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Hazirlamis oldugum tez 6zgiin bir ¢aligma olup YOK ve Istanbul Ticaret Universitesi
Lisansiistii Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu ¢alismay1 yaparken
bilimsel etik kurallarmma tamamiyla uydugumu; yararlandigim tim kaynaklar
gosterdigimi ve hicbir kaynaktan yaptigim ayritili alinti olmadigin1 beyan ederim. Bu
tezin ihtiva ettigi tiim hususlar sahsi goriisiim olup Istanbul Ticaret Universitesinin resmi
goriislinli yansitmamaktadir.
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Onsoz

Kurucu ortagr oldugum CocuklaNereye.com topluluk, icerik yonetimi ve dijital
pazarlama tecriibelerimle, geleneksel pazarlama yontemlerinin dijital nesil i¢in tek basina

yeteli olmadigini1 deneyimlemekteyim.

Bu deneyimimi literatiir aragtirmasi ile birlestirmek, dijital yerli ve dijital yerli ebeveyn
tanimlarin1 yapmak, dijital tiiketici, dijital yerli ve dijital yerli ebeveyn tiiketici tutum ve
davraniglari, satin alma siireglerini incelemek, bu kitleye yonelik dijital pazarlama
yontemlerinde kabul ve doniisiim kriterlerini belirlemek amaciyla bu caligmami

tamamladim.

En basindan beri sosyal bilimler, pazarlama ve akademik calismalardaki degerli bilgisi
ile profesyonel deneyimimi akademik ¢alismayla birlestirmem i¢in tesvik ve motive eden,
calisma konumun se¢imi, yontemi, hazirligi, degerlendirmesi ve tiim siire¢lerde sonuna
kadar yanimda olan ve destegini esirgemeyen danisman hocam Prof. Dr. Figen
Yildirim’a; reklamcilik, marka yonetimi, pazarlama ve akademik ¢aligmalardaki degerli
bilgisiyle kavramsal tanimlar1 irdeledigim, literatiirii uygulamada nasil gosterebilecegimi
degerlendirdigim, degerli fikirleriyle destegini hep yanimda hissettigim hocam Dr. Ogr.
Gorevlisi Zeynep Bayazit’a; arastirma 6rneklememde derinlemesine goriisme yaptigim,
degerli bilgileriyle destek veren Joker markasi Dijital Pazarlama Miidiirii Gizem
Yilancioglu ve Dijital Pazarlama Uzmani Selin Erisgin’e; pazar arastirmalarindaki cok
degerli bilgi ve yonlendirmeleriyle destek veren, “Hayal Kurabilen Anneler” sunumunu
paylasan Future Bright Group Kurucusu Akan Abdula ve Basak Abdula’ya; dijital
pazarlama, dijital reklam konularindaki degerli bilgilerini paylasan Digital Advice Lab
kurucusu Berk Kusaksiz’a; verdikleri destek ve yardimlari i¢in minnettarliimi ve

tesekkiirlerimi sunmak isterim.



Ozet

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki degisimler, internetin kullanilmas: ile dijital ¢agin
baslamasi, sosyal medya paylasim platformlarinin agilmasi ile sosyal devrimin yaganmasi
tim sektorleri etkileyen dijital doniisiimii baslatmistir. Pazarlama yontemleri temelden
degisiklige ugramistir. Cogunlukla dijital diinyada yasayan hedef kitleyi tanimak, dijital
medya ile iletisim kurmak ve beklentilerini bu yolla karsilamak, pazarlama faaliyetlerinin

baslica arastirma ve iletisim araci olmustur.

Dijital ¢ag basladiginda ¢ocuk olan ve dijital diinyanin i¢inde biiytliyen dijital yerlilerin
bakis agilarinin ve hatta beyin yapilarinin farkli oldugu kabul edilmektedir. Bu sebeple
pazarlama alaninda yapilacak her calisma i¢in bu kitleyi tanimak ve anlamak oOncelik

olmaktadir.

Erken donem dijital yerlilerin yas itibariyle odak noktalari ebeveynlikleri ve cocuklaridir.
Dijital yerlilere ve ebeveynlere ulagmak isteyen markalarin bugiiniin ebeveynlerini dijital

yerli dzellikleri ile birlikte degerlendirmeleri gerekmektedir.

Bu aragtirmada, dijital yerli ebeveynlerin Ozellikleri, tercihleri incelenmekte, bu

dogrultuda uygulanacak dijital pazarlama stratejileri ve yontemleri degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama Stratejisi ve Yontemleri, Dijital Yerli, Dijital Yerli Ebeveyn, Dijital

Ebeveyn
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Abstract

Due to the changes in information and communication technologies, initiation of internet
use within the digital age, new era beginning with social media and and view-sharing
platforms hence social revolution, digital transformation has come in power affecting all
sectors. Marketing methods have changed fundamentally. Recognizing the target
audience mostly acting throughout the digital world, communicating via digital media
and meeting their expectations through, has become the main research and

communication marketing tool.

It is accepted that digital natives, who were children when the digital age began and grew
up in the digital world, have different perspectives and even show brain structures. For
this reason, it should be priority to acquint and understand this audience for all marketing

studies.

The focus of early digital natives is on parenting and children. Brands targetting the
digital natives and parents, need to evaluate today's parents with their digital native

features.

In this research, the characteristics and preferences of digital native parents are examined

and digital marketing digital marketing strategies and methods are evaluated.

Key Words: Digital Marketing Strategy and Methods, Digital Natives, Digital Natives Parent, Digital

Parent

il



ICINDEKILER

Sayfa No:
Ozet i
Abstract 11l
ICINDEKILER iv
TABLO LISTESI v
SEKIL LISTESI vi
GIRIS 1
1. DIJITAL PAZARLAMA ILE ILGILI KAVRAMSAL CERCEVE 2
1.1. Dijital Doniistim 2
1.2. Dijital Pazarlama ile ilgili Kavramlar 7
1.3. Dijital Pazarlama Yonetimi 9
1.3.3. Dijital Pazarlama Stratejisi 16
1.34. Dijital Pazarlama Yonetimi 20
1.3.4.1. Arama Motoru Pazarlamasi (SEM), Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) 24
1.3.4.2. lcerik Pazarlamas: 25
1.3.4.3. Sosyal Medya Pazarlamasi 27
1.3.44. Influencer Marketing, Etki (Etkileyen) Pazarlamasi 31
1.3.4.5. Dijital Reklam 34
1.3.4.6. Mobil Pazarlama 35
1.3.4.7. Diger: Performans Pazarlamasi; Cevrimici Ses 36
1.4.  Dijital Pazarlama Ol¢iimleme ve Analiz 36
2. DIJITAL PAZARLARDA TUKETICi TUTUM VE DAVRANISLARI 40
2.1. Tiiketici Davramis Modelleri 43
2.2. Dijital Tiiketici ile Ilgili Kavramsal Cerceve 49
2.2.1. Dijital Yerli ve Dijital Yerli Ebeveyn ile Tlgili Kavramsal Cerceve 53
2.2.2. Dijital Yerli Ebeveynler ve Satin Alma Siireci 62
2.2.2.1. Dijital Yerli Ebeveynler ve Satin Alma Davranis Siirecini Etkileyen Faktorler 68

3. DIJITAL YERLi EBEVEYNLERE YONELIK DIJITAL PAZARLAMA
STRATEJISI VE YONTEMLERI 72
3.1. Arastirmanm Amaci, Onemi 72
3.2.  Arastirmanm Evreni ve Ornekleme Siireci 72
3.3. Veri Toplama Yontemi 73
3.3.1. Tiirkiye Dijital Pazar Analizi 74
3.3.2. Bulgular ve Degerlendirilmesi 81
4. SONUC VE ONERILER 88
KAYNAKCA 91
EK — Joker Derinlemesine Goriigme Sorular 96

v



TABLO LiSTESI

Sayfa No:
Tablo 1 Dijital Doniisiimiin Sektorel Kullanim Alanlari 6
Tablo 2 Dijital Pazarlama Y 6netim Siireci 10
Tablo 3 Taktikler: Dijital Pazarlama Y 6ntemleri Optimizasyonu 10
Tablo 5 Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmast 29
Tablo 6 Kullanici Deneyimi Bilesenleri 38
Tablo 10 Tiirkiye'de Sosyal Medya Kullanim1 75
Tablo 11 Tiirkiye'de Internet Kullanimi 76
Tablo 12 Tiirkiye'de E-ticaret Kullanimi 77
Tablo 13 Joker Dijital Pazarlama Karmasi 83
Tablo 14 Joker Reklamlarinin Dijital Yerli Ebeveyn Reklam Tercihleri ile
Degerlendirilmesi 85

Tablo 15 Joker Sosyal Medya Igeriklerinin 2019 Trendleri ile Degerlendirilmesi 86



SEKIL LiSTESI

Sekil 1 Nielsen BuzzMetrics Nike Marka Baglilik Haritas1

Sayfa No.

Sekil 2 Veblen’in Toplumsal Modeli — Sosyal Etkinin Kademeleri

47

Sekil 3 Djital Ebeveynlik Rolleri

58

Sekil 4 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

63

Sekil 5 Kotler SA Dijital Tiiketici Satin Alma Siireci

64

Sekil 7 Biitiinlesik Kanal (Omni-channel) Tiiketici Satin Alma Siireci

Sekil 8 Tiiketici Satin Alma Siirecini Etkileyen Faktorler

66

68

Vi



GIRIS

Endiistrinin, bilgi ve iletisim teknolojilerinin berabe gelismesi nesiller iizerinde sosyo-

kiiltiirel ve ekonomik boyutta etkilerini gdstermektedir.

Endiistri eko-sisteminde fotograflarin ve gorsellerin yer aldig: kiiltiir 6n plandayken, bilgi
eko-sisteminde toplumsal kiiltlir olusturulmaktadir. Dijitallesmeyle ortaya cikan yeni
iletisim kiiltiirii, bilgi edinme, depolama, etkileme, dagitim dahil olmak {izere iletisimin

tiim asamalarini etkilemektedir (Cakmak & Cavus, 2018, s. 11-12).

Tim bu eko-sistemlerde olan degisiklikler ve yeni iletisim kiiltliri, pazarlama

caligmalarini da temelden etkilemisgtir.

Bu arastirmada yeni dijital nesli ve 6zelliklerini, bu neslin iletisim kiiltiiriinii aragtirmak,
dijital yerli ve dijital yerli ebeveyn kavramlarimi tanimlamak, dijital yerli ebeveyne
yonelik dijital pazarlama yontemlerini incelemek ve bu dogrultuda oOneriler vermek

amaglanmistir.

Caligsma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde dijital pazarlama ile ilgili kavramsal
cerceve belirlenmektedir, ikinci bolimde dijital pazarlarda tiiketici davraniglari, dijital
tilketici kavramsal cerceve, dijital pazarlama yOnetimi, stratejisi ve dijital yerli
ebeveynlerin satin alma davranislar1 anlatilmaktadir. Calismanin aragtirma boliimiinde
anne-bebek-cocuk sektorii referans markasi ile gorilisiilmiis, literatiir calismalar1 ve

arastirma bulgular karsilastirilmis ve degerlendirilmistir.

Internet sonrasinda dogan dijital nesiller farkl isimlerle de, “The Next Generation” - Ag
Nesli, Dijital Doganlar, “Millennials”, tanimlanmaktadir. Bu arastirmanin konusunda ve

iceriginde “Dijital Yerli” kavrami kullanilmaktadir.

Dijital yerli ve ebeveyn olan kitle “Dijital Yerli Ebeveyn” olarak tanimlanmaktadir.



1. DiJITAL PAZARLAMA ILE iLGILi KAVRAMSAL CERCEVE

Bu bolimde dijital doniisim ve sektorlere yansimalari, dijital pazarlama ile ilgili
literatiirde tanimlanan kavramsal ¢ergeve, dijital pazarlama yonetimi, dijital pazarlama
stratejisi, dijital pazarlama yontemleri, dijital pazarlama karmasi, dijitalde markalagmak,

dijital pazarlama Gl¢limlemesi ve analizi anlatilmaktadir.

1.1. Dijital Doniisiim

Dijital pazarlama yontemleri ile ilgili kavramsal ¢erceveye dijital donilisiimii anlamakla
baslamak, eko-sistemi anlamak, endiistrinin nereye gittigini incelemek, ekonomistleri

dinlemek, yapilacak dijital pazarlama ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinin baslangicidir.

Almanya egitim ve arastirma bakan1 2006 yilinda “2020 Yiiksek Teknolojili Uretim”

stratejisini kamuoyuna agiklarken 3 stratejiden bahsetmistir.

1- Dijital ekonomi: Dijital teknolojinin getirdigi yenilikler endiistriye, ekonomiye
ve topluma nasil uyarlanabilir konularini aragtirmakta ve cevap aramaktadir.

2- Yesil ekonomi: Cevreye ve topluma uyumlu ekonomik modeldir.

3- Biyo ekonomi: Ekonomik biiyiime ve ekolojik sorumluluk arasinda bag kuran

teknojiler ve siirdiiriilebilir tiretim teknikleridir.

2016 yilinda Davos’ta diizenlenen Diinya Ekonomik Forumu’nda ana temasi olan
Endiistri 4.0, dordiincii sanayi devrimi anlamina gelmektedir. Diinyada yaygin olarak
kullanilan terim ilk kez Almanya’nin yiiksek teknolojili imalat sanayi stratejisi igin
kullanilmistir. “Nesnelerin interneti” ya da “Endiistriyel internet” terimleri de buradan
gelmektedir. Geleneksel iiretim ve imalat yontemleri zamanla farkli evreler izleyerek

dijital doniisiimii gerceklestirmistir.

Endiistri 4.0 terimi genis kapsamli diistintildiigiinde bilisim teknolojilerini, biiytlik veri,
bulut teknolojilerini de kapsamaktadir. Yeni teknoloji sirketleri Apple, Facebook, Google

ve Amazon eski sanayi sirketlerinin egemenliklerini ele gecirmek tizeredirler.

2



Bu sanayi devrimi ile birlikte is yapis ve yasama sekillerimiz temelden degismektedir.

Dijital teknolojinin sekillendirdigi yeni dijital diinyada internet kesintisiz bir bilgi ve
iletisim ag1 sunmaktadir. Yasanan bilgi ve iletisim teknolojisi gelisimi dijitallesmeyi

beraberinde getirmistir.

1. Sanayi devrimi: Mekanik iiretimin buhar ve su giiciiyle gerceklesmesi 1784
2. Sanayi devrimi: Elektrik enerjisi ile kitle iiretiminin ger¢eklesmesi

3. Sanayi devrimi: Bilgi iletisim teknolojileri ve elektronigin makinelesmede
kullanim1. 1969

Endiistri 4.0: akill1 makineler, robotik iiretim ve nesnelerin interneti
(Kabaklarli, 2016, s. 2-4)

Diinyay1 degistiren ve kolaylastiran teknolojik trendleri sosyal medya, mobil
uygulamalari, biiyiik veri, bulut teknolojisi, robotlar, 3D yazicilar, siiriiciisiiz araglar
olarak siralayabiliriz. Dijital trendler sayesine hane halkinin davranislar1 hakkinda bilgi
depolanabiliyor, tiiketici ihtiyacglari ¢ok daha hizli karsilanabiliyor. Sirketler hem
tedarikg¢i firmalarinin hem tiiketicilerinin istek ve taleplerini dijital teknolojiyi kullanarak

cok daha hizli ve kolay karsiliyorlar.
Sosyal medya yarattig1 sosyal devrimle birlikte sosyal ekonomi olusturmustur.

Diinyay1 degistiren ve kolaylastiran teknolojiler, isletmelerin yeni ekonomide hayatta

kalabilmelerinde rol oynayacak teknolojik devrimler olarak agiklanmaktadirlar.

Bunlar Facebook, Twitter, Whatsapp, Linkedin, Amazon, Kindle, Wattpad, mobil
uygulamalar, biiyiik veri, bulut teknolojisi, Uber, Airbnb, insanlarin yerine kolayca

gegebilen robotlar, 3D yazicilar, siiriiciisliz tagitlar olarak siralanmaktadirlar.

Dijital diinyada, ¢alisanlar, igverenler, tiiketenler daha fazla teknoloji talep etmektedirler.
Dijital trendlerle birlikte tiiketici ihtiyaglarinin da hizla karsilandig1 bir piyasa olugsmaya

baslamistir.

Bilisim ve pazarlama sektorlerinde sosyal medya yazilim ve yonetim alanlarinda hem

istihdam hem gelir artis1 gegeklesmistir (Kabaklarli, 2016, ss. 38-41).



Dijital doniigiimiin, teknolojik trendlerin sektorel bazda yarattigi firsat ve kullanim

alanlar1 agagidaki tabloda gosterilmektedir.

Bilgi teknolojilerinde gelisim asagidaki alanlarda kendini gostermektedir (Ertemel, 2016,
ss. 8-12).

Bilgiyi Saklama Teknolojisi: Bilgi saklama teknolojisi ve saklama maliyeti yillar
icinde kiiclilmektedir. Veri saklama maliyetine ek olarak bilgi isleme maliyeti de

diismeye devam etmektedir.

Bilgiye Erisim ve Bulut Bilisim: Tiim diinyada igerik uygulama ve platformlar
bulut tabanli hizmet vermeye baglamiglardir. Bulut tabanli hizmet verilmesi veri
depolama ve bir tik uzaklikta her bilgiye erisebilmenin yani sira farkh
uygulamalarim birbirleri ile baglantil1 calismasina da imkan vermektedir. Ornegin
tiiketici veritabanini salesforce.com gibi bulut tabanli bir hizmet saglayicida tutan
sirket, mixpanel.com gibi bir ara uygulama {iizerinden herhangi bir tiiketici
hareketi ile mailchimp.com gibi bir e-posta pazarlama platformu iizerinden

otomatik e-posta gonderebilmektedir.

Bilgi Isleme ve Yapay Zeka: Bilgi islem hizindaki artis ve maliyetlerindeki
diisiis yapay zeka teknolojisinin de 6niinii agmistir. Akilli telefonlar, bilgisayarlar
akilli kisisel asistan hizmeti de vermeye baslamistir. Apple Siri, Microsoft
Cartona, Amazon Echo yapay zekayali akilli asistanlara 6rnek olarak verilebilir.
Dijitallesen diinyada pazarlama hi¢ olmadigi kadar teknik ve Olgiilebilir hale

gelmigtir.

Bilgi Analizi — Biiyiik Veri (Big Data): Sosyal medya paylasimlari, dijtial
reklamlara gosterilen tepkiler, satin alma davranislar1 ve markalar tarafindan takip
edilen tiiketici verilerinin tamami biiyiik veri (big data) y1 olusturmaktadir.
Tiiketicilerin biitin bu alanlardaki hareketlerinin yorumlanmas: ile markalar
pazarlama strajileri, satis kampanyalari, rakip {rlinlerin analizi ve
degerlendirmesi, yeni {iriin stratejileri ve bircok alanda 6nemli i¢goriiler elde

etmektedirler.



Veriye 21. yy.”in petrolii tanim1 yapilmaktadir. Biiyiik veriyi islemek ve anlamlandirmak
bu yiizyilin en deger yaratan adimlarindan biridir. Sosyal medyanin analiz edilmesi ve
degerlendirilmesi ile birlikte yapilan marka baglant1 haritalar1 (brand associaion map)

ornek olarak verilmektedir. Nike marka baglant: haritas1 bunlardan biridir.

Brand Association Map
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Sekil 1 Nielsen BuzzMetrics Nike Marka Baglilik Haritas1

Kaynak: https://smehro.files.wordpress.com/2008/11/bam_us.pdf. (Ertemel, 2016, s. 15)

Competitors: rakipler, products: trlnler, related concepts: ilgili konseptler, brand
attributes: marka kriterleri, BAM focus: BAM odagi, identify: belirle, illumunate:

aydinlat, recognize: tani, competetive threat: rakip tehditi, understand: anla

Nielsen BuzzMetrics yontemi ile sosyal medya hareketleri incelenerek olusturulan Nike
Marka Baglilik Haritasi’nda rakipler, iriinler, ilgili konseptler ve marka 6zellikleri
goriilmektedir. Bu haritadan potansiyel tehditler, popiiler pazarlar ve var olan ama
haritada olmayan pazarlar, reklamlarin mesaj kriterleri, rakip tehditleri ve marka ile

kategorilerin nasil iligkilendigi goriilmektedir.



Tablo 1: Dijital Doniistimiin Sektdrel Kullanim Alanlari

Mobil Bulut Sosyal Nesnelerin Biiyiik Veri
Teknolojisi | Medya Interneti

Saghk Doktorlar Hastanelerde | Doktorlarin Cevrimici Hastalara ait kisisel

Hizmetleri | muayene her bir hastalar1 hastane verilerle kisiye 6zel
sirasinda hastaya ait online hizmetleri. saglik hizmetleri.
mobil saglik verileri | muayene
teknoloji ile | bulut etmesi.
hastanin teknolojisi ile
kayitlara depolanir.
rahatca
ulagirlar.

Perakende | Mevcut Uriin Uriin RFID' Miisteriye ait
miisterilerle | lokasyonu pazarlamada | teknolojisinin | harcama ve talep
sanal erigim ve sosyal iiriiniin Gretim | verilerinin
iletigim ve dijital medyanin ve transfer sirketlerce
mobil kataloglar. kullanimi asamalarinda | kullanima.
aligveris. kullanima.

Bankacilik | Mobil Banka Sosyal Finansal Bankacilik

ve Finans | bankacilik miisteri medya teknoloji ile iiriinlerinin

verilerinin iizerinden sigorta pazarlanmasinda
bulut bankacilik sirketleri icin | biiyiik verinin
teknolojisi ile | hizmetleri. akilli tarim ve | kullanilmasi.
saklanmas. akilli ev

poligesi

uygulamast.

Kaynak: (Kabaklarli, 2016, s. 10)

Endiistri 4:0, gelisen teknoloji, bilgi ve iletisim teknolojisinde degisim ve doniisiim,

nesilleri degistirmistir, pazarlama ve pazarlama iletisimi yontemlerini de dogrudan

etkilemisgtir.

