim unsur-
lar1 kullanimi agisindan kusaklar arasinda cep

telefonu kullanim ag¢isindan anlamli bir farkin
olmadig1 ancak bilgisayar ve sosyal medya
kullanim1 agisindan anlamli bir farkliligin
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle cep telefo-
nu kullanimi agisindan Ho: kabul edilirken,
bilgisayar ve sosyal medya kullanim agisin-
dan ise Hi1 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo: 2 Dijital Iletisim Unsurlarin Kullanim Acisindan Kusaklara Gore
Farklihig1 Inceleyen Anova Testi
Kusak- | Ortala- | Varyansin | Toplam | df | Ortalama | F Sig.
lar ma Kaynagi Kareler Kareler
Bilgisayar 12683 Gruplara- | 4,673 2 2,337 27,383 | ,000
Kullanim 2 rasi 32,768 384 | ,085
1,0493 37,442 386
Grup I¢i
1,0164 | Toplam
Sosyal Med- X 1 2764 Gruplara- | 4,192 2 2,096 21,260 | ,000
ya Kullanim ! rasi 37,855 384 | ,099
Y 1,0493 42,047 386
Grup I¢i
Z 1,0574 | Toplam
Cep Telefonu X 1,000 Gruplara- | ,022 2 ,011 2,191 | ,113
Kullanim rasl 1,967 384 | ,005
1,000 1,990 386
Grup I¢i
Z 1,016 | Toplam

Farkliigin hangi kusaklar arasinda
ortaya ¢iktigini anlamak i¢in ise Coklu karsi-

Tablo:3 LSD Coklu Karsilagtirma Testi

lagtirma testlerinden biri olan LSD testi uygu-
lanmis ve sonuglar1 Tablo 3'te gosterilmistir.

% 95 Giiven Aralig1
Degiskenler Ortalama Std. Hata | Sig. Alt Smur Ust Smir
X-Y-Z Farkliliklar
Bilgisayar X Y | ,21900* ,03598 ,000 ,1482 ,2897
Z | ,25190* ,03733 ,000 ,1785 ,3253
Y X | -,21900% ,03598 ,000 -,2897 -,1482
Z |,03290 ,03606 ,362 -,0380 ,1038
V4 X | -25190% ,03733 ,000 -,3253 -,1785
Y | -03290 ,03606 ,362 -,1038 ,0380
Sos.Med. X Y | ,22713% ,03867 ,000 ,1511 ,3032
Z | ,21905* ,04012 ,000 ,1402 ,2979
Y X | -22713% ,03867 ,000 -,3032 -,1511
Z | -,00808 ,03876 ,835 -,0843 ,0681
V4 X | -,21905% ,04012 ,000 -,2979 -,1402
Y |,00808 ,03876 ,835 -,0681 ,0843
Yapilan LSD analizi sonucunda bilgi-  goriilmektedir.

sayar kullanimi ve sosyal medya kulanim
acisinda X kusagi ile Y ve Z kusaklar: arasin-
da istatistiki acidan anlamli bir farkliligmn
oldugu goriildiigii ancak Y kusag ile Z kusa-
g1 arasmnda ise herhangi bir farkin olmadig:

Isletmelerin dijital pazarlama faaliyet-
lerine yonelik kusaklar arasinda tutum farkli-
I1ig1 olup olmadigim tespit etmek icin uygula-
nan Tek Yonlii Varyans analizi sonuglar1 Tab-
lo 4'de gosterilmektedir. Tablo 4’de gortildii-
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gii lizere bilgi verici, eglendirici, rahatsiz edi-
ci, glivenli ve uygun olarak degerlendirme
acisindan incelendiginde kusaklar arasinda
bilgi verici (p=0,000<0,050) ve eglendirici
(p=0,017<0,050) tutumlarinda kusaklar ara-
sinda anlamli olarak farklilastig1 ancak rahat-
siz edici (p=0,196>0,050),
(p=0,262>0,050) ve uygun

giivenli
bulma
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(p=0,266>0,050) agisindan ise kusaklar arasin-
da herhangi bir farkin mevcut olmadig1 go-
riilmektedir. Bu nedenler bilgi verici ve eg-
lendirici bulma tutumu agisindan H1.2 hipo-
tezi kabul edilirken; rahatsiz edici, giiven ve
uygun bulma agismmdan HO.2 hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo: 4 Tutumlarin Kusaklararas: Farkliligin1 Gosteren Anova Testi