Internet’in hayatiniza girdigi 1994 yilindan itibaren gelisen teknoloji, pazarlama

yontemlerini de gozden gecirme gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. 2004 yilinda kurulan

' RFID: radyo frekanst ile tanimlama teknolojisi. Kisisel bilgilerin RFID teknolojisi ile hizmet sektoriinde
kullanilmasi kisiye 6zel bilgiler ile hizmet verilmesi, kontrol edilmesini saglar.

6




2007 yilindan itibaren hayatimiza giren Facebook ile sosyal devrimin basladigi

belirtilmektedir.

Pazarlama diinyasi dijitalde yasayan nesli anlamaya ve bu kitleye ulagmak icin strateji ve

yontemleri belirlemeye ¢aligmaktadir.

1.2. Dijital Pazarlama ile Ilgili Kavramlar

Dijital pazarlama, hedef tiiketicilerin, sahip olunan, elde edilen ve satin alinan dijital
medyada elde edilmesi, kazanilmasi, optimize edilmesi ve sahip ¢ikilarak biiyiitiilmesi

icin yapilan pazarlama yontemleri siirecidir.

Dijital pazarlama, iiriin ve hizmetlerin, dijital kanallar kullanilarak yapilan tanitim

faaliyetleridir. (Smith K. T., 2011, s. 489)

Chaffey’e gore dijital pazarlama, pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in internetin ve dijital
teknolojilerin geleneksel iletisim ile birlikte uygulanmasidir (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2016, s. 11)

Dijital pazarlama kavrami siklikla ¢evrimigi (online) reklam ile karistirilmaktadir. Dijital
pazarlama, ¢evrimi¢i reklami da icinde barindiran, dijital cihazlar ve internetin
kullanildig1, teknolojik altyapiya sahip platformlar ve yontemlerle ile yapilan pazarlama

faaliyetlerinin tiimiine denir.

Dijital pazarlama bilgi ve teknolojik gelismelerin hizi sebebiyle net bir sekilde

tanimlanamamaktir.

Bu konuda tanim yapmaktan c¢ok dijital pazarlamay1 olusturan yontemlerin anlatilarak

dijital pazarlamada nasil bir yonetim yapilacagi anlatilmaktadir.

Kotler ve Armstrong’in dijital pazarlama ile ilgili yaptiklar1 kavramsal tanim soyledir:
Dijital pazarlama, e-postalar, web siteleri, ¢evrimi¢i forumlar ve haber gruplari,
etkilesimli televizyon, mobil iletisim vb. gibi etkilesimli teknolojileri kullanarak
tilketicileri elektronik olarak saticilarla baglayan bir dogrudan pazarlama seklidir.

(Kotler, 2015, s. 553)



Dijital medya, bilgileri dijital formatlarda yayan elektronik medyayi ifade eder. (Smith
K. T., 2011, s.490)

Dijital pazarlamanin 6zellikleri; sonuglarin 6l¢ililmesinin biiylik 6l¢iide kolay olmast,
reklam kampanyalarinin kisa bir siire iginde planlanmasi, iiriinleri ve hizmetleri tanitmak
icin makul, ucuz ve hizli bir yol olmasi, kampanyalarin kolaylikla degistirilmesi ve
herhangi bir kampanyaya yenilikler getirilebilmesi, ¢esitli miisteri teknolojilerinin
kullanim1 nedeniyle daha genis bir miisteri kitlesine ulasilabilmesi, 7/24 gosterimde
olmasinin miimkiin olmasi, internette yayilabilmesi, ¢ift yonlii iletisimin olmasi ve yanit
veya geri bildirimlerin her an alinabilmesidir (Yasmin, Fatema, & Tasneem, 2015, ss. 72-

73).

Krauss (2017), Marketing Journal dergisinde yayinlanan Kotler roportajinda Pazarlama

4.0 kitabin1 ve pazarlamanin bugiinkii dinamiklerini konugmustur.

Kotler 2010 yilinda pazarlamanin {iriin odakli pazarlama (1.0) hareketinden miisteri
odakli pazarlama (2.0) hareketine ve oradan da insan odakli pazarlama (3.0) hareketine

evrildigini anlatan Pazarlama 3.0 kitabin1 yayinlamistir.

Dijital pazarlamay1 incelerken pazarlama tarih¢esini ve modellerini bilmenin 6n kosul

oldugu bircok pazarlamaci ve akademisyen tarafindan kabul edilmektedir.

Modern pazarlamanin babasi olarak isimlendirilen Kotler’in de yazar1 oldugu Pazarlama
4.0 kitabr (2017), Akademik incelemeler Dergisi’nde soyle degerlendirilmistir. iginde
bulundugumuz dijital ekonomi ¢aginda yer alan miisterilerin degisen istek beklentilerine
uyum saglamak oOncelik olarak belirlenmektedir. Pazarlama uzmanlarinin rolii
miisterilerini farkindalik asamasindan savunuculuk asamasina gelene kadar rehberlik
etmek oldugu vurgulanmaktadir. Yazarlar dijital pazarlama ve konvansiyonel
pazarlamanin  bir arada olmast gerektigini, bdylece sirketlerin iiriinlerini

kisisellestirebileceklerini savunmaktadirlar. (Pak, 2018, s. 447)

Kotler pazarlama 4:0’1 Krauss’a (Krauss M. , 2017, ss. 26-27) soyle tanimlamistir:
“Pazarlama 4.0, pazarlamaya farkli boyutta bakmak i¢in gosterilen bir g¢abadir.

Geleneksel pazarlamada tek yonli iletisim hakimdi. Ancak baglantilar ve teknoloji



pazarlamaya olan yaklasimi da degistirmektedir”. Geng pazarlamacilara sadece dijitale

odaklanmamalarini, dikkatli oynamalarini, dengeli olmalarini tavsiye etmistir.

1.3. Dijital Pazarlama Yonetimi

Dijital pazarlama yonetimi, tiim dijital pazarlama adimlarinin, ama¢ ve hedeflerin

planlama ile birlikte yonetildigi bir siirectir.

Dijital pazarlama, potansiyel miisterilere ulasmak, onlar1 miisterilere doniistirmek ve
korumak i¢in dijital teknolojileri kullanarak mallarin veya hizmetlerin hedefli, dl¢iilebilir

ve etkilesimli pazarlanmasi i¢in kullanilan genel bir terimdir. (Todor, 2016, s. 52)

Dijital Pazarlama Yonetimi

Dijital pazarlama yonetimi belli bir plan ¢ercevesinde yapilmaktadir. Tablo 2’de anlatilig1
gibi durum analizi, hedef ve strateji belirlendikten sonra uygulama ve ydnetime

gecilmektedir.

Yonetimde segilen dijital pazarlama yontemleri Tablo 3’de taktiklerle optimize

edilmektedir.



Tablo 2 Dijital Pazarlama Y 6netim Siireci

RACE (Reach, Act, Convert, Engage)

Kazan (Harekete Ol¢& Optimize Et Sahip Cik & Biiyiit
Gegirme) (Dontigiim) (Etkilesim)

Elde Et (Erisim)

Hedef kitle ve s ortaklar1 ve Dijital pazarlama

Rakip analizi

tiiketici analizi etkileyenler analizi analizi

Hedef Belirleme / Kontrol
Vizyon ve misyon Is ve pazarlama SMART yontemiyle Dajital analiz ve

belirleme hedefleri belirleme hedef ve KPI yonetim panelleri

A 4

Strateji: Hedeflerimize Nasil Ulasiriz?

Bolimleme ve Marka konumlandirma

¢
hedefleme ve deger vaadi stratejisi kanalli iletisim

A 4

atirim ve

Dijital doniistim Onceliklendirme kullanimi

Tablo 3 Taktikler: Dijital Pazarlama Y 6ntemleri Optimizasyonu

Sahip Cik & Biiyiit
Tiiketici ve takipg¢i marka
elgiligi, yeniden ziyaret ve
satig yaratmak i¢in sahip
¢ikma ve biiyilitme
stratejisi

Yolculugu (bilgisayar & Y
mobil e —
: Miisteri Iliskileri
Destek

Elde Et

Cevrim i¢i ve ¢evrim disi
medyada bilinirlik yaratarak
¢evrim i¢i sahip olunan
medyaya yonlendirerek
ziyaret¢i edinme stratejisi

Kazan & Ol¢

Cevrim i¢i ve ¢cevrim dist
satig ve yonlendirme
hedeflerine ulagmak i¢in
doniislim stratejisi

Arama Motoru
Optimizasyonu

Tiklama Basina Odeme
(Pay Per Click - PPC) e
Igerik Pazarlamasi

Miisteri iletigimi
stratejisi

Miisteri iliskileri
Destek

Gelir veya is ortakligt Pazarlama

Otomasyonu

Cevrimgi Reklam Perakendecilik ve

kisisellestirme
Cevrimici PR (Halkla

Biiyiik Veri

Doniistim orani

Iligkiler) optimizasyonu

Sosyal Medya
Pazarlama

Sosyal Miisteri

Sosyal Ticaret fliskileri Y énetimi

Kaynak: (Chaffey & Ellis-Chadwick, Digital Marketing: Strategy, Implementation and
Practice, 2016, s. xiv)
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Chaffey ve Ellis-Chadwick’in dijital pazarlama yonetim tablosu sirketler ve
pazarlamacilar i¢in dijital pazarlama yonetimini tek bir tabloda (Tablo 2-3) gdstererek

planlama ve siire¢ yonetiminde etkili olmaktadir.

Isletmelerin ve pazarlamacilarmn dijital pazarlamay1 etkin bicimde kullanabilmeleri i¢in
dijital pazarlama kanallar1 ve yontemlerini nasil yoneteceklerini bir plan dahilinde
yapmalar gerekmektedir. Tablo 2 ve Tablo 3’de pazarlama faaliyetlerinin etkin bir
sekilde yonetilmesi i¢in bir akis gdsterilmektedir. RACE (reach, act, convert, engage),
miigteri yasam dongiisii boyunca c¢evrimigi kitlelere farkindalik yaratma, satisa
doniistiirme, etkilesimde bulunmak, doniistiirmek ve miisterilerin elde tutulmasi ve
biiyiitiilmesi bulunmak i¢in gerekli taktikler yer almaktadir. (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2016, s. preface)

Dijital Pazarlama Planlama Modeli (RACE — reach, act, convert, engage)

Chaffey tarafindan gelistirilen RACE (reach, act, convert, engage) dijital pazarlama
planlama modeli dort adimfan olusmaktadir. Bu adimlar elde et, kazan, 6l¢-optimize et,

sahip ¢ik-biiyiit adimlaridir. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, s. 32)

Elde et: Kullaniciy1 web sitesi, sosyal medya hesabi, mobil uygulama gibi kullanilan
dijital pazarlama yOntemlerine yonlendirmek amaglanir. Bu adimda kullanilan dijital
pazarlama yontemleri arama motoru optimizasyonu ve pazarlamasi, sosyal medya

pazarlamasi, e-posta pazarlamasi ve mobil pazarlamadir.

Kazan: Yonlendirilen tiiketici kazanmak amaglanir. Icerik pazarlamasi, miisteri
memnuniyetine yonelik c¢alismalar, kullanim kolayliklar1 bu adimda kullanilan

yontemlerdir.

Ol¢ ve optimize et: Yapilan elde et ve kazan adimlarinda yapilan galismalarm basarisi
tiiketici dontlisiimt, trafigi ve satis performansi ile dl¢lilmektedir. Hedeflenen kullanici
deneyimi yazilim iyilestirmelerin bir 6ncekinden farkli sonuglar getirip getirmedigine
bakilir, ulagilmadiysa yeniden degerlendirilir. Ayni sekilde rakip {irlinler de

degerlendirilerek karsilastirma yapilir.
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Sahip Cik-Biiyiit: Tiiketicilerin siirekli ve sadik olmadi amaglanir. Bunun i¢in igerik

pazarlamasi, topluluk olusturma ve yonetme, sadakat programlar1 yontemleri kullanilir.

Planlamada elde et hedefleniyorsa ve kullanilacak dijital pazarlama yontemi mobil
uygulama ise mobil pazarlama, sosyal medya pazarlamasi ve dijital reklam pazarlama

yontemi olarak secilmektedir.

Dijital medya i¢in yapilacak her ¢alisma i¢in bir ¢aligma plani olusturulmasi ve her adimi
bu plana gére degerlendirilmesinde fayda vardir. Onceligimiz insan odakl iletisimde
hedef kitleye nasil ulasacagimizi ve nasil iletisim kuracagimizi belirlemektir. Yaratici
uygulama ¢aligmalarina gegmeden dnce bu adimlar1 sorgulamaya, kampanya sirasinda da
Olgme ve degerlendirmeye zaman ayirmak planlamanimn icinde yer almalidir. Dijital
pazarlama kampanyalar1 zamanlama planlarinda bu sorgu ve degerlendirme siireleri

zamanlamaya dahil edilmelidir (Karahasan, 2014, s. 339-341).

e On hazirlik

e Rekabet Analizi

e Hedef Kitle, Grup Tanimlanmast
e Strateji olusturmak

e Tasarim

e Uygulama-Gelistirme

e Denemeler

e Yaym Donemi

e Olgiimleme

1.3.1. Dijital Pazarlama Durum Analizi
Dijital Pazarlama Karmasi:

Pazarlama 4.0 kitabinda yazarlar (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017), geleneksel
pazarlama karmasinin ( 4P, Product - Uriin, Price - Fiyat, Place- Yer, Promotion-
Tutundurma) giiniimiiz teknoloji diinyasinda 4C olarak yeniden tanimlanmasi gerektigini

belirtmektedirler.
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i.  co-creation / iiriin gelistirmede ortak yaratim
iil. currency / dinamik fiyatlandirma (doviz kuru)
ili. ~communal activation / dagitimda toplulugun harekete gecirilmesi,
kisilerarasi
iv.  conversation / tutundurmada karsilikh sohbet

(Mukherjee, 2017)

Konvansiyonel pazarlama karmasi (4P) ile dijital pazarlama karmas1 (4C) su sekilde

karsilastirilmaktadir.

i.  Uriin gelistirmede yeni strateji miisterilerin isin icine erken dahil edilmektedir

ve ortak yaratim saglanmaktadir.

ii.  Fiyatlandirma konusu dijital cagda standart fiyatlandirmadan dinamik
fiyatlandirma yontemine kaymaktadir.

iii.  Dagitim kavrami da artik i¢inde bulundugumuz paylasim ekonomisinde
kisiler aras1 hale gelmektedir.

iv.  Tutundurma ise sirketlerden miisterilere dogru tek yonlii olmaktan ¢ikip
giiniimiizde artik sosyal medyanin etkisiyle ¢ift yonliiye evrilmistir ve hatta

miisterilerin kendi aralarinda sohbet etmesine olanak sunmaktadir.

Konvansiyonel pazarlamada varolan standart islemlerin olusturdugu miisteri hizmetleri
stireclerinden, ¢evrimici, dijital bir diinyada isbirligine dayali miisteri iliskilerine

gecilmisgtir.

Yazarlara gore dijital pazarlama, konvansiyonel pazarlamanin yerini almamaktadir.
Konvansiyonel pazarlama ile miisteri etkilesimi baglatilirken, dijital pazarlama ile eyleme

geeme ve nihai amag olan savunuculuk tesvik edilmektedir. (Pak, 2018, s. 450)

Pazarlama hedefleri de yeni dijital tiiketici ihtiyag, davranis ve beklentileri ile gézden
gecirilmistir. Karahasan (2014), yeni pazarlama hedeflerinde asagidaki sekiz maddeye
odaklanilmas1 gerektigini belirtmektedir (s. 116).

i.  Iletisimin kullanicilarin ihtiyaglar iizerine kurmak, fayda sunmak
ii.  “beta” da kalmak, interaktif olmak

iii.  Insanlar birlestiren bir ortam yaratmak. “Topluluk odakli” ¢aligmak.
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iv.  “Iten pazarlama” yerine “ceken pazarlama” yapmak
v.  lIzinli pazarlama yapmak
vi.  Insanlar isin igine katmak (engage)
vii.  “Dikkat ekonomisi”, dikkat cekmek i¢in dikkat vermek

viii.  Yatirimlarm geri doniisiinii ve verimliligini artirmak i¢in siirekli l¢lim yapmak

Hedef Kitle ve Tiiketici Analizi:

Kimlerle konusmak isteniyorsa yakindan tanimak, internette davranig ve satin alma
tutumlarin1 anlamak, hazirlanacak caligmanin nasil, nerede, ne zaman sunulacagini

cikarmak bu adimda degerlendirilir.

Tiiketici davraniglar1 bazi alanlarda benzerlikler gostermektedir. Bolimlendirme ile daha
akill1 ve daha net hedefler belirlemek pazarlama iletisiminde net mesajlar1 da ortaya

cikararak dogru iletisim saglamaktadir.

Boliimlendirmenin bes sekli bulunmaktadir. Asagida her biriyle ilgili isletmelerin bu

boliimlendirmeleri nasil kullanacaklari, avantajlar1 ve dezavantajlar yer almaktadir.

Cografi: Bireylerin bulunduklar1 yere gore inceleme yapilmaktadir. Farkli bolgelerde

magazasi ve tiikketicisi bulunan isletmeler bu boliimlendirmeye odaklanirlar.

Demografik: Yas, cinsiyet, egitim durumu, mesleki durum, sosyo-ekonomik durum gibi
unsurlar dikkate alinarak boliimlendirme yapilir. Bu bdliimlendirmenin dezavantaji
sadece yas gurubu dikkate alinarak yapilan boliimlendirmelerde ayni yasta farkli sosyo-

ekonomik gruba ait bireyleri grup olarak degerlendirilemez.

Davramgsal: Biiyiik veri diinyasinda ozellikle dijital alanda tiiketiciler eskiye oranla
daha fazla anlagilmaktadir. Bu yoOntem tiiketicileri satin alma davraniglarina ve
hareketlerine gore gruplandirmaktadir. Davranigsal boliimlendirme ile tiiketicilerle
dogrudan ilgili oluruz ancak sartlara gore degisecek davranislar1 da diizenli olarak takip

etmek ve giincellemek gereklidir.

Fayda: Pazarlamada bilinmesi gereken en 6nemli nokta alginin anahtar olmasidir. Bu

boliimlendirme yontemi tiiketicilerin algiladig1 faydaya gore yapilmaktadir.
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Psikografik: Bu bdliimlendirmede tiiketicinin hayat tarzi anlagilmali ve dikkate
alimmalidir. Tiiketicileri aktiviteleri, ilgi alanlari, inanglarini incelemek buna dahildir.
Bireylerin ¢evreci olmasi, sporcu karakterleri bu yonde bdliimlenme ve bu yonde

pazarlama ve iletisim ¢alismas1 yapmamizi saglar.
Yukaridaki bes boliimiin birlesimi ile hedef kitle persona (kisilik) kart1 olusturulabilir.

Ornek: Atletik Anne, Cinsiyet: kadin, Yas: 36, Meslek: Magaza gorevlisi, Tutkusu:

Fitness

Evli, 2 ¢ocuk annesi, yakin arkadaslarindan olusan bir arkadas grubu var, liberal politik
goriise sahip, disa doniik, komedi filmleri izlemekten hoslaniyor, ford focus kullaniyor,
asir1 cevreci. Birinci dnceligi ailesi, ikinci dnceligi ise formunu korumak. Hayatint idame
ettirebilmek i¢in ¢alistyor ve paradan ¢ok mutluluk ve saglik pesinde kosuyor

(Kingsnorth, 2017, ss. 20-25).

1.3.2. Dijital Pazarlama Ama¢ ve Hedef Belirleme

Chaffey (2016), dijital pazarlama yonetim modelinde amaglar1i SMART ydntemiyle
belirlemeyi 6nermektedir. Boylece belirli, dl¢tilebilir, doniistiirtilebilir, uygun ve zaman

odakli hedefler belirlenmektedir.

SMART (Specific, Measurable, Actionable, Relevant, Time-Related) Hedefler

Belirlemek

e Specific / Belirli: Hedef gercek problem ve firsatlart dlgebilecek yeterli detaya
sahip mi?

e Measurable / Olgiilebilir: Nitel veya nicel davramslar 6l¢iim metriklere
uygulanabiliyor mu?

e Actionable / Donistiirebilir: Bilgi performans artirmak i¢in kullanilabilir mi?
Davranig degisikligi yaratmiyorsa yeniden degerlendirilmedir.

e Relevant /Uygun: Bilgi, yonetinin yasadig1 herhangi bir problemle ilgili mi?

e Time related / Zamana bagli: Bilgi zaman i¢inde sinirlandirilabiliyor mu?
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Belirlenen hedefler performans gostergeleri degerlendirme ve analizleri ile

olciimlenmektedirler. Istenen performansi gdstermeyen hedefler en bastan ayni yéntemle

belirlenmelidir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, s. 203).
Hedefler,

misyon, vizyon, amag, Ol¢iilebilir, doniistiiriilebilir, amaca uygun anahtar performans

gostergeleri ile olusturulmalidir.

1.3.3. Dijital Pazarlama Stratejisi

Strateji  kelimesi TDK? sozliigiinde “izlem” olarak isimlendirilmekte ve soyle

tanimlanmaktadir; 6nceden belirlenen amaca ulagmak i¢in tutulan yol.

Strateji amaglara ulagsmak icin olusturulmus rakiplerin ¢alismalarini analiz ederek sonug

odakli, etkin, uzun stireli kararlar toplulugu seklinde tanimlanir.

Porter (Shared Value and Strategy, 2015), stratejiye sosyal bir boyut katmanin, paylasilan

deger yaratmanin 6nemini sdyle anlatmaktadir:

i.  Paylasilan deger yeni miisteri ihtiyaglarini, yeni piyasalari, yeni deger zinciri

seceneklerini, dig kisitlamalari ele almanin yeni yollarini ortaya ¢ikarir

ii.  Paylasilan deger, is hakkinda yeni diisiinme yontemlerini ortaya ¢ikarir

iii.  Yenideger Onerileri, stratejik konumlandirma i¢in yeni firsatlar ve yeni potansiyel
rekabet avantaji kaynaklar1 yaratir

iv.  Sosyal boyutlar1 deger teklifine dahil etmek, farklilasmay1 ve / veya maliyeti
diistirmeyi saglar

v.  Sosyal boyutlar genellikle geleneksel maliyet ve kalite avantajlarmma karsi

stratejiyi daha siirdiirtilebilir kilmaktadir.

Pazarlama icinde strateji tanimi is $Oyle yapilmaktadir. Hedefimize ulasmamiz igin

yapmamiz gereken belirli eylemler, hedeflerimize nasil ulasacagimizi belirten planlardir.

2 TDK: Tiirk Dil Kurumu
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Hedeflerimiz satig artirmaksa bu hedefe uygun stratejileri, marka bilinirligi yaratmaksa
bu hedefe uygun stratejileri, topluluk yaratmaksa bu hedefe uygun stratejileri, markamiz
hakkinda konusturmaksa bu hedefe uygun stratejileri listelemek ve belirlemek

gerekmektedir.

Stratejinin net bir plan olarak islev gorebilmesi icin belirli asamalardan geg¢mesi

gerekmektedir. Bu da asagida belirtilen temel noktalarin yerine getirilmesiyle olmaktadir:

Yapilmas1 miimkiin olan1 anlamak

Isletmenizi ve Pazar ortamini anlamak
Miisterilerinizi anlamak

Karsilagmanizin olast oldugu zorluklar1 anlamak

Optimum hizmeti saglamak i¢in stratejinizi planlamak

ud v Ul

Isletmenizle iliskili olan dijital kanallar ve temas noktalarinin saglayabilecegi

olasiliklar1 anlamak

U

Stratejinizi Olgerek gelistirmek

Destek kazanmak

U

(Kingsnorth, 2017, s. 2)

Marka Konumlandirmasi:

Marka en genis ifadeyle bir iirlin veya hizmetin tiiketicilere algilattigi, hissettirdigi

ozelliklerin toplamidir.

Marka bir veya bir grup treticinin veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye,
tanimaya, rakiplerinden ayirip farklilagmaya yarayan isim, sozciik, simge (sembol),
tasarim (dizayn), isarat, sekil, renk ve bunlarin bilesenleridir. (Kotler & Armstrong; 1989,

248)

Marka yaratmak isteyen bir isletme, pazarlama g¢alismalarini bir iletisim stratejisi
cercevesinde yoOnetmektedir. Marka kimligi, marka konumlandirmasi yaparak

tiiketicilerin algis1 ve nihai pazarlama hedefi yonetilmektedir.

17



Dijital pazarlarda marka yonetimi markanin bulundugu alan ve dinamiklere gore
degerlendirilmektedir. Dijital pazarlarda marka konumlandirma stratejisi, konvansiyonel
marka konumlandirma stratejilerinden sektdr dinamikleri, rakip, hedef pazar ve hedef
kitle farkliligiyla ayrigmaktadir. Bu nedenle Trout ve Kotler’in konumlandirma ve
konumlandirma stratejileri lizerine literatiirde en fazla kullanilan kavram ve tanimlarla

hareket edilmektedir.

Konumlandirma, tiiketicilerin zihinlerindeki beklentilerin karsilanmasina yonelik olarak

iirlintin farklilasmadir.

Konumlandirma bir {irline yapilanlar degil, tiiketici zihnindeki algi i¢in yapilan stratejik

iletisim calismalaridir. Uriinler zihinlerdeki algiya gére konumlandirilmaktadirlar.

Bir mal ya da hizmete ait konumlandirma sorununun ¢6ziimii genellikle iiriinii kendisinde

degil tiiketicinin zihnindedir. (Trout & Reis, 1986)

Marka kisiligini olusturmak tiiketici zihninde marka algisinin yerlesmesinde 6nemli ve
kalict bir rol oynamaktadir. Markanin tiiketici zihninde ne ifade ettigi birkac soruyla test
edilmektedir. Eger bir marka insan olsaydi kim olurdu, renk olsayd1 ne renk olurdu, duygu
olsaydi hangi duygu olurdu, tat olsayd1 hangi tat olurdu, koku olsaydi hangi koku olurdu
sorulan tiiketici zihnindeki marka ile ilgili algist ve kisilik 6zelliklerini gdstermeye

yardimci olmaktadir.

Marka konumlandirma stratejisi ¢aligmalarinda da kullanilan bu yontemle tiiketici
zihninde olusturulmak istenen marka kisiligi 6zellikleri yapilacak iletisim ¢aligsmalarinda,

tasarimda, iletisim dilinde, mesajlarinda yansitilmalidir.

Kisiligi olan markalar rakiplerinden daha kolaylikla farklilagmakta ve pazarda 6zel bir
yere sahip olmaktadir. Markalar kisilikleri ile tiiketicilerde itibar, sayginlik, 6zgiinliik,
yaraticilik, giiven, saglamlik, uzman, iyiliksever, eglenceli, dostluk gibi degisik
kavramlar1 ¢agristirabilirler. Bu c¢agrisimlar markanin pazardaki bagar1 oranin 6nemli
olgtide etkilemektedir. Tiiketiciler kendilerine uygun, yakin, fayda saglayacak markalar

tercih etmektedirler. (Karafakioglu, 2006, s. 129)

Kotler (1999)’e gore isletmeler asagidaki durumlar1 dikkate alarak konumlandirma

yapmalidirlar:
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e Uriin Ozelligine gore Konumlandirma Uriin 6zelliginin 6n plana ¢ikarildig,
ozellige gore yapilan konumlandirmadir. Orn. Prima bebek bezi, 8 saate kadar
kuru tutar.

e Faydaya gore Konumlandirmasi: Markanin vaat ettigi fayda iizerine yapilan
konumlandirmadir.

o Duygusal Fayda: Uriinii satin almakla tiiketicinin elde edecegi duygusal
fayda {izerine konumlandirma yapilmaktadir. Orn. Yaz icecegi ile
ferahlamis, enerjik ve canli hissetmek

o Rasyonel Fayda: Uriinii satin almakla tiiketicinin elde edecegi
fonksiyonel fayda iizerine konumlandirma yapilmaktadir. Orn. Kepek
sampuanlart ile kepeklerin %70 azalmasi

¢ Kaullanim Yerine Gore Konumlandirma: Markanin belli bir uygulama alaninda
en iyi olarak yatig1 6zelligi 6n plana ¢ikararak yapilan konumlandirmadir. Orn.
Kepekli saglara kepekli sampuan, boyali saclara 6zel sampuan

e Kaullanict Grubuna gore Konumlandirma: Markalarin hedef kitlesine gore
yapilan konumlamadir. Orn: Hedef kitlenin ¢ok belirgin yas, cinsiyet, durum
ozelligi varsa bu durum on plana cikarilarak konumlandirma yapilir. Orn. Kadin
pedi reklamlarinda kendi gibi olan, 6zgiivenli, basarili, geng¢ kadinlar ve sporcular
ile konumlandirma yapilmaktadir.

e Rakibe gore Konumlandirma: Markanin rakipler karsisindaki durumuna (en
iyi, en giiclii, hesaply, lider, 6zgiin, tek) gére yapilan konumlamadir.

o Tiiketiciye gore Konumlandirma: Hedef kitle ve tiiketiciler dikkate alinarak
konumlandirma yapilmaktadir. Orn. Sporcu kitleye ulagsmak isteyen markalar
tasarimlarinda, iletisim calismalarinda ve stratejilerden bu kitlenin dikkati ve

ilgisini cekmeye caligmaktadirlar.

Dijital pazarlarda marka yonetimi denildiginde kavramlari ile yukarida anlatilan marka,
marka kisiligi ve marka konumlandirma siireglerinin dijital pazar sektor ve kategorisinde

degerlendirilmesini anlamaktayiz.

Eger bir marka perakende sektoriindeyse ve hem magaza hem e-ticaret kanallariyla
tilketiciye ulagiyorsa kendi sektorlindeki rakiplerinin marka degerlendirmesi,
tilketicilerinin lizerindeki algis1 ve gelmek istedigi algi diizeyi dogrultusunda
konumlandirma stratejisi olusturulmaktadir. Dijital ve konvansiyonel tiiketici
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davranislarinda farklilik ve beklenti s6z konusu ise kanallar aras1 farkli konumlandirma

degerlendirilebilir.

Vizyon, Amacg, Hedef ve Anahtar Performans Gostergesi Arasindaki Fark

Strateji olusturulurken vizyon, amag, hedef ve KPI lar arasindaki iligkiyi dogru anlamak

ve net bir sekilde tanimlamak gerekmektedir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, s. 198)

Vizyon: Dijital pazarlamanin kuruma nasil katkida bulunacagina dair iist diizey bir

ifadedir.

Amac: Isletmenin dijital kanallardan nasil yararlanabilecegini gosterir. Dijital
pazarlamanizin satiglarin biiylimesinde, hedef kitlenizle iletisim kurmanin ve tasarruf

etmenin kilit alanlarinda nasil katkida bulunacagini agiklar.
Hedef: SMART yontemiyle belirlenerek, performans 6l¢mek i¢in kullanilirlar.

Anahtar Performans Gostergeleri (KPI): Metrik Olclimleri ile performans

degerlendirilerek dogru yolda olup olunmadigi kontrol edilir.

1.3.4. Dijital Pazarlama Yonetimi

Dijital pazarlama stratejisi dogrultusunda yapilan igerik ve yaratict ¢alismalar dijital

pazarlama kanallarinda kullanilmaya baslanir.

Dijital pazarlamanin yonetisimi ile ilgili siiregler, dijital pazarlamanin organizasyonu
cercevesinde i¢in en iyi sekilde nasil kaynak kullanilacagi, planlama ve diger pazarlama
faaliyetleriyle biitiinlesmeyi igerir. Dijital pazarlamanin artmasi, ayni zamanda
yonetilmesi gereken Onemli bir degisim programi anlamina gelir. Yeni hedefler
belirlenmeli, yeni iletisim stratejileri gelistirilmeli ve pazarlamacilar ve pazarlama

iletisimcileri yeni sorumluluk ve becerilerle gelistirilmelidir.
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Bir dijital reklam ¢alismasi yonetiminde igletmeler markalari i¢in dijital iletisim ajanslari

ile brief® siirecine girerek galismaya baslarlar.

Stratejik iletisim plan1 ¢aligmasi yapan reklam ajanslari ise tiim siirecin en basindan
itibaren isletmelerle birlikte ¢alisarak arastirma, gelistirme, konumlandirma ve stratejik
planlama siireclerinde de yer alirlar. Bu siirecleri bir reklam ajansi ile birlikte yoneten
isletmeler reklam ajanslarindan pazarlama iletisimi stratejisi ile birlikte pazarlama
iletisimi yaratict fikir ve bu fikrin uygulanabilecegi dijital medya kanallar1 ve yaratici

caligma Onerileri alirlar.

Dijital pazarlamada kanallarinin her biri dijital pazarlama yontemi olarak kullanilabilir.
Markalar tarafindan tercih edilen, igerik, reklam, isbirligi ¢calismalarina brief agamasinda
sorulacak sorularla baslamak, uygun dijital kanallar1 strateji, boliimlendirme ve

hedefleme dikkate alarak segmek gerekmektedir.

Onaylanan yaratic1 ¢alismalar, onaylanan medya planlar1 dogrultusunda yayinlanmaya
bagslar, boylelikle dijital pazarlama ¢aligmalar1 baslamis olur. Yayin siiresince kontrol,
Ol¢limleme ve analiz yapilarak gerek goriildiigiinde diizenlemeler yapilir. Kampanya

bittiginde performans raporlari ile degerlendirme yapilir.

Dijital Pazarlama Kanallari:

Dijital pazarlama kanallar1 (araglar1), bilgi ve iletisim teknolojileri kullanilarak, markanin

pazarlama faaliyetleri ile internet iizerinden tiiketicilere ulagtig1 araclardir.

Dijital pazarlama iletisimi ¢alismalarinda hazirlanan yaratict ve is brief’lerinde bu
kanallarin sorgulanmasina ihtiya¢ vardir. Yaratici, uygulama ve icerik ¢aligmalari bu

dogrultuda hazirlanmaktadir.

Karahasan, yaratici brief i¢inde hangi kanallar1 kullanmaliyim sorusuna asagidaki gibi

aciklamaktadir (2014, ss. 349-350).

3 Brief: Ajanslara yaratici galigmalari igin hazirlanan is, amag, hedef, genel bilgi, pazarlama statejisi
bilgilerinin yer aldig: is talep formu.
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i

iii.

iv.

vi.

vii.

viii.

ix.

xi.

Web sayfasi:
a. Soru: Trafigi nasil artirabiliriz?
Arama Motoru Optimizasyonu (SEO):

a. Soru: Web sayfamizi aramalara goére nasil yapilandirabiliriz?
Aramalarda st siralarda olmak icin hangi kelimeleri
kullanmaliy1z?

Miisteri Iliskileri:
a. Soru: Etkilesimi nasil artirabiliriz? Gelen goriis ve sikayetleri daha
iyi nasil degerlendirebiliriz?
Tiklama Basina Odemeli Reklamlar:
a. Soru: Hangi mesajlar1 vermeliyiz?
Sosyal Aglar:
a. Soru: Hangi sitelerde olmaliy1z? Neler yapabiliriz?
E-posta mesajlari:

a. Soru: Spam olarak isaretlenmeyecek, geri doniisii olacak bir e-

posta kampanyasi yapabilir miyiz? Hangi bilgileri aktarabiliriz?
Mobil uygulamalar:
a. Soru: Trafigi artiracak, markamizi yonetmeye yardimei olacak ne
tiir mobil uygulamalar yapabiliriz?
Lokasyon bazh calismalar:
a. Soru: Mobil cihazlarla nasil entegre ¢alisabiliriz?
Videolar:
a. Soru: Ne tiir videolar yaratabiliriz?
Blogger’lar, Influencer’lar:

a. Soru: Hangi blogger’larla iliskide olabiliriz? Kurumsal blogumuzu

kim yazabilir? Nasil bir tonla iletisim kurmaliy1z?
Marka Ortaklhiklar:
a. Soru: Hangi markalarla ortak projeler gelistirebiliriz? Kisa veya

uzun vade igbirliklerimiz neler olabilir?

Internetin hizli diinyasinda, 6zgiin olabilmek ve dikkat ¢ekmek her gegen giin daha

zorlagmaktadir. Dijital c¢agin bireylerine konvansiyonel pazarlamanin araglart ve
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yontemleriyle erisilememektedir. Hizli ve esnek davranamayan sirketlerin rekabet sansi

neredeyse kalmamaktadir. Sonsuz bir veri okyanusunda calismak zorunda olan

yoneticiler, karmagik bir diinyada eski dogrularla yollarmi bulamamaktadirlar. Insanlari

anlamak ve onlarla iliski kurabilmek i¢in yeni c¢Oziimler bulmak gerekmektedir

(Karahasan, 2014, s. 22).

Dijital Pazarlama Yontemleri:

Dijital pazarlama kanallarinda kullanilan ve uygulanan pazarlama yontemleri asagidaki

gibi listelenmektedir?:

il

iii.

iv.

vi.

vii.

SEM — Search Engine Marketing, Arama Motoru Bazli Pazarlama
Icerik Pazarlamasi (Content Marketing)®
Sosyal Medya Pazarlamasi - Sosyal Medya Platformlar1 Uzerinden
Pazarlama
Facebook

a.
b. Instagram

c. LinkedIn
d. YouTube
e. Twitter

f. Snapchat

Influencer Marketing — Etki Pazarlamasi
Mobile Marketing, Mobil Pazarlama
a. Mobil Uygulamalar
b. Mesajlar (SMS, Whatsapp, Facebook Messenger)
c. Oyunlar
Performans Pazarlamasi (Performance Marketing)
a. Programatik®

Dijital Reklam

4 Berk Kusaksiz Digital Advice Lab Egitim Notlar.
5 Hedef kitlenin ilgisini gekecek, ihtiyacini karsilayacak igerikler iiretilerek yapilan dijital pazarlama

surecidir.

® Veri bazli, otomasyona dayali medya satin alim yontemi. Kaynak: International Advertising Bureau
(IAB) Tiirkiye
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a. Gorintili (Display) Reklam
b. Mobil Reklam
c. Dogal reklam (Native Advertising)’
d. Oyun i¢i Reklamlar
Standart Reklam
f. Zengin Medya Kullanimli (Rich Media) Reklam
g. Google
i. Search
ii. YouTube
iii. Gmail
iv. Mobil

h. Sosyal Medya Reklamlar1
i. Facebook
ii. Instagram
. Twitter
iv. LinkedIn
viii.  Etki Pazarlamasi (Influencer Marketing)

ix. Cevrimici (Online) Ses (Audio)

1.3.4.1. Arama Motoru Pazarlamasi (SEM), Arama Motoru
Optimizasyonu (SEO)

Digital Advice Lab kurucusu Berk Kusaksiz® arama motoru pazarlamasi (SEM) ve arama
motoru optimizasyonun (SEO) farkinin dijital pazarlamacilar tarafindan net bir sekilde

anlasilmas1 gerektigini belirtmektedir ve farklarini agagidaki gibi amlatmaktadir.

" Dogal Reklam; kullanicinin bulundugu sayfa igerigi ile uyumlu, tasarim ile 6zdeslesmis ve platform
davranistyla tutarly, iicretli reklamlardir. Kaynak: IAB Tiirkiye

8 Berk Kusaksiz tarafindan kurulan Digital Advice Lab dijital platformlarda reklam veren biitiin
markalara dijital medya yonetimi, dijital medya egitimi ve dijital konkur danismanlig1 veren bagimsiz
danigmanlik firmasidir.
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Tiirkiye’de Google, Yandex ve Yaani arama motorlar1 aktif sekilde kullanilmaktadir.
Microsoft Bing arama motoru heniiz Tiirkiye’de reklam almadigindan liste i¢inde yer

almamaktadir.

Arama Motoru Optimizisyonu - Search Engine Optimizastion (SEO) ve Arama Motoru
Pazarlamas1 — Search Engine Marketing (SEM) arasindaki fark su sekilde analtilabilir.
Google arama motoru, dort tane yukarida, {i¢ tane asagida olmak {izere toplam 7 tane
reklam yeri bulundurmaktadir, ve bu yerlere reklam almaktadir. Bu alanlardan ayr1 olarak
on tane organik arama sonucu ¢ikarmaktadir. Bunlar video, gorsel ya da metin bazl
siteler olmaktadir. SEO ve SEM’in en belirgin farki SEM ig¢in click yani tiklama basina
iicretlendirilme yapilmasi, SEO’da sonuglarin organik olmasi ve {icretlendirme
yapilmamasidir. SEO’da sonuglarin {icretsiz olarak goriintiilenmesi sorguda iist siraya
cikmak i¢in yeteli olmamaktadir, rekabet s6z konusudur. Web sitesini organik sonuglara
ve Google aramalarina uygun bir sekilde diizenlemek gerekmektedir; bu da belli bir
yatirnmi gerektirmektedir. SEO uzun siireli yatirimlardir, SEM ise kisa siireli ve hemen

sonug alinacak yatirimlardir.

SEM planlamasinda tiklama basina maliyet (CPC — Cost Per Click) belirlenir, bu
dogrultuda Google’da reklam gosterildiginde veya tiklandiginda reklam biitgesi
belirlenmis olur. SEM’in amaci Google’da c¢ikan ilk dort reklam arasinda olmaktir,
rakiplerden once kendini gosterip daha fazla tiklama almaktir. Adwords”’de yapilan
Google arama motoru reklam caligmasi Google Analytics!® ile istatistiki verileriyle

Olctimlenmeli ve analiz edilmelidir.

1.3.4.2. Icerik Pazarlamasi

Igerik pazarlamasini tanimlamadan énce igerigin ne oldugunu bilmek yerinde olacaktir.

? Adwords, Google’a ait olan, kullanicilar1 web sitesine ¢gekmeye yardime1 olan ¢evrim ig¢i reklam
platformudur. Google Ads Tiirkiye / https://www.youtube.com/watch?v=7cQP9tHp6-U

10 Analytics, Google’a ait bir analiz ve raporlama platformudur. GA (Google Analytics), internet sitenize
giren binlerce kisinin davraniglarini rapor ederek, sizin ne gibi degisikliklerde ve yeniliklerde
bulunabileceginize yol gosterici analizler yapar.
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Kingsnorth (Kingsnorth, 2017, s. 235), en sik kullanilan igerik tiirlerini asagidaki gibi

listelemektedir:

ii.

1il.

Web sitesi makaleleri
Haberler

Ornek olay incelemeleri

iv.  Bloglar
v.  Videolar
vi.  Mobil uygulamalar
vii.  Mobil igerikler
viii.  Goriisler
ix.  E-kitaplar
x. Infografikler
xi.  Gorlintiiler
xii.  Cevrimi¢i sunumlar
xiii.  Yillik raporlar
xiv.  Arastirma yayinlar
xv.  Podcast’ler

Igerik, bilgiyi en dogru, etkili ve etkilesimli verebilecegimiz tiim kanallari kapsamaktadir.
Dijital platformlarda iiretilmeyen bir igerigin uygun bir dijital kanalla paylasilmasinin da

dijital paylasim ve etkilesimi beraberinde getirdigi bilinmektedir.