Sosyal Kusaklar | Ortalama | Varyansin Kareler | Df | Ortalama | f Sig.
Medya Kaynag toplami Kareler
Bilgi Gruplararas: | 18,171 2 9,086 10,724 | ,000
X 2,8488 325,345 | 384 | ,847
Grup I¢i 343,516 | 386
Y 3,3737
Toplam
Z 3,1191
Eglence Gruplararas: | 6,138 2 3,069 4123 | ,017
X 2,8108 385,838 | 384 | ,744
Y 3,0324 | Grup Ici 291,976 | 386
Z 2,7432 | Toplam
Rahatsiz Gruplararasi | ,653 2 ,327 1,636 | ,196
Edici X 3,1583 76,653 | 384 | ,200
Grup I¢i 77,306 | 386
Y 3,1122
Toplam
Z 3,0552
Guven Gruplararasi | 2,562 2 1,281 1,345 | ,262
X 2,7516 365,852 | 384 | ,953
Grup Ici 368,415 | 386
Y 2,7676
Toplam
Z 2,5856
Uygunluk Gruplararas: | 2,118 2 1,059 1,329 | ,266
X 2,9088 305,871 | 384 | ,797
Grup Igi 307,989 | 386
Y 3,0571
Toplam
Z 2,8989

Dijital pazarlama unsurlarma yonelik
ortaya ¢ikan farkliigm hangi kusaklar arasin-
da oldugunu anlamak icin ise ¢oklu karsilas-

tirma testlerinden biri olan LSD testi uygu-
lanmis olup Tablo 5'te gosterilmektedir.
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Tablo: 5 LSD Coklu Kargilagtirma Testi % 95 Gliven Aralig1
Degiskenler Ortalama Std. Hata | Sig. Alt Sinur | Ust Smr
X-Y-Z Farkliliklar
Bilgi X Y -,52493* , 11338 ,000 -, 7478 -,3020
Z -,27035* , 11761 ,022 -,5016 -,0391
Y X ,52493* , 11338 ,000 ,3020 ,7478
Z ,25458* , 11363 ,026 ,0312 ,4780
Z X ,27035* , 11761 ,022 ,0391 ,5016
Y ,25458* , 11363 ,026 -,4780 -,0312
Eglence X Y -,22155% ,10627 0,38 -,4305 -,0126
Z ,06767 ,11024 ,540 -, 1491 ,2844
Y X ,22155% ,10627 ,038 ,0126 ,4305
Z ,28922% ,10651 ,007 ,0798 ,4986
Z X -,06767 ,11024 ,540 -,2844 ,1491
Y -,28922% ,10651 ,007 -,4986 -0798
P<0,05*

Uygulanan LSD testi sonuglarma go-
re, bilgilendirici bulma tutumu i¢in X, Y ve Z
kusaklarinin tiimii igin farklhihik bulundugu,
eglenceli bulma tutumu igin ise Y kusaginin X
ve Z kusagindan farkli oldugu ancak X ve Z
kusaklar1 arasinda herhangi bir farkin mevcut
olmadig: goriilmektedir.

4. SONUC

Teknolojik gelismelerin 6nemli dere-
cede hiz kazandig1 gilintimiizde, hemen he-
men her alanda bu gelismelerin yansimasimni
gormekteyiz. Isletmeler zellikle tutundurma
faaliyetlerini yerine getirme ve hedef kitleye
ulasma amaciyla bu teknolojik gelismelere
hizli bir sekilde uyum saglamaktadirlar. In-
ternet, akilli telefonlar ve sosyal medya bu
uyum siirecinin en yaygin kullanilan alanlara
ornek olarak gosterilebilir. Ozellikle her yas-
tan insanin bu gelismelere uyum sagladig: da
gdz Oniine alindiginda isletmelerin zellikle
pazarlama mesajlarini iletebilmeleri agisindan
bu alanlarmn 6nemi daha da artmaktadir.