Icerigin hedef kitleye, dijital kanala ve ydnteme uygun, dikkat ¢eken, etkilesim
saglayacak sekilde olusturulmasina dikkat edilmektedir. Icerik ¢aligmas1 yapan ajanslar,
icerik yoneticileri bu siireci de reklam yonetiminde oldugu gibi is brief’i, yaratici calisma,
uygulama, dl¢gme ve analiz, degerlendirme adimlariyla yonetmektedirler. Yapilan reklam
caligmalari, bilgilendirici videolar, sosyal medya topluluk olusturulmasi ve yonetimi,
topluluklarin  ¢evrimdisi  toplanti ve etkinlikleri de olarak

dijital  igerik

degerlendirilmektedir.
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1.3.4.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Facebook’la hayatlarimiza giren sosyal medya bir¢cok bilim arastirmasi alaninda ve
konuda incelenmektedir. Yasanan sosyal devrim kiiltiirel ve sosyolojik boyutta énemli
degisiklikler yaratmakla birlikte pazarlama, sosyal bilimler ve ekonomi alanlarinda da
geligsmelere sebep olmugstur. Bu ¢alismada sosyal medyanin literatiirde yer alan kavramsal

aciklamas ile pazarlama ve pazarlama iletisimine olan etkisi anlatilmaktadir.

Sosyal medya, Web 2.0°1 fikir ve teknik olarak yapilandiran, kullanict odakli igerigin
yaratilmas1 ve degis tokus yapilmasina izin verilen internet tabanli uygulamalar grubu

olarak tanimlanmaktadir (Arora & Abidemi, 2019).

Porter, dijital medya teknolojileri, internet, sosyal network kanallar1 (Facebook, Linked
In, Snapchat,), bloglar, mikro bloglar (Twitter) igerik toplulugu siteleri (YouTube,
Flickr), isbilik¢i sosyal medya (wikipedia), sanal diinyalar (Second Life) ve tiim dijital,
sosyal medya ve mobil platformlar sirketlerin rakip pozisyonlarinda degisiklik yaratarak

pazar ve is dinamiklerini degistirmistir demektedir (Arora & Abidemi, 2019).

Dijital pazarlama yontemlerinden birisi olan sosyal medya, pazarlama diinyasinda devrim
yaratmustir. Dijital pazarlama ve teknoloji, is yapma seklini etkilemektedir. Tiiketiciler
sosyal medyada takip ettikleri fenomenlerin, {nliilerin Onerilerine daha ¢ok Gnem
vermeye baglamislardir. Trip advisor gibi sitelerdeki goriislere bakarak seyahatlerini
planlamaktadirlar. Teknolojinin yol agtig1 bu gelismeler ve degisiklikler pazarlama

kavramini da pazarlama 4.0’a tasimaktadir (Krauss, 2017, s. 15).

Sosyal medya pazarlamasi yapmak i¢in sosyal medya dinamiklerini iyi bilmek,

kullanicilar1 tanimak gerekmektedir.

Sosyal medyada topluluk olusturmak veya belli bir kitleye ulasmak icin ilk dnce o

toplulugu veya kitleyi dinlememiz, takip ve analiz etmek (monitoring) gerekmektedir.

Bu takip ve analiz belli platformlarda anahtar kelime, rakip marka aramalarini takip

ederek ve monitoring hizmeti veren sirketlerden hizmet alarak yapilmaktadir.

Sosyal medya kullanicilarini tanimak ve siniflamak énemlidir. Ulagmak, iletisim kurmak

istenen kitlenin hangi sinifta oldugunu bilerek sosyal medya stratejisi olusturulmalidir.

27



Arastirma kurulusu Forrester Research, sosyal teknografik adini verdigi siniflama

yontemi ile bloglar1 ve sosyal aglar1 incelemektedir. Bu analiz tiiketicilerin interneti nasil

kullandiklarinmi incelemektedir. Bu c¢aligma ile kullanicilar sosyal teknolojilere katilim

diizeylerine gore alt1 sinifa ayrilmaktadir (Karahasan, 2014, ss. 161-162).

Sosyal Teknografik

11.

iii.

1v.

Vi.

Yaraticilar: Blog yazan, web sayfasi olan, YouTube gibi sitelere en az ayda bir
kez video yiikleyenler. Bu grup yetiskin cevrimi¢i niifusun %13 linii
olusturmaktadir ve genglerden olugsmakta, yas ortalamasi 39 dur.
Elestirmenler: Bu grup platformlara yorum gonderen, puan veren, elestiri
yazarak katilim saglayan gruptur. Bu grup internet niifusunun %19’unu temsil
etmektedir.

Koleksiyoncular: Bu grup, cogunlugu erkek, sosyal sitele Uniform Resouce
Locatar (URL)" ekleyen, bloglardaki Really Simple Syndication (RSS)’’yi
kullanan gruptur. Yetiskin ¢evrimici grubun %15’ini olusturmaktadirlar.
Katihmcilar: Sosyal aglarda aktif olarak var olan, zaman zaman blog yazan
gruptur.

Izleyiciler: Genellikle kadinlardan olusan blog okuyan, video izleyen, podcast
dinleyen ve tim sosyal teknografik gruplarmin en diigikk gelirli grubudur.
Izleyiciler genellikle yaratma, elestirme, toplama benzeri etkinliklerde
bulunmamaktadir.

Hareketsizler: Hicbir sosyal bilisim etkinligine katilmayan gruptur. internetteki

bloglar veya videolar medyada yer aldiginda konuyla ilgilenmektedirler.

" Internet tizerindeki sitelere erigimi saglayan adresleme diizeni, yani yaygin olarak olarak adlandirilan
“adres” terimidir.

12 Web de birgok yerde kullanilan haber ve benzeri sitelerdeki yeni konularin, sayfalarin kolay takip
edebilmek icin gelistirilmis bir yapidir.
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Sosyal medya, geleneksel medyadan bir¢ok alanda farklilik gostermektedir. Tablo 5°de
geleneksel ve sosyal medya karsilagtirmasi yapilmaktadir. Geleneksel medyada igerik bir
kere yaymlandiktan sonra degistirilemezken, sosyal medyada giincellenmesi
miimkiindiir. Bu durum haber sitelerinde beklenmemelidir. Haber sitelerinde de
yayinlanan haberler diizeltilemezken geleneksel medyada oldugu gibi diizeltme yayin

talep edilebilmektedir.

Tablo 4 Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Igerik Sabit bir yapiya sahiptir ve | Giincellemesi miimkiindiir
degistiriilmesi miimkiin
degildir
Yorum Yorumlar ger¢ek zamanli | Gergek zamanli sinirsiz
olup smirlidir yorum yapilabilir
Olgiim Gecikmeli sinirh 6lgiimler | Popiiler anlik dl¢timler
Arsiv Arsivlere sinirli diizeyde Arsivlere erigilmesi
erisim mimkiindiir
Karma Sinirh diizeyde medya Medyanin tiimii karma
karmasi hale getirilebilir
Y ontem Kurala bagh yaynlar Tekil yayincilar
bulunmaktadir
Etkilesim Paylagim destegi yoktur Katilim ve paylasim
desteklenir
Kontrol Denetim yapilmaktadir Ozgiir bir yapiya sahiptir

Kaynak: (Stokes, 2009, s. 124)

Yorumlar gercek zamanli olmakla birlikte smirlidir. Sosyal medya yorumlar eger
kullanic1 tarafindan smirlandirilmiyor ve yoruma kapatilmiyorsa gergek zamanli ve

sinirsizdir.

Olgiimleme geleneksel medyada gecikmeli ve sinirli olarak yapilirken, sosyal medyada

anlik yapilabilmektedir.

Geleneksel medyada karma belli bir diizeyde yapilmaktadir ancak sosyal medyanin tiimii

karma olarak kullanilabilir.
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Geleneksel medya kurala bagli yaymecilik yapilirken, sosyal medya hesaplari tekil yayin
yapmaktadir.

Geleneksel medyada paylasim ve dolayisiyla etkilesim yokken, sosyal medyada katilim,

paylasim ve etkilesim s6z konusudur ve 6l¢iimlenebilir.

Geleneksel medyada denetim yapilmaktadir, sosyal medya Ozgiir bir yapiya sahiptir.
Insan, kisilik ve marka haklarina aykir1 davraniglar, yayinlar ve yorumlar sosyal medya

platformuna sikayet edilebilmektedir.

2019°da sosyal medyada 6n plana ¢ikan kullanic1 davranis modelleri ile belirlenen bes

sosyal medya trendi asagidaki gibidir (Social Media Trends 2019 ):

2019’un Bes Sosyal Medya Trendi:

= Yeniden Giiven Kazanmak:
Hootsuite 2019 Social Media Trends arastirmasina katilanlarin  %50’si
kisisellestirilmis icerik ve deneyimin dnemli bir ihtiya¢ oldugu konusunda fikir
birligine varmislardir.

= Sosyal Hikayelestirme:
Igerik iireticiler ve ekipler Instagram Story kullanimini sosyal medya
stratejelerine  eklemektedirler. ~ Hikayelestirme ve  hikaye kullanim
yayginlagsmaktadir.

= Rekabet¢i Reklam:
Pazarlamacilar yiikselmek i¢in satin alinan medya alaninda daha fazla rekabet
icinde olacaklar.

= Sosyal Ticaret:
Satiglar1 artirmak icin sosyal ticaret teknolojileri gelistirilmektedir.

= Mesajlasma:

Tiiketiciler taleplerini birebir sosyal deneyimlerle daha iyi iletmektedirler.
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1.3.4.4. Influencer Marketing, Etki (Etkileyen) Pazarlamasi

Sosyal medya lizerinde belli bir sayidan fazla takipgisi olan blogger, sosyal medya
fenomeni, sanat¢i, sporcu, yazar ve hitap ettikleri grubu yazdiklariyla etkileyebilen
kisilerle yapilan isbirlikleri ve marka sponsorlu ¢alismalara Influencer Marketing, Etki

Pazarlamasi denilmektedir.

IAB Tiirkiye, Influencer Pazarlamasi raporunda dogru ve efektif bir sekilde hayata
gegirilen bir influencer ¢aligmasinin, markanin hedef kitlesi iizerindeki algisini pozitif
yonde pekistirmek ve satin alma davranisina etki etmek icin ¢ok degerli bir aractir

aciklamas1 yapmaktadir.

Influencer’lar kendi bloglari1 ve Instagram, YouTube, Facebook, Twitter, Snapchat gibi
sosyal medya platformalarint kullanarak marka isbirlikleri cercevesinde marka
bilgilendirmesi ve mesajlarin1 kendi takipgileri ile paylagsmaktadirlar. Influencer’lar ii¢

grupta degerlendirilmektedir (IAB, 2018):

e Celebrtiy Influencer — (Unlii Etkileyenler): Popiiler, kiiltiir ve sanat diinyasinda
taninan iinlli sanatci, oyuncu, manken, yazar, miizisyenler

e  Macro Influencer’lar — (Makro Etkileyenler): Sosyal medyada fenomenlesmis,
yiiksek sayida (100.000 takipgiden fazla) takipgisi olan isimler

e Mikro Influencer’lar — (Mikro Etkileyenler): Nis hedef kitleye sahip, daha az
sayida (100.000 takipgiden az) takipgisi olan isimler

Influencer Pazarlamasr’min Amaci ve Tiiketici Uzerindeki Etkisi

2017 yilinda yapilan Analec ve Twitter ortak arastirmasinda tiiketicilerin influencer’lar
arkadaglar olarak gordiiklerini soylenmektedir. Engagement Lab 2017 arastirmasina
gore cevrimici ve ¢evrimdist satin almalarin %19’u Word Of Mouth (WOM) — Agizdan
Agiza Pazarlama kaynakli gerceklesmekte, sosyal medya paylasimlart genis organik
etkilesim imkan1 saglayarak kisi basi erisim maliyetini diistirmekte ve WOM etkisini

artirmaktadir (IAB, 2018, s. 5).
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Influencer Pazarlamasi, markalarin dijital yerli ebeveynlere ulasmak i¢in en ¢ok tercih
ettikleri yontemlerden biridir. Dijital yerli ebeveynler annelik, babalik, ebeveynlik
ogrenimlerini, uzman takiplerini ve paylagimlarini sosyal medya iizerinden sikilikla
yapmaktadirlar. Bu 6grenimler bir¢ok uzman tarafindan sakincali olarak elestirilse de,
dijital medya okur-yazarligt konusunda da uzmanlasan dijital yerli ebeveynler
cocuklarma alacaklar1 oyuncak, kiyafet, puset, ¢ocuk odast, yedirecekleri dogan iiriinler,
cocukla gidilecek cocuk dostu mekanlar, tatil destinasyon ve konaklama oOnerileri,
cocukla yapilacak etkinlik, aktivite, sanatsal, kiiltiirel faaliyetler, cocuk kitaplari, sinema,
tiyatro, yaz okulu, kis okulu, okul tercihleri, 6nerileri ve hatta cocuklu aileler i¢in 6nerilen
binek ara¢ gibi konulada sosyal medyada konusulanlari, influencer’lar tarafindan

paylasilanlar1 dikkate alarak satin alma kararlarini olugturmakta ve vermektedirler.

Dijital yerli ebeveynlerin ¢ocuklartyla birlikte gidebilecekleri sanatsal, kiiltiirel, eglence

etkinlik bilgilerinin paylasildig1 platform CocuklaNereye.com dijital yerli ebeveynlere
yonelik bu ihtiyacgtan yola ¢ikarak gelistirilmistir. Tiirkiye’nin ilk ¢ocuk sosyal, kiiltiirel,

eglence etkinlik platformu olarak agilan CocuklaNereye.com dijital yerli ebeveyn

pazarinda igerik ve topluluk yonetimi ile hizmet vermeye devam etmektedir.

Dijital yerli ebeveynlerin alfa ¢ocuklarni yetistirme yontem ve modelleri arasinda
teknolojiyi nasil kullanacaklar1 ve smirlayacaklart hep giindemlerindedir. Egitimciler,
psikologlar ve ¢ocuk gelisimcilerin Onerilerini dikkate alarak kontrollii bir sekilde
teknolojinin kullanimina izin veren ebeveynler i¢in ¢ocuk gelisimini destekleyen oyun,
etkinlik, aktivite ve aile baglarini giiclendirecek faaliyetler cok 6nemli bir yer teskil

etmektedir.
Bu ve benzeri igerikleri bilgi amach kullanan markalar, influencer’lar ile yaptiklari

isbirligi ¢alismalar1 ile dijital yerli ebeveynlere ulagarak, markalarina paylasilan deger

katmaktadirlar.

32



Influencer Pazarlama Olciimleme ve Raporlama

Influencer pazarlamasinda kampanya Oncesinde ve sonrasinda performans
gostergelerinin  belirlenmesi  gerekmektedir. Performans gostergeleri 1ii¢ grupta

belirlenmektedir (IAB, 2018, ss. 8-9):

e Medya istatistikleri: /nfluencer is birligi sonucunda elde edilen gdsterim, erisim,
etkilesim, tiklanma, izlenme metriklerinin sonuc¢larindan olugmaktadir. Yapilan
kampanya amacina ve olusturulan igeriin niteligine uygun olarak hangi
metriklerden ne kadar performans beklendigi belirlenmektedir. Bu metrikler
kampanya biitcesi dahilinde de degerlendirilerek birim maliyetleri ve diger
influencer’larla karsilastirmasi yapilmaktadir.

e Kullanic1 katilm istatistikleri: Kampanya boyunca influncer’lar araciligiyla
gelen takipcilerin markayla ilgili aldiklar1 aksiyonu oOl¢iimlemektedir. Yine
kampanya amaci ve igerige gore metrikler belirlenmelidir.

o s sonuclan istatistikleri: Influencer’la yapilan c¢alismalar1 is sonuglar ile
Olglimlemek es zamanli diger kullanilan kanallarin da sonuglar1 etkileyecegi
dikkate alinarak ¢ogu zaman dogru olmamaktadir. Eger is sonuglar1 6l¢iimlenmesi
isteniyorsa influencer’a 6zel takip edilebilecek ve sonuglar1 aliabilecek kupon,

indirim kodu benzeri ¢aligmalar yapilmaktadir.

Markalarin belirlenen performans gostergelerini seffaf bir sekilde takip etmeleri icin
influencer’lar Facebook ve Instagram iizerinden “markali igerik” entegrasyonu
kullanmaktadirlar. Entegrasyon yapildiginda paylasilan igerikte marka adi ve ticretli
ortaklik yer almaktadir. Boylece marka kendi Facebook yonetim panelinde bu is ortakligi

paylasimu istatistiki verilerine ulagmaktadir.

Web siteleri ve bloglar iizerinden yapilan paylasimlari takip i¢in marka tarafindan
belirlenen kod site veya blog’a yerlestirilmektedir. Bdylece marka medya analizi

verilerini bu kod {lizerinden influencer ’dan bagimsiz bir sekilde takip etmektedir.

Marka ayrica sosyal medya izleme hizmeti alarak belirlenen etiket takibi ve kullanici

katilim verilerini almaktadir.
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1.3.4.5. Dijital Reklam

Dijital pazarlama iginde yer alan yontemlerden dijital reklam kendi i¢inde bir¢ok farkli

reklam yontemi ile uygulanmaktadir.

Bu aragtirmada dijital reklam kavram ve Onemi ile ele alinmaktadir, dijital medya

uygulama detaylar1 verilmemektedir.

Dijital reklam, internet web sitelerinde, arama motorlarinda, oyunlarin i¢inde, mobil
uygulamalarin iginde, sosyal medya platformlarinda kullanilan farkl: tiirlerdeki banner!’
reklamlar, tanitim filmleri, dogal reklam (native advertising, advertorial) ¢aligmalarini

kapsamaktadir.

Dijital Reklamin Markaya Etkisi arastirmasindan ¢ikan temel i¢ goriiler sdyledir (IAB,
2017):

Dijital yatirimlar, hatirlanma, begeni ve imaj anlaminda markaya pozitif katki saglamakta

onemli bir rol oynamaktadir.
Dijital mecra kullanimi tiikketicinin markaya etkilesmesini kolaylastirmaktadir.

Reklam kampanyalarinda dijitalin etkin kullanilmas1 hedef kitleleri belirgin bir bigimde

harekete gecirmektedir.

Dijital reklam yonetimi, medya planlama ajanslari tarafindan yapilmaktadir. Tiirkiye’de
reklamveren, ajans ve medyanin ii¢linlin temsil edildigi mesleki orgiit IAB Tiirkiye
hedefleri  dogrultusunda  egitimden  Olglimlemeye,  endiistriyel  standartlar

olusturulmasindan yarigmalara kadar bir¢ok faaliyet diizenlemektedir.

13 Web sitelerine yerlestirilen sabit veya hareketli reklam alanlarina verilen isim.
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1.3.4.6. Mobil Pazarlama

Akillr telefonlar, “Internet of Things” - Nesnelerin Interneti, yani tiim cihazlarin
birbirleri ile bagl oldugu, veri transferi yapilabilen genis bir eko sisteminin altyapisini

olusturmaktadir.

Kevin Ashton 1999°da “nesnelerin interneti” tanimini soyle yapmaktadir (Karahasan,

2014, s. 255):

“Bu sistem 10T standart ve inter-operable iletisim protokollerine sahip olacak. Gerekli
konfigiirasyonu sistem kendisi yapabilecek. Fiziki ve sanal “seyler” in kendi kimlikleri,
fiziki ozellikleri, sanal kisilikleri olacak. Akilli arayiizler kullanilacak. Biligim agina

’

goriinmez bicimde entegre olacaklar.”

Arastirma konusu olan dijital yerliler ve mobil teknoloji birlikte biiylimektedirler. Smith'e
gore bu kusak, yaslarina gore ve teknoloji tarafindan yonlendirilen davranislarina gore
kategorize edilir. Dijital yerliler ve mobil cihazlarin ilerlemesi el ele gider. Akilli telefon
sadece bir ara¢ degil ayn1 zamanda sosyal baglanti, eglence, bilgi ve aligveris kaynagidir

(2019, s. 68).

Bilgi ve teknolojik gelismeler ve eldeki verilere gore uzmanlar gelecegin mobil olacagini

tahmin etmektedirler.

Karahasan, mobil pazarlamanin Ustiinliikleri ise asagidaki gibi anlatilmaktadir (2014, s.

258):
Mobil Pazarlamammn Ustiinliikleri

e Telefon sahibi hakkinda ger¢ek verilerden hareket etme imkani.

o Kullanicilarin cep telefonlar1 ile i¢ ice yasamalari ve siirekli ekrana
bakmalari, mobil cihazlarim1 bir yerde unuttuklarinda hissettikleri
yoksunluk pazarlamacilar i¢in mobil mecrayla tiiketicinin giiclii
baglantisini gdstermektedir.

o GSM operatoleri hat sahipleri hakkinda detayli bilgiye sahiptirler.
Pazarlama diinyasina miisterileri ile kisisel ve derinlemesine iletigim

kurabilecekleri degerli bir veri taban1 sunmaktadirlar.
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e Gergek zamanli iletisim imkant
o Cep telefonlan ile yazi, ses, goriintii gibi farkli formatlarda iletisim
kurulma imkan1 s6z konusudur. Bu formatlara gelen tepkilerin analizleri
dogrultusun kampanya performansi ve bir sonraki adim raporlanmaktadir.
o Boylelikle kampanyalarin verimliligi de artmaktadir.

o Reklamverenle gercek zamanli iletisim imkani saglamaktadir.

1.3.4.7. Diger: Performans Pazarlamasi; Cevrimici Ses

Performans pazarlamasi: Reklam yonetimleri ve analizleri kendi platformlarindan
yapilan facebook, twitter, instagram sosyal medya hesaplarindan, Google arama motoru
tizerinden satis veya etkilesim hedefli, yiiksek performans hedefli, veriye dayali

optimizasyonlarin yapildig1 pazarlama tiiriidiir.

Cevrimici Sesli Reklam: Sesli aramalarda arama sonuglarinda yer almak i¢in yapilan

reklam caligmalaridir.

1.4. Dijital Pazarlama Olciimleme ve Analiz

Kampanya planlamasinda mutlaka bir iletisim hedefi, Key Performence Indicator (KPI )
— Anahtar Performans Gostergesi belirlenmesi gerekmektedir. Yapilan dijital pazarlama
faaliyeti kac kisiye ulasti, ne kadar trafik saglandi, doniisiim gerceklesti mi, hedef ne
oranda gerceklesti 6l¢iimlenmesi yapilmaktadir. Buna gdre basarili ve basarisiz adimlar

ve alanlar belirlenmelidir.

Dijital pazarlama faaliyetleri strateji ve kampanyalar1 i¢in yapilan 6n hazirliklar rakip
firmalarin dijital takibi, izlenmesi (monitoring), iiriin, hizmet degerlendirmeleri, dijital

etkilesimlerini de igermektedir.

Sirket hedefleri, rakipler karsisinda {istlin olunan 6zellikler ve tiiketiciye anlamli gelecek

bir farklilik bu adimda belirlenir.

Dijital pazarlamanin 6nemli noktasi, herhangi bir dijital pazarlama kampanyasindan elde

edilen yatirnm getirisidir Return On Investment — (ROI). Yatirim getirisinin ne oldugunu
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anlamak i¢in sirketin hedeflerinin veya amagclarinin ne oldugunu, dijital pazarlama
kampanyasindan ne beklendigini anlamak ve ardindan bu hedefleri 06lgmek

gerekmektedir.

Bunun i¢in KPI hedeflerine bakilmalidir.

KPI (Anahtar Performans Gosterge) Cesitleri (Todor, 2016):

¢ Genel performans: Trafik (¢raffic), yonlendirme (lead), erisim (reach)

e Kanal bazh performans: web sitesi, blog, sosyal platformlar, arama motorlari

e Kaynak bazh performans: Direkt trafik, organik arama, referans, e-posta

e Kampanya bazh performans: Yonlendirme olusturma, tiklama, doniisiim,

doniisiim oranlari

KPI (Anahtar Performans Gostergeleri)

Anahtar performans gostergeleri dijital hedefleri belirler, yapilan Ol¢iimleme ve
analizlerle bu hedeflere ulasilip ulagilmadig: analiz edilir, boylelikle basar1 performansi

Olciliir.

Her hedefin, mecrasina gore farkli bir dlgiimleme teknigi bulunmaktadir. Ornegin trafik
Olgtimleri Google Analytics, reklam performanslar1 Google Adwords, sosyal medya
reklam performanslar1 FB Ads Manager ile dl¢iimlenir ve analiz edilir. E-ticaret satin
alma dontistimleri web sitesi satis ve trafik analiz raporlari, reklamlarin satis doniisiim

ol¢timleme ve analiz raporlariyla degerlendirilmektedir.

Anahtar performans gostergeleri kampanyanin basarisin1 6lgmek i¢in kullanilan ¢ok
onemli bir yontemdir. Isletmelerin anahtar performans gostergeleri, miisteri
memnuniyeti, kar, satiglar, miisteriyi elde tutma gibi ylizlerce farkli hedeflerle
olusturulabilir. Bu dl¢limler bir igletmenin belli bir zaman dilimi igerisindeki basarisini

belirler (Kingsnorth, 2017, ss. 42-43).
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User Experience (UX), Kullanic1 Deneyimi

User Experience (UX)!?, kullanic1 deneyimi ¢aligsmalari ile kullanicinin satin alma akis
ve web sitesi kullanim deneyimleri stirekli ve diizenli olarak 6l¢iimlenir ve analiz edilir.
Kullanicinin tercihleri, hangi giinler ve saatlerde ziyaret ettigi ve aligveris yaptigi, hangi
adimda aligveristen vazgectigi, hangi reklama ilgi gosterdigi ve satisa dontstiirdiigt,
hangi reklami arsivledigi analizleri giincelleme, gelistirme ve yeni kampanya hedefleri

ve fikirleri i¢in ¢ok degerli bilgilerdir.

Donald Norman kullanici deneyimi kavramani tanimlayan ilk kisi olarak kabul
edilmektedir. Kurucularindan oldugu Nielsen Norman Group’a gore kullanici deneyimi
kullanicilarimin marka iiriinleriyle olan etkilesimleriyle olusan olumlu veya olumsuz
deneyimlerinin toplamidir (Ertemel, 2016, s. 111). Kullanic1 deneyimi ¢evrimigi ve
cevrimdisi deneyimlerin tiimiini kapsamaktadir. Cevrimdist deneyimden mutsuz olan bir

tiiketici ¢evrimici deneyimle ilgilenmemektedir.

Iyi bir kullanict deneyimi igin faydalanilmasi gereken noktalar asagidaki tabloda

verilmektedir.

Tablo 5 Kullanici Deneyimi Bilesenleri

Faydal iiriin / hizmet / bilgi Fayda ve pazarlama

Teknik hata icermez ve makul siirede agilir, | Fonksiyonel biitiinliik

bir¢ok platformda galigir
Yazilim gelistirme

Yapilmak istenen isi gormede kolay Kullanilabilirlik

Ogrenilebilir, tekrar giriste kolay hatirlanir

Ziyaretginin ihtiya¢ duydugu ve ihtiyacini Ikna edici tasarim, duygulara hitap etmesi
satin almaya ¢evirmeye yarayan bilgi ve

unsurlari igerir

14 User Experience (UX): Kullanici deneyimi
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Ilgi gekici, motive edici, ilham ve giiven Gorsel tasarim, grafik unsurlar

vericidir

Kaynak: (Ertemel, 2016, s. 115)

Kullanici deneyiminin iyi olmas1 ancak bir¢ok 6zelligin birlikte diizenlenmesi ve

uyumlu olmasiyla saglanmaktadir.
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2. DIJITAL PAZARLARDA TUKETICI TUTUM VE
DAVRANISLARI

Bu bolimde dijital pazarlarda tiiketici tutum ve davranislari, davranmig ozellikleri ve

etkileyen faktorler, satin alma davranislari modelleri anlatilmaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinin baslangi¢ noktasi tiiketicilerdir. Tiiketicilerin hangi davranig
modelleriyle satin alma davramisi gergeklestirdiklerini anlamadan pazarlama

faaliyetlerini olusturmak miimkiin degildir.

Tiiketici davranisi ¢alismalar tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarin
tiikketimde nasil kullanildigini incelemektedir. Sirketler bu davranis modelleri ile birlikte
yaptiklar1 tiiketici davranis1 arastirmalari ile pazarlama faaliyetlerinin o giiniinii,

gelecegini planlarlar.

Tiiketici davranislarinda tutum ana merkezde yer almaktadir. Tutum duygulari,
diisiinceleri ve tiiketicilerin karar vermesini etkiler. Tiiketicilerin tutumu, satin alma

istegini etkilemektedir.

Tutumlart olusturan ii¢ temel unsur vardir. Bunlar biligsel, duygusal, davranissal
unsurlardir. Yeni bir tutum olustururken, yeni bir pazarlama iletisimi mesajt

olusturulurken bu ii¢ unsur dikkate alinmalidir (Kog, 2011, s. 162).
Tutumlari Olusturan Unsurlar

e Biligsel Unsurlar: Tutumlarin rasyonel unsurlarin1 olugturmaktadir. Fikir, bilgi
ve inanglardan olusur.

¢ Duygusal Unsurlar: Bilgiden ¢ok olumlu, olumsuz duygu igcermektedir.

e Davramssal Unsurlar: Bir tutumun davranisa doniisme egilimini ifade

etmektedir.
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Tiiketicilerin Internetten Ahsverislerini Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler internet aligverislerinde temel bazi unsurlari dikkate alarak hareket
etmektedirler. Bu unsurlar internetten aligverisin kolayligi, giivenligi, gizliligi, satis

sonras1 hizmetini etkileyen faktorlerdir.
Bu faktorler su sekilde belirtilmektedir (Jun & Jaafar, 2011):

e Algilanan Kullamilabilirlik: Bir web sitesinin kullaniminin kolay olmasi, bilgiye
rahatlikla erisilmesi, adimlariin hizli olmasi, web sitesinin kolay kullanabildigini
gostermektedir. Kullanim kolayligin1 etkileyen diger faktorler yamit siiresi,
gezinme, etkilesim, erisim, tasarim olarak belirtilmektedir.

e Algilanan Giivenlik: web sitesinin giiven algis1 satin alma eylemi ile dogrudan
ilintilidir. Satin alma iglemlerinde bilginin korunmasi, satin alinan iiriiniin dogru
ve zamaninda teslimi, cayma ve degistirme hakki gibi konularda tiiketiciler
bilgilendirilmeli ve giivenlik noktalar1 belirtilmelidir.

e Algillanan Gizlilik: Cevrimici tiiketici bilgilerinin korunmasi, paylagilmamasi
konularinda tiiketiciler giiven i¢inde olmalidirlar. Bu konudaki herhangi bir
negatif alg1 satin almay1 da negatif olarak etkilemektedir.

e Satis Sonras1 Hizmet: Tiiketicinin satin alma eylemi sonrasinda iiriin ya da
hizmetin dogru, eksiksiz ve zamaninda teslimiyle baslar. Satis sonrasi teknik
destek, miisteri hizmetleri, cayma ve degistirme hakki, tadilat talepleri satig
sonrasi hizmet alaninda 6nemlidir ve internetten aligverisi etkileyen en 6nemli
faktorler arasindadir. Internet alisverisinde satict muhatabin bulunamamasi
ihtimali ve satis sonrasi iletisim kurulamamasi, destek alinamamasi ihtimali
aligveris karar siirecini etkilemektedir.

e Pazarlama Karmas1 ve Itibar: Pazarlama karmasi product, price, place,
promotion — (4P) ve itibar tiiketicinin aligveris davranisini etkiledigi kabul

edilmektedir.

Tiiketicilerin dijital pazarlarda tutum ve davraniglarini aligverigin yeni dénemi olarak
tanimlanan perakende sektorii biitiinlesik kanal (omni-channel) yaklagimi iginde de

degerlendirmek yerinde olacaktir. TUSIAD!>’1n 2017 yilinda hazirladigi “Dijitallesen

15 TUSIAD: Tiirk Sanayicileri ve Is Insanlar1 Dernegi
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Diinyada Ekonominin Itici Giicii: E-ticaret” raporunda biitiinlesik kanal yaklagimi

asagidaki gibi anlatilmaktadir (TUSIAD, 2017):

Alsveriste Yeni Donem Mobil ve Biitiinlesik Kanal (Omni-channel)

Mobil cihazlar ve mobil internet kullaniminin yayginlagmasi ile birlikte e-ticarette yeni
bir donem baslamistir. Tiiketicilerin her kanaldan tutarli ve ayni kalitede aligveris yapma
istegi ve beklentisi ile aligveris deneyimi ¢evrimici ve ¢evrimdist aligveris deneyimini
birlestiren, birden ¢ok kanalin ayn1 anda ya da farkli zamanlarda kullanildig1 bir aligveris
deneyimine doniigmistiir. Tiiketiciler teknolojik gelismelerle birlikte markalarla her an
her yerden baglantiya ge¢cmek, {iriin ve servisle ilgili bilgiye her kanaldan ulasabilmek,
tiim kanallarda markalarla ilgili diger miisterilerle iletisim i¢inde olmak ve bu islemler

icin az zaman ve ¢aba harcamak istemektedirler.

Bu kriterler dikkate alindiginda tiiketicilerin aligveris yolculugu dogrusal bir siirecten

farkli bir yone tiim kanallarin dahil oldugu ¢oklu bir plana doniismektedir.

Tiiketici Satin Alma Yolculugu

Dijital pazarlama terimler arasinda tliketici satin alma yolculugu siklikla
kullanilmaktadir. Tiiketicinin degisen, gelisen dijital kanallarla birlikte farklilasan
aligveris deneyimi ve yolculugu pazarlamacilar tarafindan dikkatle takip edilmeli ve

degerlendirilmelidir.

Tiiketicileri bu seyahatleri sirasina ilgili, uygun ve doniistiiren igeriklerle kazanmak

pazarlamacilarin en énemli gorevlerinden biridir.

Google, miisteri satin alma yolculugunu anlamak icin perakendeye O6zgii bir model
gelistirmistir, Zero Moment of Truth - Gergegin Sifir Ani1 olarak bilinen bu model tiiketici

kararlarinin pazarlanmasinda yaygin olarak tartisilmaktadir.
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Zero Moment of Truth,, tiketicinin bir liriin satin alma karar1 almadan ve magaza
ziyaretinden 6nce, ¢ok kanalli kaynaklardan arama yapmasi, fiyat karsilagtirmasi, verilen
puan ve sosyal medyadaki yorumlar1 degerlendirmesidir (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2016, s. 62).

First Moment of Truth - Gergegin Ilk Ani ise tiiketicinin baska hicbir kanalda goriip
degerlendirmedigi bir iiriinii magazada ilk kez goriip deneyimlemesidir. Bu deneyim
tiiketicinin satin alma kararini etkilemekte, o dakika alip almayacagina karar vermektedir.
Magazalarda bu an1 yakalamak ve satisa doniistirmek amacl pazarlama caligmalar

shopper marketing — aligveris pazarlamasi altinda yapilmaktadir.

2.1. Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketicilerin neden ayni islevi ve hizmeti veren lriinlerden veya sirketlerden birini
sectikleri pazar arastirmalarinin ve tiiketici satin alma davraniglarinin baglica arastirma
konusudur. Markalar tiiketiciler tarafindan tercih edilmek i¢in pazarlama faaliyetlerini

planlamakta, analiz etmekte ve diizenlemektedirler.

Davraniglan etkileyen bir¢ok faktdr vardir ve karmasik yapisi sebebiyle agiklamak kolay
degildir. Tiiketici davraniglar1 bir yandan kisinin bireysel tercihleri, ihtiyac¢lari, kisiligi,
tutum ve inanglarinin etkisiyle, bir yandan kisinin ait oldugu toplumun kiiltiirii, sosyal
sinifi, ailesi gibi sosyo-Kkiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk, 2000, s.
71).

Pazarlamacilar hedef pazari tespit edebilmek, pazarlama stratejisi gelistirebilmek,
gelecegi degerlendirebilmek, pazarlama karmastyla ilgili kararlar1 almak i¢in tiiketicilerin
ihtiyaclarini, isteklerini ve davranislarii bilmek zorundadirlar (islamoglu ve Altunisik,

2010, s. 108).

Birgok sosyal bilim ve disiplinin iizerinde ¢alistig1 tiiketici davranislar1 tek bir modelle
anlatilmamaktadir. Bu konudaki en 6nemli katkiy1 tiiketici arastirmalar1 yapmaktadir.
Aragtirmalarla tiiketicinin neden satin aldigini, hangi konudan etkilendigini anlamak

miimkiin olmaktadir (Odabasi1 ve Baris, 2002, ss. 42-45).
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Satin alma siireci esas alinarak pazar bolimleme, hedef pazar se¢imi, konumlandirma,

pazarlama karmasi ¢aligmalar1 tamamlanir.

Tiiketici Davranmisim Aciklamaya Cahisan Modeller

Tiiketici davranislarini agiklamaya calisan modeller {i¢ grupta incelenmektedir (Papatya,

2005, 5. 222):

1. Grup: Sadece tiiketicinin satin alma davranisin1 degil onunla ilgili etmenleri
de incelemektedir. Bu tip yaklagima uygun modeller degisik tipteki degiskenlerle
aciklanirlar. Ornegin sosyo-ekonomik degiskenlerle agiklama yapan modeller ve
psikolojik etmenleri ayr1 bir grupta inceleyen modeller.

2. Grup: Bu grup tiim tiiketici davranis siirecini ele alarak agiklamay1 yapar. Bu
yaklasgimin ilk asamasinda genel kuram ve aciklamasi yapilmaktadir. Ikinci
asamasinda spesifik tiiketici davranislart incelenmektedir ve kuramin 1s18inda
aciklamas1 yapilmaktadir. Bu modellere “davranig silireci modelleri” de
denilmektedir.

3. Grup: Bu grup, tiiketicinin ortaya ¢ikan davranigini incelemeye odaklanan bir
yaklasimdir. Tiketicilerin davranis tarz ve yapilarini incelemektedir. Bu

modellerle tiiketicinin satin almaya iligkin giidiileri incelenmektedir.

Satin alma giidiileri temel olarak ekonomik, sosyal, psikolojik olarak aciklanmaktadir.

Papatya, satin alma giidiilerinin incelendigi modelleri ekonomik, sosyal ve psikolojik

giidiilere gore gruplandirmaktadir (2005).

Bu c¢aligmada klasik ve modern gruplama yontemi ile tiiketici davranisi modelleri

kavramlar1 agiklanmistir.
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Tiiketici Davranis1 Modelleri

i. Klasik Modeller

Klasik modeller tiiketici davranislarindan ¢ok insan davraniglarini anlamak {izerine
gelistirilen modellerdir. Bu modeller tiiketici davraniglarin1 giidiilerle agiklarlar. Giidi,

tiiketicinin eylemlerini, tercihlerini, oncelik sirasini belirleyen giictiir.

Pazarlama diinyas1 ve aragtirmacilar tiiketici davraniglarini sadece sistematik modellerle
degerlendiren klasik bakis agisin1 yetersiz bulmuslardir. Iktisat bilimi tek basma tiiketici

satin alma davranislarini agiklamaya yeterli olmamaktadir.

a. Marshall’in Ekonomik Modeli

Tiiketici satin alma davranislarini 6nce iktisatcilar agiklamaya ¢alismuslardir. Iktisatcilara
gore satin alma karar1 rasyonel ekonomik hesaplara dayanmaktadir. Tiiketici biit¢esini
harcarken kendisine en ¢ok faydayi saglayacak sekilde bolustiiriir. Marshall, klasiklerin
bu yaklasgimina maksimum (marjinal) fayda boyutunu getirerek bugiin fayda kurami

seklini almistir. (Yilmaz, 2010, s. 172)

Marjinal fayda teorisine gore tiiketici herhangi bir satin alma karar1 alirken faydali

sonuglarini hesaplayarak faydasini maksimize etmeye ¢aligmaktadir.

Pazarlama alaninda bu model, davranislar1 etkileyen faktorleri dikkate almadigindan

siirli ve yetersiz bulunmaktadir.

b. Freud Psiko-Analitik Modeli

Freud’un psikanalitik modeline gore insanlarin ¢ocukluk donemi ¢atigmalart ile olusan

alt benlik, benlik ve {ist benlik tiim davranislarin1 kontrol etmektedir.

Alt benlik bireyin en temel ihtiyaglarini kontrol eder. Benlik bireyin dis diinya ile gelisen,
etkilesim icinde olan gergekligidir. Ust benlik alt benligin isteklerine kars1 koyar.
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Bu psiko-analitik model, tiiketicinin ekonomik ve islevsel iirlinleri ayn1 zamanda
psikolojik sembolleri nedeniyle satin aldiklarimi soyler. Ciinkii tiiketici satin alma
davranigini iirlinlin sadece fizyolojik yoniine bagl degil psikolojik yoniine de dikkate

alarak gerceklestirmektedir (Papatya, 2005, s. 224).

¢. Pavlov’un Sartlandirilms Ogrenme Modeli

20. y.y. in baginda Rus fizyolog Ivan Pavlov, deneysel 6grenme caligmalari ile giindeme
gelmis, 6grenmenin dogasini aydinlatarak ¢ok dnemli katkilar saglamistir. Burada amag

olumlu bir imaj yaratarak tiiketiciyi satin almaya tesvik etmektir (Assael, 1995, s. 116).

Pavlov kopekler tizerinde yaptig1 deneysel ¢calismalarinda 6grenmenin esas olarak bir ilgi
siireci oldugunu ve birgok davramisin sartlandirma sonucu ortaya c¢iktigini
gostermektedir. Pavlov’un deneyinde zil sesine sartlanan kopekler zil sesinden sonra

yemek yiyeceklerini 6grenmislerdir.

Bu 6grenme modeli dort temel kavram iizerinden agiklanmaktadir; giidii uyarici,

davrams ve davramsi destekleme.

Genel tanimiyla giidii; bireyin eylemlerinin yoniinii, giiciinii ve dncelik sirasini belirleyen

ve kisiyi harekete geciren giictiir. (Islamoglu & Altunisik, 2010, s. 26)

d. Veblen’in Sosyo-Psikolojik (Toplumsal-Ruhsal) Modeli

Veblen aristokratlar1 ve satin alma davraniglarini incelemis ve satin almalarini ¢ogunlukla
gosteris amagh yaptiklarini ortaya ¢ikarmistir. Buradan yola ¢ikarak Veblen, ait olunan
toplulukta tinlenmek, ait oldugu grubun degerlerine, standartlarina ulagsmak icin satin

alma yapildig1 sonucuna varmistir.

Agiklayict modeller davranigin nasil gergeklestigine degil bu davraniglari tetikleyen
durumlar1 ve bu durumlarla tiiketiciler arasindaki bag: arastirmaktadir (Islamoglu &

Altunisik, 2010, s. 33)
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Referans
gruplari

Yiizylize
iligkide
bulunan gruplar

Sekil 2: Veblen’in Toplumsal Modeli — Sosyal Etkinin Kademeleri
Kaynak: (Olug, 2006)

Veblen’in goriisiine gore kisinin tutum ve davraniglari icinde bulundugu toplumun
cesitli kademelerine gore etkilenmektedir. Bu kademeler Sekil 6’da gosterilmektedir.

(Olug, 2006, s. 75)

ii. Modern (Tanimlayic1) Modeller

Modern modeller yani tanimlayict modeller tliketicinin satin alma davraniginin nasil
gergeklestigi lizerinde durmaktadir. Bu modeller satin alma davranigini bir siire¢ olarak

ele alir ve nasil gelistigini anlamaya, tanimlamaya ¢aligmaktadir.