Bu cercevede yapilan arastirma sonu-
cunda elde edilen bilgilere gore kusaklar ara-
sinda cep telefonu kullanimi agismdan her-
hangi bir farkin olmadig1 ancak internet ve
sosyal medya kullanimi agisindan istatistiki
acidan anlamli derecede fark oldugu ortaya

¢ikmaktadir. X kusagmin ozellikle bilgisayar
yolu interneti kullaniminin Y ve Z kusagma
gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Ozel-
likle akilli telefon kullanimi agisindan Y ve Z
grubu bireylerin daha 6n planda olmasi bilgi-
sayar yoluyla internet kulanim agisindan geri
planda kalmalarma neden olmustur. Bilgisa-
yara nazaran cep telefonlarin kiiciik ekranlara
sahip olmasi X kusaginin mobil cep telefonlari
iizerinden internet kullanim oranim etkile-
mektedir. Bununla birlikte sosyal medya kul-
lanim agisindan bakildiginda X kusaginin
sosyal medya kullanim oran1 Z ve 6zellikle Y
kusagina gore daha fazladir. Sosyal medya
yolu ile yapilacak pazarlama stratejilerinde X
kusagma da hitap edecek sekilde pazarlama
stratejilerinin  gelistirilmesi 6nemli olarak
kabul edilebilir. X kusagmin ardindan Y ku-
sag1 sosyal medya kullanim agismdan 6nemli
bir potansiyel olarak goriilmektedir. Cep tele-
fonu kullanim agisindan bakildiginda ise tiim
kusaklarin birbirine benzer oranda cep telefo-
nu kullandiklar1 goriilmektedir. Isletmelerin
tutundurma faaliyetleri agisindan cep telefonu
her kusaktan bireye ulasmak icin 6nemli bir
arag olarak kabul edilebilir.

Isletmelerin dijital pazarlama unsurla-
rmi kullanarak ilettikleri mesajlara yonelik
tutumlar ag¢isindan kusaklar arasinda farklilik
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olup olmadigma bakildiginda ise, kusaklar
arasinda bu unsurlara rahatsiz edici bulma,
giivenli ve uygun bulma agismdan herhangi
bir farkin olmadig: tiim kusaklarm bu tutum-
lar icin aym sekilde diistindiigii goriiliirken,
bilgi verici bulma ve eglenceli bulma tutumla-
r1 igin ise kusaklar arasinda anlamli derece
farkliigin olustugu goriilmektedir

Bilgi verici bulma tutumu icin X ku-
sag1 Y ve Z kusaklarindan negatif olarak fark-
lilasmakta ve diger kusaklara gore en az
oranda bilgi verici bulmakta, Y ile Z kusaklar1
ise pozitif olarak farkliigin olustugu goriil-
mektedir.

Eglendirici bulma tutumu igin ise Z
kusag: ile X ve Y kusaklar1 arasinda negatif
yonde farklilik goriiliirken, X ve Y kusaklar:
arasinda pozitif yonlii farkliligin oldugu ve
goriilmektedir. Dijital iletisim unsurlar: ileti-
len mesajlarm en fazla Y kusagi tarafindan
eglendirici olarak degerlendirilirken, en az ise
Z kusag tarafindan eglendirici olarak deger-
lendirilmektedir.

Eglendirici ve bilgi verici unsurlarin
yogun olarak kullanilmasi kusak boliimlen-
dirmesinde etkin bir strateji olarak degerlen-
dirilirken, giivenli ve uygun bulma tutumlar:
agisindan kusaklarin tiimiinii ortak bir strateji
gelistirilebilir. Rahatsiz edici bulma olumsuz
tutumunu ortadan kaldirmak adma daha
olumlu tutum igeren eglendirici ve bilgi verici
tema {iizerinden dijital pazarlama yolu ile
iletisim mesajlar1 aktarilmas1 pazarlama yone-
ticilerine 6nerilmektedir.
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