Modern tiiketici satin alma modelllerine Asseal modeli, Howard Seth-HS Modeli, Engel-
Kollat-Blackwell modeli ve Nicosia modeli 6rnek olarak verilmektedir. Bu modellerin

ortak 6zelliklerini su sekilde anlatmak miimkiindiir (Islamoglu & Altunisik, 2010, s. 35):
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e Tiiketicinin satin alma karar siirecini bir problem ¢ézme siireci olarak ele alirlar

e Tiiketicinin bu siirecte i¢ ve dis faktorlerden etkilendigini varsayarlar

e Her satin alma siireci aymi Olgiide bir problem ¢6zme siireci olarak
degerlendirilmez

e Satin alma tercihlerinin neden degis nasil yapildigini anlatmaya ¢aligirlar

e Tiiketicinin satin alma karari belirli faaliyetlerden olusan bir siire¢ olarak ele alinir

Coklu degisken modeller tiiketicinin satin alma davraniglarini etkileyen miimkiin olan en
fazla degiskeni degerlendirme ve buna uygun bir satin alma modeli ¢ikarmaya
caligmaktadir. Lineer ve hiyerarsik modellerde tiiketicinin satin alma davranislarinin

cesitli siireclerden gectigi anlatilmaktadir (Kog, 2011, s. 336).

a. Asseal Modeli

Satin alma karar 2 boyutta ele alinir. Birinci boyutu satin alma karar1 karmagsik mi1 yoksa
rutin, aliskanlik olmus bir karar m1 oldugu ile ilgilidir. Ikinci boyut ise tiiketicinin ilgi

seviyesi ile ilgilidir (Islamoglu ve Altumsik, 2010, s. 36).

b. Howard & Seth — HS Modeli

Bu modelin hem tiiketici hem endiistriyel satin alma davranigini agiklayan bir model
oldugu iddia edilmektedir. Modelde dis degiskenler belirlenerek isletmenin kurumsal
cevresi, toplumsal cevresi ve kisisel Ozellikleri dikkate alinmaktadir. Satin alma

davraniginin satin alinan iirtinlerle ilgili kurumsal ve sosyal ¢evrelerden gelen bilgiler ve

kisisel 6zelliklerin etkiledigi belirtilmektedir (Kog, 2011, s. 336).

Howard ve Seth teorilerini 6grenme esasi lizerine gelistirirken tiiketiciyi sorun ¢oziicii

olarak gormektedirler.

c¢. Engel-Kollat-Blackwell Modeli
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Engel, Kollat ve Blackwell tiiketiciyi bir sorun ¢oziicii ve bilgi islemcisi olarak ele

almaktadir.

Bu modelde temelde bir problem ve bu problemin ¢oziilmesi i¢in bes asamali bir siireg
vardir. Problemin ¢6ziimii i¢in i¢ ve dis kaynaklardan alternatifler aranmaktadir. Daha
sonra bu alternatiflerden biri se¢ilmekte ve sonucu memnuniyet ve memnuniyetsizlik

olarak degerlendirilmektedir (Kog, 2011, s. 337).

d. Nicosia Modeli

Bu modelde tiiketicinin reklamdan etkilenerek bir markay1 segerek satin alma davranigini
gerceklestirmek isteyecegi varsayilmaktadir. Modelde hi¢ reklam1 olmayan iiriinlere kars1

tiiketici tepkileri incelenmistir (Yilmaz, 2010, s. 173).
Nicosia modeli tiiketici davraniglarini dort boliim igerisinde ele almaktadir.

e Uriin, reklam, firma 6zellikleri, tiiketicinin bireysel ozellikleri
e Tiiketicinin bu bilgileri arastirip degerlendirmesi
¢ Bu degerlendirme sonucu olumlu giidiilenme halinde satin alma karar1 olugmasi

e Satin almanin gerceklesmesi ve geri bildirim

2.2. Dijital Tiiketici ile Tlgili Kavramsal Cerceve

Dijital tiiketicilerin kim oldugunu anlamak ic¢in Y neslini incelemek dogru olacaktir.
Nesilleri 20 yillik donemler altinda tanimlanmakta ve 1883’ten giiniimiize kadar sekiz
nesilden s6z edilmektedir. Nesillerin 6zellikleri, tutum ve davranmiglari, satin alma
davraniglarin1 etkileyen faktdrler donemlerinin fizyolojik, sosyolojik, psikolojilk ve

toplumsal geligsmeleri dikkate alinarak incelenmektedir.

Nesiller

Sekiz nesil ve donemleri asagidaki gibidir (Karahasan, 2018, ss. 22-28):
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Kayip Nesil (Lost Generation) — 1883-1900

En Biiyiik Nesil (The Greatest Generation) — 1900-1924
Sessiz Nesil (Silence Generation) — 1924-1945

Baby Boomers — 1946-1964

X Nesli — 1945-1980

Dijital Yerli - Y Nesli — Millenials — 1980-2000

a. Dijital doganlarn ilk nesli: 2020 yilinda kiiresel isgiiciliniin en biiyiik
grubunu olusturacagi tahmin edilen Y nesli, internet ve bolluk
doneminde yetismislerdir. internetin gelistigi yillarda biiyiidiikleri i¢in
onlara “digital natives” yani dijital yerliler (doganlar) ad1 verilmistir.
Bu grubun yasamina bilgi ve iletisim teknolojisi ve gelisimleri yon
vermistir.

b. Doéniim noktalari: Dijtal yerliler on yasindayken, Tim Berners Lee
and Robert Caillau’nun World Wide Web: Proposal for a Hypertext
Project baglikli ¢alismasi yayimlandi (12. Kasim. 1990). Bir yil sonra
internet ilk kez insanliga agildi. 1994°te Yahoo ve Amazon, 1995’te e
Bay ve 1998’de de Google gibi dev platformlarin eglenceden ticarete,
bilgiye erisimden soyallesmeye kadar her alaninda kurallar
degistirdigine tanik oldu. 1994’te Sony Playstation; 1993’te MP3
calarlar; 1997°de wi-fi; 2001’de iPod,; 2004°te Facebook, 2005°te
YouTube; 2007°de iPhone; 2008’de ise Kindle hayatlarina girdi.

c. 18-38 yas grubu: Dijital yerliler teknoloji kullanim ve becerileri ile
diinyanin dort bir yaninda benzerlik gdstermektedirler. Haberleri
cevrimigi izlemekte, aligverisi internetten yapmakta, bilgiye diledikleri
yerden erisebilmekte ve sosyal mecralar araciligiyla birbirleriyle
kolayca baglanti kurmaktalar. Dijital yerliler giderek yaslanmaya
baslamislardir. 40’11 yaglara yaklasan yetiskinler ile 20°1i yaglarda
olanlar arasinda teknoloji kullanimi, hayat tarzlar1 ve bakis agilari
acisindan derin farkliliklar vardir. Bu sebeple bazi niifus bilimciler,
1995’ten sonra dogan nesli Z Nesli altinda degerlendirmeyi tercih

etmektedirler.
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d. Mikro Nesiller: Nesilleri yillardir belirleyen tiim etkenler
degismektedir Teknolojik gelismelerin yarattigi hizli doniisiim 10-15
yilda bir, yeni davranis kaliplar1 gelistiren geng kitlelerin olugsmasina
neden olmaktadir. Sosyal aglardaki etkilesim bigimleri nesillerin
gelisimi iizerinde biiyiik etki yapabiliyor. Oniimiizdeki yillarda yapay
zeka!® ve nesnelerin internetinin yayginlagmasi sonucunda ortaya yeni
mikro nesillerin ¢ikacagi tahmin edilmektedir.

e. Dijital Yerlilerin Karakterini Olusturan Ozellikler: Millenials
teriminin isim babalar1 Howe ve Strauss, “Millenials Rising: The Next
Great Generation” kitabinda bu neslin anne babalar1 ve c¢evreleri
tarafindan korunakli bir diinyada yetistirildiginin altin1 ¢izmektedirler.
Bunun sonucunda djjital yerlilerin kendine giivenen, ekip ¢alismasina
yatkin, {izerlerde basar1 baskisi hisseden geleneksel kisilik
ozelliklerine sahip oldugunu savunmaktadirlar.

vii.Z Nesli — 2000-2010

viii.Alfa Nesli — 2010 sonras1 doganlar

Y neslinin tanimlayici bir 6zelligi, icerik olusturmay sevmeleridir. Internet erisimi ve
kendi bulut depolama alanlartyla sayisiz kaynaktan malzeme ¢ekebilir ve kendi benzersiz
icerigini liretmek i¢in ¢ok sayida ara¢ ve satis noktasi kullanabilirler. Sinirsiz bilgi ve
bilgisayar uygulamalar ile biiyliyen bu nesil karmasikligi ile rahattir. Bu yenilik¢i ve
yaratici ortam, onlar1 yaratici tiirden isleri tercih etmeye yoneltmektedir (Smith K. T.,

2019).

Karahasan, Y ve Z nesillerini sdyle anlamaktadir; Internet, dijital teknolojiler, akill
cihazlar ve sosyal mecra doneminde yetisen gencler, hizla tiim toplumlar: etkileyecek bir
giic haline gelmektedirler. Millenials ya da Y ve Z nesli kategoriyle tanimlanan bu yas
grubu iizerine diinyada pek ¢ok arastirma yapilmaktadir. Makaleler, raporlar, kitaplar

yayimlanmaktadir. Uzmanlar teknolojiyle biiyliyen nesillerin diisiince ve davranig

16 Yapay Zeka (Artificial Intelligence - Al): Yapay zeka, bilgisayarin veya bilgisayar kontroliindeki bir
robotun ¢esitli faaliyetleri zeki canlilara benzer sekilde yerine getirme kabiliyetidir.
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kaliplarinin 6nceki nesillere gore biiyiik farklilik gosterdigi konusunda ayni fikirdirler

(2018, s. 13).

Dijtial tiiketiciler ¢evrimigi satin alma davraniglarinda da farklilik gostermektedirler.
Chaffey, simdiye kadar yapilan bir¢ok arastirma ve veri sonucunda asagidaki ¢evrimigi

tiiketici satin alma modelini olusturmustur (Chaffey D. , 2010, s. 190).

Cevrimigi Tiiketici Satin Alma Modelleri

Chaffey ¢evrimigi tiiketici satin alma davranislarini bilgi/deneyim, cevap-satin alma, ¢ok
kanall1 satin alma, giivene dayali satin alma ve topluluk katilim satin alma olarak

modellemektedir.

1. Bilgi / deneyim arayan davranis modeli

2. Cevap-satin alma siirecli modelde hiyerarsi
3. Cok kanalli satin alma modeli

4. Giivene dayali model

5. Topluluk katilimli model

Bu modeller internete tasinan temel ihtiyaglar1 da kapsamaktadir. Internet etkinliklerine
bakildiginda, insanlarin kiiresel olarak alti temel ihtiya¢ cergevesinde toplandigi

goriilmektedir (Karahasan, 2014, s. 91).

1. Bilgi sahibi olmak

Aligveris yapmak

Kendisini izleyen kisilerle birlikte olmak
Yayincilik yaparak sesini duyurmak

Oyun ve eglence arkadasi bulmak

S

Tavsiye almak, goriis ve degerlendirmeler yapmak
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2.2.1. Dijital Yerli ve Dijital Yerli Ebeveyn ile Tlgili Kavramsal Cerceve

Dijital Yerli ve Dijital Gocmen

Dijital yerli ve dijital gogmen kavramlari nesilleri dijital ¢aga gore ayristiran 2 dnemli
kavram olarak kullanilmaktadir. Dijital yerliler ve dijital gogmenler arasindaki fark
interneti, dijital diinyay1 kullanma pratigi ve aligkanligina dayanmaktadir. Dijital yerliler
teknolojinin i¢ine dogan, iletisimlerinde ve hayatlarinin her alaninda teknolojiyi kullanan,
olmadiginda yoksunluk hisseden nesil olarak tanimlanirken, dijital gd¢menler ise
teknolojiyi sonradan 6grenmeye calisan ve hayatlarina adapte etmeye calisan nesil olarak

tanimlanmaktadir.

Diisiince yapilarinin tamamen farkli oldugunu bildigimiz dijital yerlilere ulagsmak her

alanda farklilagmaktadir.

“Dijtal Yerli” kavramini ortaya atan Prensky, egitim alaninda yaptig1 ¢esitli ¢alismalari
sonunda kusaklar1 yas ve teknoloji kullanimlarina goére ayirmak gerektigini
sOylemektedir. 1980 yilindan once doganlar, teknolojiyle sonradan tanisan “Dijital
Gocmenler” nesli, 1980 yilindan sonra dogan, teknoloji ile i¢ ice olan nesil ise “Dijital

Yerliler” olarak isimlendirmektedir (2001, s. 6).

Egitimci, yazar Prensky, internet ¢aginda cocukluklarini gecirmeye baslayan neslin
egitimde ve 6grenimde farkliliklarini gézlemleyip, 2001 yilinda “Digital Natives” Dijital
Yerli kavrammi kullanmigtir. O giinden bugiine yaptig1 dijital nesil ayrimi bir¢ok
arastirmada kullanilmaktadir ve kavram olarak kabul edilmektedir. Bu nesil bir¢ok farkli

tanimla ifade edilirken, bu caligmada dijital yerli tanim1 kullanilmaktadir.

2001 yilinda bugiiniin ebeveynleri olan 6grencilerini arastiran Prensky, 6grenci dijital
yerlileri sdyle anlatmaktadir (2001, s. 1). Bugiiniin 6grencileri kendisinden Onceki
nesilden temelde farkli diistinmektediler ve bilgiyi farkli islemektedirler. Farkli tiirde
deneyimler farkli beyin yapilar1 olusturmaktadir, bdylelikle diislince yapilarinin

degistigini kesin olarak sdylemekteyiz.

53



Prensky’nin o giiniin 6grencilerini inceleyerek yaptigi saptamalar egitimcilere 151k
olmustur. Bugiiniin yetiskinleri ve hatta ebeveynleri olan dijital yerlilerin diisiince
yapilarinin diger nesillerden tamamen farkli oldugunu bilmek geleneksel pazarlama

yontemlerini gézden gecirmek icin yeterli kabul edilmektedir.

Dijital yerlilerin diisiince yapisindaki farklilik sdyle anlatmaktadir: Dijital gogmenler
ogrenirken her tiir gog¢menler gibi, ortama adapte olmaya c¢aligmaktadirlar ancak
gecmisteki aligkanliklarin1 da devam ettirmektedirler. Dijital gdgmenler internetten bilgi
almay1 ikinci sirada tercih etmelerinden veya kullanirken 6grenmek yerine kullanim
kilavuzunu okumak istemelerinden ayirt edilebilir. Dijital gogmnler ¢ocuklarindan farkl
olarak sosyallesmektedirler ve yeni bir dil 6grenme siireci i¢indedirler. Bilim insanlar1
sonradan Ggrenilen bir dilin beynin bagka bir bdliimiinde islendigini sdylemektedirler

(Prensky, 2001, s. 2).

Dijital Yerlilerin Yasamlarim Belirleyen Unsurlar

Dan Tapscout, Grown up Digital (Dijital Biiyliyenler) kitabinda (Karahasan, 2014, ss. 89-
90) N Genera’nin “Net Geners” olarak tanimladig1 grubun alt1 bin temsilcisiyle yaptigi
aragtirmanin sonunda dijital yerlilerin yasamlarini belirleyen sekiz unsur oldugunu ortaya

koymaktadir. Bu unsurlar asagidaki gibidir:

o Ozgiirliik

o Kisisellestirme
e Arastirmacilik
e Diiriistlik

e Birlikte calisma
e Eglence

e Hiz ve inovasyon

Dijital yerliler teknolojiyi kisisel ilgi, eglence, sosyal iletisim, giinliik kullanim (gazete

okumak, seyahat bilgileri, hava durumu, kiiltiir sanat, bilgiye erismek ve depolamak,
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vb.),

profesyonel caligma, iiniversite/ders caligmak gibi bes farkli amagla

kullanmaktadirlar.

Dijital yerliler teknoloji kullanimlarinda asagidaki 6zellikleri gostermektedirler (Akay,
Bilgig, ve Seferoglu, 2011, s. 4):

Bilgiye hizli erismek isterler

Yazi yerine gorsel veya grafik tercih ederler

Bir makaleyi bastan sona okumak yerine rastgele kapsiil seklinde okurlar
Ciddi caligmalar yerine oyunlar tercih ederler

Biligsel yapilar1 sirali degil paraleldir

Ayni anda birgok isi yapabilirler ve bu istek i¢indedirler

Kesfederek, deneyimleyerek 6grenmek isterler

Dijital yerlilerin ¢evrimigi ortamlari kullanma ve Ogrenme becerileri bu alandaki

ozelliklerini de gelistirmistir. Bu 6zellikler soyledir (Akay, Bilgic, ve Seferoglu, 2011, s.

)

Cevrimici 0grenme teknolojilerini kullanabilirler

Ogrenmeye agiktirlar

Etkilesimli ve isbirlik i¢inde 6grenmeyi anlarlar

Sosyal etkilesim i¢indedirler

I¢sel kontrol sahibidirler

Giclii bir 6z benlik kavramina sahiptirler, kendilerini bilirler ve tanirlar
Bagimsiz bir sekilde kendi 6grenme siireglerini yonetebilirler

Sozel yetenekleri kuvvetlidir, sosyal 6grenme becerisine sahiptirler
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e Bireysel ve grupsal degerlendirme yapabilirler

e Yazarak iletisim kurabilirler

e Elestirel diisiiniip karar verebilirler

Tanimlanan bu o6zelliklerden yola ¢ikarak dijital yerlilerin kim olduklari, neyi tercih

ettikleri, nasil hareket ettikleri anlagilmaktadir.

Dijital Yerli Tiiketiciler

Tiiketici olarak dijital yerli (y kusag1) sabirsizdir, hizli bilgiye ulagsmak isterler ve anlik
memnuniyet duyarlar. Teknoloji ve internetle bilyliyen bu nesil son derece sosyal,
internetle i¢ ice, teknoloji meraklisidir. Teknolojiyi kendi yasam tarzlari olarak
benimsemislerdir. Yeni teknolojileri kullanmadaki merak ve yatkinlarindan dolayr Y

kusag1 yeni teknolojilerin 6ncii ve kullanicilaridir.
Bu kusagin baz1 6zellikleri sdyle siralanabilir:

i.  Eglence odakli, teknoloji tutkunu ve uyumlu
ii.  Farkindalig: yiiksek, gii¢lii bir topluluk duygusuna sahip

1.  Gururlu

Dijital yerlilerin (Y Kusagil) yasam tarzi ve satin alma davranislar diger kusaklara gore
farklilik gostermektedir. Bu kusagin ihtiyaglart ve tercihleri teknolojiyle i¢ ige
biiytimeleri ve ¢evrimici pazarlamaya verdikleri yanitlarla ¢ok farklidir. Giiven, marka
esitligi ve internette akis (kullanic1 deneyimi) dijital yerlilerin internet aligverislerinde

sadakat olgusu i¢in en 6nemli unsurlardir (Anil, 2016).

Dijital yerliler etkilesimde dikkatlerini korumaktadirlar. Saatler siiren bilgisayar oyunlari
sayesinde dijital yerliler “dikkat dagitimi1” gelistirmislerdir. Bu durum, birden fazla ekran1
ayni anda izleyebilecekleri ve beklenen ve beklenmeyen uyaranlara hizl bir sekilde yanit
verebilecekleri anlamina gelmektedir. Bu davranis modeli satin alma siireclerinde
degerlendirildiginde ¢evimigi ve ¢evrimdisi diinyalar arasinda hizli, kesintisiz ve aninda

bilgi ve iirlin akis1 bekleniyor sonucu ¢ikmaktadir (Prensky, 2001).
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Ebeveyn:

Ebeveyn, bireyi biyolojik olarak yetistirmenin yani sira duygusal, sosyal, egtimsel
gelisiminden de sorumlu olan anne, baba olarak tanimlanir. Bu tanimdan yola ¢ikarak
cocuklarin  karsilastiklar1 her durum ve ortamdan ebeveynler farkli roller

iistlenmektedirler.
Ebeveynlik siireci yol aldik¢a, 6grendikce agilan ve derinlesen bir siirectir.

1960’larin ikinci yarisindan 1990’lara kadar X ve Y kusaklarinin ebeveynlik siireci daha
onceki kusaklardan ayrigmaktadir. Bunun temel seneni ebeveynlik sorumlulugunun genis
aileden bireye gecmis olmasidir. Topluluk icinde, kdylerde beraber biiyiitiilen ¢ocuklar
topluluk ve aile biiyiiklerinin de bilgileriyle kolaylikla biiyiitiilmekteydi. Kirsal kesimde,
koylerde yiizlerce yildir uygulanan “cocuk yetistirme pratikleri” kentsel yasamda

uygulanamadi.

Icimde yasadigimiz donemin ebeveynleri ¢ocuklarini tek baslarina biiyiitmektedirler.
Tarihin en Onemli teknolojik doniisiimlerinden birine sahit oldular ve iginde
yasamaktadirlar. Bu kadar hizli degisim ve bu kadar bilinmezlik ve bu kadar hizli

gelenekten kopma ortaya “ebeveynlik krizi” ni ¢ikarmistir (Sirin, 2019 , ss. 25-27).

Biitin bunlarin giinlimiiz ebeveynlerin strese sokmasinin ¢ok dogal oldugunu

belirtilmektedir.

Dijital Ebeveyn:

Dijital ebeveyn, dijital ¢agin gereksinimlerine gore hareket eden, temel diizeyde dijital
araglara hakim, dijital ortamlardaki olanaklarin farkinda olan ve c¢ocugunu bu
ortamlardaki risklere karst koruyabilen, kisi haklarina ger¢ek hayatta nasil saygi
duyulmasi gerekiyorsa sanal ortamda da ayni sekilde olmas1 gerektigin ¢ocuguna asilayan

ve teknolojik gelismelere kendini kapatmayan bireydir.

Ebeveynler sosyal ortamlarda, disarda, cocuklarina nasil davranilmasini, hareket
edilmesini, iletisim kurulmasini, nelere dikkat edilmesini, kendisini korumasini

Ogretiyorlarsa ayni sekilde dijital ortamda da ne zaman ¢ocuklarin sosyal medyay1 nasil
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kullanacaklarini, nelere dikkat edeceklerini, glivenlik noktalarini ve kontrol yontemlerini
gostermeyi gorevi edinmislerdir. Literatiirde ebeveynlerin Sekil 7°de goriilen rollerine
“dijital ebeveynlik” tanimi yapilmaktadir (Yurdakul, Dénmez, Yaman ve Odabasi,

2013).

Dijital
Ebeveynlik

Dijital Farkinda
Okuryazarlik Olma

Sekil 3 Djital Ebeveynlik Rolleri
Kaynak: (Yurdakul, D6nmez, Yaman, & Odabasi, 2013)

Dijital ebeveynlik rolleri dijital okuryazarlik, farkinda olma, kontrol, etik ve yenilik¢ilik

boyutlarinda incelenmektedir. .

Dijital ebeveynlikle sahiplenilen bu roller dijital yerli 6zellikleri ile harmanlanarak dijital

yerli ebeveyn kitlesini ve satin alma davraniglarini etkileyen unsurlart olusturmaktadir.

Bu tanimlardan yola ¢ikarak dijital yerli nesle ebeveynlik ve dijital ebeveynlik rolleri

eklendiginde “dijital yerli ebeveyn” tanimi kullanilabilecegi goriilmektedir.
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Dijital Yerli Ebeveynlerin Ozellikleri

Dijital yerlilerin yasam bicimlerini, degerlerini ve hayata bakis acilarini anlamak icin

onlar1 yetistiren anne ve baba neslinden baglanmaktadir.

Dijital yerlileri ve Z neslinin bir kismini yetistiren anne ve babalara “Helikopter Anne

Babalar” tanimi1 yapilmaktadir.

Helikopter ebeveynler olarak tanimlanan anne ve babalar ¢ocuklarinin attigi her adimi
takip etti. Onlarin basarili olmasi i¢in emek verdiler. Ogretmenler, egitmenler ve aileler
cocuklar1 siirekli tesvik ettiler. Sonugta tim diinya birbiriyle yaris i¢inde biiyliyen

genclerle dolmustur (Karahasan, 2018, s. 31).

Time Magazine’de yayimnlanan “Help! My Parents are Millenials” - Yardim Edin!
Annem ve Babam Dijital Yerli (Steinmetz, Help! My Parents are Milennials, 2015)

yazisinda, dijital yerlilerin su an yeni odak noktasinin ¢ocuklari oldugu belirtilmektedir.

“Help! My Parents are Millenials” yazis1 sdyle devam etmektedir. Su an artmakta olan
ebeveyn grubu onceki nesillere gore dijital olarak yerli, etnik agidan farkli, ge¢ evlenmis
ve daha az gelenekseldir. Ellerindeki akilli telefon ve sosyal medya ile ebeveynligi,

anneligi ve babalig1 kamuoyunda elestiriye ve onaya agmaktadirlar.

Dijital Yerli Ebeveynle Aileleri Hakkinda Ne Diisiiniiyorlar?

Dijital yerli ebeveynler lizerinde miikemmel ebeveyn olma baskisinin ¢ok fazla oldugunu
goriilmektedir. Bu tutumlar1 da helikopter anne ve babalar tarafindan, basari ve

miikemmellik odakli yetistirilmelerine baglanmaktadir.

Internet ve cep telefonlariyla biiyiiyen dijital yerli ebeveynlerin alfa ¢ocuklainin yasama,
bilimkurgu filmlerinde izledigimize benzeyen bir diinyada gegmesi tahmin edilmektedir.
Akilli cihazlar, giyilebilir teknolojiler, stiriiciisiiz araglar, yapay zeka, robotlar ve 3D
yazicilar arasinda, bu neslin iiyeleri analog diinyadan hizla kopacagi tahmin edilmektedir

(Karahasan, 2018, s. 35).
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Ebeveynlik web sitesi Baby Center tarafindan yapilan modern anneler hakkindaki yillik

raporda 18-44 yaslar1 arasindaki 2.700 Amerikali anne arastirilmistir.

Dijital yerli annelerin % 80’1, “miikemmel anne” olmanin 6énemli oldugunu sdylerken,
X kusagi annelerin % 70'1; farkli yas gruplarindan annelerin %64’i ebeveynligin bugiin

eskisinden daha rekabet¢i olduguna inandiklarini belirtmektedirler.

Dijital yerli ebeveynler, alfa nesli ¢ocuklarini da kendi deger ve yasam bi¢imlerine gore

yetistirmektedirler.

Time dergisinin yaptig1 arastirma sonuglarina gore dijital yerli ebeveynlerin %50’si
bilingli bir sekilde cinsiyet¢i olmayan oyuncak (kiz ¢ocuk oyuncagi, erkek g¢ocuk
oyuncagl) satin almaktadirlar. Bu oran X nesli ebeveynlerde %34’diir. Dijital yerli
ebeveynlerin %60°1 cocuklarinin isimlerinin 6zgiin ve tek olmasini istemektedir. Bu oran
X nesli ebeveynlerde %@44. Dijital yerli ebeveynlerin %42’si ¢ocuk yapmadan
evlenmenin ¢ok dnemli oldugunu diisiinmektedirler. Bu oran X neslinde %49’dur. Dijital
yerli ebeveynlerin %23,2’si evde kalarak ¢ocuklarinin bakimlarini iistlenmektedirler. Bu
oran X neslinde %16’dir. Sosyal medyada diger annelerin yaptig1 paylasimlar dijital yerli
ebeveynlerin %8’ini yetersiz ebeveyn hissettirmektedir. Bu oran X nesli ebeveynlerde
%4’ diir. Dijital yerli ebeveynlerin %36°1 arkadaglarinin ¢ocuklarinin ¢ok fazla aktiviteye
katildigin1 diisiinmektedirler. Bu oran X nesli ebeveynlerde %350’dir. Dijital yerli
ebeveynlerin = %30’u  diger annelerin c¢ocuklarinin yedikleriyle ilgili onlar
yargilamasindan biiylik endise duymaktadirlar. Bu oran X nesli ebeveynlerde %17.dir.

(Steinmetz, 2015, s. 40)

Dijtial Yerli Ebeveynler Ne Uretiyorlar, Ne Paylasiyorlar?

Dijital yerli ebeveynler, ebeveyn olduklarinda i¢inde yasadiklar1 teknolojik ortamdan
ayrilmadan internet lizerinden arastirma yapmaya baslamislardir. Dogum Oncesinden
baslayarak sosyal medya ebeveyn gruplarina dahil olarak bilgi aligverisinde bulunmakta,
yabanci gruplart ve ebeveynlik sitelerini takip etmekte, sosyal medyada ebeveynlikle

ilgili paylasimda bulunan influencer lari takip etmeye baslamislardir.
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Dogum yontemlerinden, hazirlik siirecine, doktorlardan, hastaneye, dogum sonrasi ilk
giinlerde ihtiya¢ duyulacak anne ve bebek iirlinlerinden, ¢ocuk gelisimini destekleyen

kitaplara kadar her sorunun cevabini internetten aramaktadirlar.

Cocuklar1 heniiz dogmadan internet isim (domain) ve sosyal medya hesap isimlerini
almaktadirlar. Biiyiik ¢ogunlukla dogduklarindan itibaren ¢ocuklar ile paylagimlarina

baslamaktadirlar.

Dijital yerli ebeveynler i¢cin ABD’de “sharenting” terimi kullanilmaktadir. Ingilizce
“sharing” (paylasmak) ve “parent” (ebeveyn) sozciiklerinin birlesimidir. Alfa ¢ocuklar,
akilli telefonlar ve internet sayesinde, dogar dogmaz sosyal mecrada da goriiniir olmaya
baslamaktadir. ABD’de bir ¢ocuk iki yasindayken internete baglanmay1 6grenmekte, bes
yasina geldiginde ise c¢evresindekiler tarafindan yaklasik bin fotografi sosyal medya

hesaplarina yliklemis olmaktadir (Karahasan, 2018, s. 35).

Ebeveyn paylagimi “sharenting” konusu bir¢ok gelisim uzmani ve egitimci tarafindan
degerlendirilmektedir. Kayda deger sayida uzman ve ebeveyn, bilgisi olmayan ve
paylasma konusunda onay veremeyecek yastaki c¢ocuklarinin fotograflarini
paylasmamaktadirlar. Bilgi sahibi yasa gelen ¢ocuklarin ise onaylar1 ve izinleri alinarak

sosyal medya paylagimlar1 yapmaktadirlar.

Dijital Yerli Ebeveynler Nasil Gruplasiyorlar?

Dijital yerliler, sayisiz konuyu tartisabilecekleri veya benzer hobileri ve tutkusu olan

insanlarla baglant1 kurabilecekleri ¢cevrimici topluluklara yonelmektedirler.

Bu davranis sirketlerle sohbet etmeyi de kapsamaktadir. Tiiketiciler olarak, pazarlama

icerigi olusturma ve yayma yetenekleriyle giicliidiirler (Smith K. T., 2019).

Dijital yerli ebeveynler, ebeveynlikle ilgili bilgiler paylasabilecekleri, soru
sorabilecekleri, paylasilan bilgileri takip edebilecekleri sosyal medya gruplarina dahil

olmaktadirlar.

Bu gruplarda hamilelik siireci, bilgiler, paylasimlar, dogum sonrasi siireg, bilgiler,
paylasimlar, ¢ocuk gelisimi bilgiler ve paylasimlar yapilmaktadir. Biiyiik sehirlerde

yasayan ve kendilerini yalniz hisseden dijital yerli ebeveynler kendileri ile ayni siireci
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yasayan diger ebeveynlerle yaptiklari paylagimlarla sosyallesmektedirler. Cocuklar
biliylidilkce bu ve benzeri gruplarda birleserek cocuklart i¢in oyun gruplari
kurmaktadirlar. Oyun gruplari ebeveynlerin yakin yas grubundaki ¢cocuklari ile bulusarak

olusturduklar1 sosyal gruplagsmadir.

Dijital ebeveynler bu gruplarda sadece ¢ocuklarin1 paylagmamakta, gocuk yetistirme ile
ilgili yasadiklar1 sorunlari, cocuk gelisimi, uyku, yeme aligkanliklari, ¢ocuk hastaliklar
gibi konulari, ebeveynlik ve ¢ocuk yetistirme ile ilgili uzman goriis ve onerilerini, eslerle

olan iligki durumu ve uzman goriis ve Onerilerini paylasmaktadirlar.

2.2.2. Dijital Yerli Ebeveynler ve Satin Alma Siireci

Dijital yerli ebeveynler 1980 sonrasi dogan ve ebeveyn olan kitle oldugundan satin alma
siireci bilgi ve teknoloji degisimi ile birlikte degisen satin alma siireci iginde

degerlendirilebilir.

Internette tiiketici satin alma siirecini incelemek igin cevrimdisi, geleneksel pazarlardan

satin alma ve tiiketici karar siireci agamalarini degerlendirmek uygun goriilmektedir.

Dijital yerli ebeveynlerin {iriin satin alma davranis siireglerini genel olarak icerik, tarz,

vakitlerini bosa harcatmayan, eglenceli tanitimlar olumlu etkilemektedir.
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Sorunun
belirlenmesi ve
degerlendirilmesi

Bilgileri ve
secenekleri arama

Satin Almama

eDurma
eSorun hala gegerli

Secgeneklerin
degerlendirilmesi

Satin Alma

eSatin alma sonrasi

degerlendirme

eTatmin / Tatminsizlik

Sekil 4 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: (Odabas1 & Barig, 2002, s. 332)

Geleneksel satin alma ve internet satin alma yollar1 farkli oldugu igin satin alma karar
stirecinin de farkli olacagini savunan arastirmacilarin yaninda Sekil 4’deki geleneksel
satin alma karar siireci asamalarinin internet satin alma karar siireci asamalar ile ayni
oldugu yoniindeki goriisler daha fazladir. Siire¢ ayni olmakla birlikte icerik olarak

farklilik gosterebilecegi belirtilmektedir (Aksoy, 2009, s. 81).

Dijital tiiketici satin alma siirecinin de ayni oldugu goriisiinii benimseyerek satin alma

stireclerinin nasil gergeklestigi asagidaki gibi degerlendirilmektedir.

1800’1 yillarin sonunda St. Elmo Lewis tarafindan iireticilerin tiiketicilerin satin alma
siireglerini nasil modelleyebileceklerini gdsteren “AIDA modeli” (Attention, Interest,
Desire, Action) bugliniin hiper baglantili pazarlama ortaminda uymamaktadir. Tiiketici

deneyiminin farkinda olundugu 5A modeline gecilmistir.
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Tiiketici Satin Alma Siireci Modeli: AIDA (Attention, Interest, Desire, Action)
Attention (Dikkat): Uriinle ilgili ilk dnce tiiketicinin dikkatinin ¢ekilmesi gerekir.
Interest (lgi): Tiiketici iiriine ilgi duymalidr.

Desire (istek): Tiiketici iiriinle ilgili istek duymalidir.

Action (Satin Alma): Tiiketici iiriinle ilgili hareket gegmeli, satin almalidir.

Gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri, dijital ¢ag ve getirdikleri, tiiketicilerin degisen satin
alma davraniglar1 sonucunda Kotler dijital satin alma siireci SA modelini (Sekil 8)
gelistirmistir. Bu siiregte geleneksel AIDA satin alma siireci modelinden farkli olarak
tiiketicilerin internetteki satin alma davranislar1 ve bu davranislart etkileyen faktorler

dikkate alinmistir.

Advocate
(taniklik
etmek, ben
urlini
tavsiye
ediyorum)

Aware Appeal Act
(farkinda (ekici L

. (harekete
olmak, ben olmak, ben (legur?lllzli’lgel? geemek, ben

_urtind _ lirtind ikna oldum) iriinii satin
biliyorum) begeniyorum) altyorum)

Sekil 5 Kotler SA Dijital Tiiketici Satin Alma Siireci
Kaynak: (Krauss, 2017)

SA Dijital Tiiketici Satin Alma Siireci

1- Aware (Farkindalik), ben iirlinii biliyorum.
2- Appeal (Degerlemdirme), ben iiriinii begeniyorum.

3- Ask (Ikna Olmak), ben iiriinle ilgili ikna oldum.

4- Act (Satin Alma) ben iiriinii satin aliyorum.

5

Advocate (Marka Elgiligi) ben iiriinii tavsiye ediyorum.
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Kotler, SA dijital tiiketici satin alma siirecini ,tiikketici deneyimleriyle, ilk 6nce {iriinle
ilgili farkinda olur, daha sonra degerlendirir, sonrasinda ikna olur, harekete gecerek satin

alir ve riinle ilgili marka el¢iligi yapar seklinde tanimlamaktadir (Krauss, 2017).
Bu siirege iki verinin de yonetilmesi gerektiginin altin1 ¢izilmektedir:

= PAR (Purchase Action Ratio) — Satin Alma Hareketi Orani. Sirketlerin marka
bilinirliklerini ne kadar iyi marka satin almaya doniistiirdiigiinii 6l¢timler.

= BAR (Brand Advocacy Ratio) - Marka Taniklik, Tavsiye Orani. Sirketlerin
marka bilinirliklerini ne kadar etkili marka tavsiye edilme, tanikliga

doniistiirdiigiinii 6l¢iimler.

Dijital tiiketici ve dijital satin alma siirecleri bir¢ok sektorii etkilemektedir. E-ticaret’in
gelismesi, internet ve mobil aligveris ile birlikte perekande sektorii satis kanallar
yonetimi ve yaklasimi da degisime ugramaktadir. Perakende sektorii biitiinlesik kanal

(omni-channel) yaklasimi bu ¢aligmada arastirma 6rneklemi agisindan incelenmistir.

Degisen Satin Alma Siirecleri ile Birlikte Perakendecilikte Biitiinlesik Kanal
(Omni-channel) Y aklasimi

Tiiketici tutum ve davraniglari, satin alma siireci, degisen ve gelisen bilgi ve teknoloji ile
birlikte perakende sektorli satis kanallari ve yonetimlerinde farkli yaklagimlar
kullanilmaya baslanmistir. Perakende sektoriindeki Biitiinlesik Kanal Yaklasimi Rigby
tarafindan s0yle tanimlanmaktadir (2011):

“Biitiinlesik perakendecilik, siirekli daha fazlasini isteyen tiiketicileri tatmin etmenin
vollarini arayan perakendeciler igin bir yontemdir. Tiiketiciler bir taraftan dijital ortamin
avantajindan faydalanmak isterken diger taraftan fiziksel magazalarin avantajlarin
degerlendirmek isterler. Farkl tiiketiciler aligveris deneyiminin farkli boliimlerine deger

verseler dahi hepsi dijital ve fiziksel ortamin miikemmel birlesimini istemektedirler”.

Kotler’in dijital tiiketici satin alma siireci perakende sektorii biitiinlesik kanal yaklagimi

cercevesinde TUSIAD raporunda asagidaki sekilde degerlendirilmektedir (2017).
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e PR, Radyo, TV, cevrimici reklam, e-posta

e Sosyal reklam, yorumlar, blog, agaizdan agiza pazarlama,

Degerlen

dirme

e Web sitesi, mobil uygulama, magaza, e-ticaret

e Canli sohbet, sikca sorulan sorular, forumlar

Baglhilik

* Blog, sosyal aglar, haber bilteni, promosyonlar

Sekil 6 Biitiinlesik Kanal (Omni-channel) Tiiketici Satin Alma Siireci
Kaynak: (TUSIAD, 2017, s. 33)

Tiiketici marka ile iletisime gectigi her kanali biitlinlesik kanal yaklasiminda sadece bir
kanal degil, markanin kendisi olarak gérmektedir. Marka da tiiketiciyi hem stratejik, hem
operasyonel olarak tek bir miisteri olarak gormekte, ihtiyaclari ve beklentileri

dogrultusunda bir aligveris deneyimi sunmaktadir.

Raporda, biitlinlesik kanal yaklagimimin sadece miisteri memnuniyetini artirmakla
kalmadig1, ayn1 zamanda miisteri hizmetlerinden, miisteri sadakatine kadar bir¢ok konuda

verimlilik sagladig: belirtilmektedir.

Dijital Yerli Ebeveyn Satin Alma Aliskanhklar:

Dijital yerli ebeveynlerin satin alma aligkanliklarina dijital yerli satin alma

aliskanliklarini inceleyerek ulagilmaktadir.
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Dijital yerlilerin e-ticaret islemlerinden bekledigi en dnemli 6zellik deneyimdir.

Dijital yerlilere ulagsmak isteyen sirketlerin icerik pazarlamasina, biitiinlesik kanal
deneyimine, satis Oncesi ve sonrasi hizmetlerde tiiketici aligveris deneyimine yonelik

caligmalar yapmalar1 gerekmektedir.

Perakende sektorii ayn1 zamanda magazalarin1 da birer aligveris deneyim merkezine
doniistiirmelidirler. Geleneksel ve sosyal pazarlama iletisim ¢alismalart arasinda bir
denge bulunmasi da kitle agisindan 6nemlidir. Dijital yerliler indirimi takip eder ve
hoslanir, bu sebeple indirim kampanyalar1 giindemde olmalidir. Deloitte’un “Millenials
and Beyond” raporuna gore dijital yerli 10 tiiketiciden 7’°si aligverislerinde cesitli

indirimleri yakalamaya ¢alismaktadir. (TUSIAD, 2019, s. 36)

Dijital yerliler sadece satin alma davraniglarini degil ayni1 zamanda aragtirma ve bayi
secimini davraniglarini da etkilemektedirler. Google tarafindan yapilan aragtirmaya gore
tim satin alma uzmanlarinin yaris1 dijital yerlilerden olugmaktadir. Dijital aligveris
deneyimi, dijital platformlarla kiyaslamak, mobil {izerinden satin alma yapmay1

beklemektedirler. (TUSIAD, 2019, s. 37)

Initiative Media’nin 1986-1992 arasinda dogan genclerle yaptig1 “The Reset Generation”
aragtirmasinin da ortaya koydugu gibi, “Reset Nesli” bireyleri, dogduklarindan beri
pazarlamanin i¢indedirler ve teknolojiye hakimdirler. Bir yandan gelecekten korkarken,
ote yandan kendilerini yeni diinya diizeninin sahibi olarak gérmektedirler. Uriin bilgisi,
kiyaslamali fiyatlar ve kullanici tavsiyeleriyle dolu perakende ortamina giris
yaptiklarinda daha fazla bilgi almak ve fiyatlar1 kiyaslamak i¢in cep telefonlarini
kullanmaktadirlar. Bu sebeple pazarlamacilar tiiketicileri ¢evrimici veya ¢evrimdist her
tiirlii perakende ortamina gondermek i¢in dogru kanallar1 segmeli ve markalariyla uyumlu
bir ama¢ ve fayda sunmalidirlar. Mobil check-in ddiillendirmek gibi pazarlama
taktiklerini kullanarak sadakat programlarinin degerini artirabilirler (Karahasan, 2014, s.

88).
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2.2.2.1. Dijital Yerli Ebeveynler ve Satin Alma Davranis Siirecini

Etkileyen Faktorler

Dijital yerli ebeveynlerin satin alma siirecini etkileyen psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve

kisisel faktorler, arastirma ve makalelerden derlenerek asagidaki gibi 6zetlenmistir.

Bu derlemede tiiketicilerin satin alma siirecini etkileyen faktorler ve literatiirde gecen

kavramlar1 dikkate alinmistir.

Dijtal yerli ebeveynlerin satin alma siirecini etkileyen faktorler, dijital pazarlama plan,

stratejisi ve iletisim ¢alismalarinda dikkate alinmalidir.

Sekil 8’de satin alma siirecini etkileyen faktorler belirtilmektedir.

Satin Alma Sirecini Etkileyen

Faktorler

Psikolojik Faktorler: Ogrenme,

motivasyon, algilama, tutum,
kisilik

Sosyo-kilturel faktorler: sosyal
= sinif, referans gruplar, aile, roller,
kaltar

Kisisel faktorler:
= Demografik,cevresel ve durumsal
faktorler, yasam bigimi

Sekil 7 Tiiketici Satin Alma Siirecini Etkileyen Faktorler

Kaynak: (Odabas1 & Baris, 2002)
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Psikolojik Faktorler:

Dijital yerliler 6grenme isteigi icinde, 6grenmeye acik bir nesildir. Ancak 6grenme
tarzlar1 diger nesillerden farklidir. Uzun yazili formatlar yerine gorsel agirlikli formatlar
tercih ederler. Bir metni bastan sona degil, rastgele okuyarak anlamaya ¢aligirlar. Hiz

onlar i¢in ¢ok dnemlidir, vakit kaybetmek istemezler. Sabirsizdirlar.

Miikemel ebeveyn olma baskisi yliksektir. Bagka ailelerin paylasimi ile kendini yetersiz

hissedenler vardir.

Sosyo Kiiltiirel Faktorler:

Dijital yerlileri ve Z neslinin bir kismini yetistiren anne ve babalara “Helikopter Anne
Babalar” tanimi yapilmaktadir. Cocuklarmin attigi her adimi takip eden helikopter
anneler, 6gretmenler ve egitmenler birbirleriyle yaris icinde yasayan bir dijital nesil

ortaya ¢ikarmislardir.
Ozgiirliiklerine diigkiindiirler.
Cocuklarini da kendi bildikleri dogru ve degerleriyle yetistirmektedirler.

Bilgi ve iletisim teknolojisini, interneti her alada kullandiklar1 gibi ebeveynlik konusunda

da referans noktasi olarak konumlamaktadirlar.

Ebeveynlikle ilgili internetten, sosyal medyan takip ettikleri uzmanlarin, etkileyen

fenomenlerin goriislerini dikkate almaktadirlar.

Kisisel faktorler:
Dijital olarak yerli tecriibeli ve kabiliyetlidirler.
Geg evlenmekte ve daha az geleneksel bir yasam tarzi benimsemektedirler.

Ellerindeki akilli telefon ve sosyal medya ile ebeveynligi, anneligi ve babalig1

kamuoyunda elestiriye ve onaya agmaktadirlar.
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Alfa nesli ¢ocuklarini kendi deger ve yasam bigimlerine gore yetistirmektedirler.

Uriin satin alma davramis siireclerini genel olarak igerik, tarz, vakitlerini bosa

harcatmayan, eglenceli tanitimlar olumlu etkilemektedir.

Sabirsizdirlar, sorularina hizli cevaplar beklerler. Ug saniyeden fazla siiren web sitesi
veya mobil uygulama yiiklenme hizi marka ve {iriinii satn almaktan deneyimlemekten

vazgecirmektedir.

Kaynak: (Smith K. T., 2011) (Smith K. T., 2019) (Steinmetz, Help! My Parents are
Milennials, 2015)

Dijital Yerli Ebeveynlerin Reklam Tercihleri

Dijital yerlilerin mobil reklamlar iizerinde tercihlerini arastiran Smith’in bulgular dijital

yerlilerin dijital reklam tercihleri olarak degerlendirilebilir (2019).

= Igerik: Mobil reklamn igerigi agisindan, dijital yerliler tarafindan tercih edilen
iki sey goze carpmaktadir.
a. Fiyat odakli iletigim
b. "gercek hayat" senaryolu iletisim
= Tarz: Dijital yerliler, eglenceli tarz1 tercih etmektedirler. Ayni zamanda, dijital
yerliler reklamlarin bilgilendirici olmasini, ancak kolay anlasilir ve dogrudan
konuya girilmesini istemektedirler.
= Yaklasim: Kisisellestirme genel olarak, dijital yerliler icin ¢ok Onemli
goriinmemektedir. Isimlerini iceren kisisellestirilmis reklamlar1 6zel bir tercih
belirtmemektedirler. Bunun yerine sorunlarina ¢6ziim sunan yaklagimlar
dikkatlerini ¢cekmektedir.
= Hiz: Cep telefonunun islevsel yonleriyle ilgili tercihleri kesinlikle daha gii¢liidiir.
Dijital yerlilerin neredeyse yarisi, bir mobil reklamin yanit vermesi icin 5
saniyeden fazla beklemeyeceklerini belirtmiglerdir. Zamanimi bosa harcamayin
duygusuyla istenmeyen reklamlarin atlanma istegi ¢cok gii¢liidiir. Hizli yayinlanan

ve gezinmesi kolay reklamlar tercih edilmektedir. Dijital yerliler miisteri
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temsilcisi ile konugsmak yerine kendilerinin kesfedecegi, gezinecegi iirlin web

sitesine kolayca erigsmeyi tercih etmektedirler.

Kadinlar, dogrudan reklamdan aligveris yapmalarina olanak tantyan mobil reklamlar
tercih ediyorlar. Erkekler bu tiir bilgiler konusunda daha kararsizlar. Kadinlar, lokasyon

bazli reklamlar1 daha ¢ok tercih etmektedir.

Sonug olarak, dijital yerliler, eglenceli bir sekilde kisisel fayda saglayan mobil reklamlar1
tercih etmektedirler. Eglence aslinda kisisel faydanin bir pargasidir. Reklamlarin
kisisellestirilmesi, ‘“adimi biliyorsunuz” seklindedir, “ne istedigimi biliyorsunuz”
seklinde degildir. Beklentileri ne istediklerinin bilinmesidir. Dijital yerliler, gii¢lii bir
olumlu duygu uyandiran etkili bir mesaj stratejisini tercih ederler. Bu jenerasyonu
etkileyen yonetim sekli, giinliik hayattan bir soruna ¢6ziim saglanmasidir. Ancak reklam
hizli bir sekilde islemez ve zorluk ¢ikarirsa kampanya basarisiz olmaktadir. Mobil
reklamlar, kolaylikla gezinmek, tiiketiciye istedikleri zaman ¢ikma ve daha fazla bilgiye

ulagma 6zgiirliiglinii sunmalidirlar.

Cevrim i¢i baglantilarinda bilgiye hizli erisim ve aninda geri bildirim almaya aligiktirlar
ve sirket ve markalardan da bunu beklemektedirler. Ornegin bir uygulamaya bes saniye

beklemek onlar i¢in ¢ok fazladir ve reddetmektedirler.

Bu nesil, metinden 6nce grafik gérmeyi tercih etmektedirler. Beynin gorselleri metinden
daha hizli isledigi bilinse de, dijital yerliler 6zellikle gorselleri yorumlama konusunda

ustadirlar (Smith K. T., 2019).
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3. DIJITAL YERLI EBEVEYNLERE YONELIK DIiJITAL
PAZARLAMA STRATEJIiSi VE YONTEMLERI

Dijital yerliler su an internette aligveris yapan kitlenin biiyiik ¢ogunlugunu
olusturmaktadir. 2020’de kiiresel ekonomide satin alma giici en biyiik kitleyi
olusturacaklar1 tahmin edilmektedir. Bu kitle i¢erisinde yaptiklar1 meslek ne olursa olsun
odak noktalarin1 tamamen degistiren ebeveynler, kendilerinin ve ¢ocuklarinin
ihtiyaclarini internetten aligveris yaparak karsilamaktadirlar. Bu arastirmada dijital yeri
ebeveynlere yonelik dijital pazarlama yontemleri literatlir arastirmalar1 ve goriisme

bulgulariyla degerlendirilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi

Bu aragtirmanin amaci dijital yerli ebeveyn, dijital yerli ve ebeveyn kavramlarini
tanimlamak, satin alma davraniglarini, tercihlerini ve aligveris aligkanliklarini incelemek,
uygun dijital pazarlama yontemlerini arastirmak ve hangi yontemlerin pazarlama sektorii

icin etkili oldugunu tespit etmektir.

Binyilin en biiyiik tiiketicileri olarak tanimlanan dijital yerlilerin davranislar1 ve
beklentileri diger nesillerden farklilik gdstermektedir. Dijital yerliler i¢inde ye alan
ebeveyn hedef kitlesi, ebeveyn ihtiya¢c ve beklentilerini dijital yerli davraniglar ile

birlestirmektedir.

Bu arastirma, dijital yerli ebeveynlere ulasmak isteyenlere yol gostermesi ve dijital yerli
ebeveynler icin planlanan dijital pazarlama stratejilerine fikir vermesi agisindan énem

tagimaktadir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Ornekleme Siireci

Aragtirmanin  ana kiitlesini dijital yerli ebeveynlerle c¢alisan tiim markalar

olusturmaktadir. Kolayda 6rneklem yontemi kullanilarak, temsili giicii sebebiyle Joker
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markasi secilmistir. Joker, perakende magazalar1 ve ¢evrimi¢i magazasi ile biitiinlesik
kanal yaklasimiyla hizmet veren,. 70’1 asan magazasi 15 milyon miisterisiyle Tiirkiye’nin
bebek tirlinleri, dogum 6ncesi tiriinler ve oyuncak perakende sektoriinde faaliyet gosteren

en biiytik sirkettir.

Dijital pazarlama ydntem ve stratejisini anlamak i¢in derinlemesine gériisme yontemi

tercih edilmistir.

3.3. Veri Toplama Yontemi

Kavramsal literatlir aragtirmasi ve sektorel taramalar akademik yayinlar, kitaplar ve

sektor raporlart incelenerek hazirlanmigtir.

Anne-bebek-¢ocuk sektorii lider markasi Joker Pazarlama Miidiirii Gizem Yilancioglu ile
derinlemesine goriisme yapilmistir. Arastirma verileri aragtirmaci tarafindan hazirlanan
yar1 yapilandirilmis soru formu ile yiiz yiize derinlemesine goriisme teknigi ile toplanmus,

goriisme sesli olarak kaydedilmistir.

Yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi anket formlarindaki yaziya dayali sinirli cevaplari
yok ettigi icin bir konuda derinlemesine bilgi sahibi olmaya yardimci olur, arastirmacilar

tarafindan kullanilir (Saragbasi & Altunay, 2014, s. 64).

Yapilan miilakat yaziya gecirilmis, dijital yerli ebeveynlere yonelik dijital pazarlama

strateji ve yontemleri bulgulari ortaya ¢ikarilmistir.

Kavramsal cergeveye uygun olup olmadigi analiz edilmis, literatiirde yer alan dijital

pazarlama yOnetim ve stratejileri ile karsilastirilmastir.

Veri analizinde betimsel analiz yontemi kullanilmistir. Betimsel analizde elde edilen
veriler Ozetlenerek yorumlanmaktadir. Elde edilen verilen arastirma sorularina gore
siiflandirilmakta veya gozlem, miilakat gibi veri toplama asamalarindaki 6n bilgilerle
de diizenlenmektedir. Bu analiz tiiriinde veri kaynaklarindan alint1 yapilabilir. Bu analizin
amaci bulgular1 okuyucularin anlayabilecegi ve kullanabilecegi bir hale dontigtiirmektir

(Saragbast & Altunay, 2014).
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3.3.1. Tiirkiye Dijital Pazar Analizi

Bu béliimde Tiirkiye’de internet, sosyal medya kullanimi ve rakamlari, e-ticaret rapor

verileri, perakende sektorii e-ticaret yaklagimi ve beklenen gelismeler yer almaktadir.

Tiirkiye Internet, Sosyal Medya, E-ticaret Kullanimi

Tiirkiye’de internet kullanimini toplam niifusun %72’sidir. Sosyal medya kullananlarin
toplam niifusa orani ise %63 diir. Sosyal medyanin en aktif platformu ise sosyal medya
kullanicilart iginde %92’lik kullanim oraniyla YouTube’dur. Cevrimici aligveris

yapanlarin niifusa orani %49’dur (Global Digital Report , 2019).

Tiirkiye’de internet kullanimi, sosyal medya kullanimi, e-ticaret kullanimi rakamlarina
gore Tlrkiye’de aktif internet kullanicilarinin toplam niifus i¢indeki oran1 kayda degerdir.
Bu kullanicilar arasinda mobil internet kullanicilari, oransal olarak fazla oluslariyla
dikkat cekmektedir. Internetteki icerik tiirleri verilerinde videonun birinci sirada oldugu,

dordiincii sirada ise canli oyunlarin seyredildigi goriilmektedir.

Sosyal medya platformlar1 igerisinde en aktif platform YouTube iken, reklam kitlesi
olarak en fazla kitleye sahip platform Facebook’tur. Sosyal medyay1 mobil {izerinden

kullananlarin toplam niifusa oran1 ayn sekilde dikkate deger yiiksekliktedir.

Tiirkiye’de e-ticaret ile en fazla aligveris yapilan sektdr seyahat iken oyuncak ve hobi
liclincli sirada yer almaktadir. E-ticaret 6demeleri en fazla mobil bankacilik ile

yapilmaktadir.

Deloitte Digital ve TUSIAD’in hazirladign “E-ticaret Odagindaki 2019 Raporu”
verilerine gore Tirkiye’de e-ticaret sektorii iilke ekonomisindeki doéviz kuru
dalgalanmalarindan etkilenmis goriilse de e-ticaret islemlerinin bir 6nceki yila gore

biliylimesi TL bazinda %42, dolar bazinda %7 olarak ger¢eklesmistir (2019).

Kur fiyatlarinin en yiiksek oldugu agustos 2018’de, ¢cevrim i¢i satin almalara bakildiginda
toplamda %0,8-%1,5 arasinda bir artis oldugu goézlemlenmektedir. Diger iilkelerin

internet satiglariin toplam cirodaki paymin %9,8 oldugu dikkate alindiginda bu artigin,

74



tilketicilerin ¢evrimig¢i satin almalarda fiyat kontrollii hareket ettikleri seklinde

yorumlanmaktadir.

Dijital tiiketicilerin mobil kullanimlarimin da fazlalastigi gozlemlenmektedir. Mobil
uygulamalardaki %35’e varan kullanim orani tiiketicilerin kampanyalar1 ve duyurular

takip ettikleri seklinde yorumlanmaktadir.

Dijtial tiiketiceler ayn1 zamanda ¢evrimi¢i satin alimlarinda iicretsiz génderim olmasi i¢in

sepet kotasini doldurmaya gayret etmektedirler. !

Internet aligveris deneyimi iizerine yapilan bir arastirmada'® ddemelerde en ¢ok kredi
kartinin tercih edildigi, aligverisin 14:00-23:00 aras1 yapilirken en ¢ok 22:00-23:00

saatleri arasinda oldugu tespit edilmistir.

Uriin yorum ve degerlendirmelerinin satin almada ¢ok &nemli bir rol oynadig
goriilmektedir. Yeterli yorum ve bilgilendirmeye ulasamamanin sikinti verdigi
belirtilmektedir. Internet aligverisini tercih edilmesindeki giiglii motivasyonlardan birinin

fiyat karsilagtirmasi oldugu goézlemlenmektedir.

Tablo 6 Tiirkiye'de Sosyal Medya Kullanimi

YouTube | Instagram | Whatsapp | Facebook | Twitter FB

Messenger
En fazla %92 %84 %83 %82 %58 %357
aktif
Reklam 38 milyon 43 milyon | 9 milyon
Kitlesi

Kaynak: (Global Digital Report , s. Turkey)

Tiirkyite’de aktif sosyal medya kullanan kisi sayisi: 52 milyon, toplam niifusun
%63 1idiir. Niifusun yarisindan fazlasinin sosyal medya kullanicisi oldugu bir dénemde

dijital pazarlama planlar1 i¢inde her zamankinden daha biiyiik bir yer kaplamaktadir.

17 Digital Age, 02.11.2018, Anne Bebek Sektoriinde Satin Alma Aliskanliklari
18 Webrazzi, 4 Temmuz 2019 / https://webrazzi.com/2019/07/04/sherpa-eticaret-raporu/
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Sosyal medya kullanicilari tiim diinya genelinde niifusunun% 45'ini olugturmaktadir. Bu

oran 3,5 milyar insanin sosyal medya diinyasinda yagadigini sdylemektedir.

Akilli telefon teknolojisinin gelisimi, internetin akilli telefonlar tizerinden kullanilmasi
ve bulut veri saklama alanlariin akilli telefonlar {izerinden erisilmesi telefon kullanimini
artirmustir. Internete mobil iizerinden baglanan ve buradan islem yapanlarin sayisi giin

gectikce artmaktadir. Mobil lizerinden aktif sosyal medya kullanan kisi sayisi: 44 milyon,

toplam niifusun %53 tdjir.

Tablo 7 Tiirkiye'de Internet Kullanimi

Cihaz Internet Internet Icerik Internet
iizerinden kullanim baglanti hizlar1 | aktiviteleri teknolojilerinin
internet sikhig kullanimi
kullanimi
Aktif internet Her giin %84 Mobil internet Cevrimigi video | Sesli aramalar
kullanicist: baglanti seyretmek %96 | ve sesli mesajlar
59,36 milyon ortalama hiz1 %44

34.09 MBPS"
Internet En az haftada Mobil internet Internetten TV | Arag paylasim
kullanicilarinin | bir kez %12 ortalama hizi seyretmek %43 | servisleri %12
toplam niifusa yillik degisim +
orant: %72 %9.4
Aktif mobil En az ayda bir Fiks internet Internet Reklam
internet kez %2 ortalama iizerinden canl1 | bloklama
kullanicilari: baglant1 hiz oyun oynamak araglar1 %46
56.03 milyon 19.29 MBPS %36
Mobil internet Ayda bir kezden | Fiks internet Bagkalarimin VPN (virtual
kullanicilarinin | daha az %2 ortalama canli oyun private network)
toplam niifusa baglant1 hz1 oynamalarini Sanal Ozel Ag
orant: %68 yillik degisim seyretmek %27 | %35

%23

Kaynak: (Global Digital Report , s. Turkey)

Tiirkiye’de internet kullanimi rakamlarina baktigimizda aktif internet kullanicilarinin
toplam niifusun %72’si oldugu goriilmektedir. Kullanicilar en fazla ¢evrimici video
seyretmektedirler. Internet kullanicilarmin %44’ sesli mesaj, %46’s1 reklam bloklama
uygulamalarini kullanmaktadirlar. Reklam bloklama uygulamalarinin yogun kullaniminm
dikkate alinmalidir, dijital yerlilerin rahatsiz olduklari reklam formatlarindan ve

turlerinden sakinilmalidir.

19 MBPS: megabyte per second, saniye basina megabit
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Tablo 8 Tiirkiye'de E-ticaret Kullanimi1

e-ticaret Sektor bazh | Google’da e-ticaret

aktiviteleri e-ticaret en fazla | 6deme
harcamalar1 | yapilan bicimleri

satin alma
aramalar

Satin  almak | Seyahat i-phone Mobil

icin ¢evrimigi | (kalma dahil): bankacilik:

arama 5.198 miyar kullanimi

yapanlar %86 | USD %68

Cevrimigi Elektronik & | Samsung Mobil

perakende Medya: 2.601 odeme: %36

magazasini milyar USD

ziyaret

edenler

(herhangi bir

cihazla) %86

Cevrimici Moda & | Nike Cevrimici

{irlin veya | giizellik: mobil satin

hizmet satin | 1.300 milyar alma: %50

alanlar USD

(herhangi bir

cihazla) %67

Cevrimigi Oyuncak & | Saat

iiriin veya | hobi:  1.125

hizmet satin | milyar USD

alanlar

(bilgisayarla)

%39

Cevrimigi Mobilya & ev | Adidas Kripto para

iriin veya | cihazlar: sahipligi:

hizmet satin | 1.056 milyar %06,4

alanlar (mobil | USD

cihazla) %50

Kaynak: (Global Digital Report , s. Turkey)
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Tiirkiye’de e-ticaret verilerinde c¢evrimi¢i satin alma aramalarinin %86 oldugu
goriilmektedir. Harcamalarin sektdrel dagiliminda en biiyiik pay1 seyahat almaktadir,
oyuncak ve hobi dérdiincii sirada yer almaktadir. Odemelerin %60°1 mobil bankalar

tizerinden yapilmaktadir.

Tiirkiye’de E-ticaret ve Dijital Yerliler

Cevrimici aligveris yapanlarin %30’unu olusturan dijital yerlilerin (Y Kusag1) deneyimi
on plana c¢ikardig1 goriilmektedir. Dijital yerlileri hedefleyen sirketlerin igerik
pazarlamasu, biitiinlesik kanal (omni-channel) pazarlamasi miisteri deneyimi, satig dncesi
ve satig sonrast hizmetlerde tiiketici aligveris deneyimine yonelik ¢aligsmalar yapilmasi

onerilmektedir (TUSIAD, 2019).

Dijital yerlilerin aligveris aligkanhigina bakildiginda yiiksek bir gelir seviyesinde
olmamalarina ragmen %387’ sinin bilinen markalardan aligveris yapmay1 tercih ettikleri

goriilmektedir.

Zaman konusunda duyarli olmalar1 nedeniyle mobil aligverisin  arttig1

gozlemlenmektedir.

Tiirkiye’deki kullanicilarin cevrimici alisveris davranislari asagidaki gibidir (TUSIAD,
2019):

e Mobil cihazlarin kullanimi: Cevrimic¢i perakende sektoriinde pek ¢ok marka
tilketici ziyaretlerinin %70’den fazlasin1 mobil kanallar {izerinden almaktadir,
cironun %60’dan fazlas1 mobil cihazlar iizerinden gelmektedir.

e Teslimat beklentisi: Ayni giin ve ertesi giin teslimatin tiiketiciler i¢in 6nemli
oldugu belirtilmektedir. Bir diger dnemli miisteri beklentisi ise iicretsiz kargo
hizmetidir.

o Kategorisel degisimler: Elektronik iirlin odakli ¢evrimi¢i aligveris diger
kategorilere de gerceklesmeye baslamistir.

e Ozel giin ve dénemler: Son yillarda yurtdisinda da uygulanan alisveris giin ve

donemlerin tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris dinamik ve tercihlerini bu yone
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degistirmeye baslamistir. Ozel giin ve ddnemlerde yapilan promosyonlar,
indirimler uygulanmaya baglanmistir.

e Sosyal medya iizerinden iiriin kesfi: Instagram gibi platformlarin gelisimi ile
tilketiciler ozellikle sosyal medyadan daha ¢ok iirlin inceleme ve satin alma
yonelimindedirler.

o Son 6 ay icinde anne-bebek-oyuncak kategorisinde yapilan aligverislerin
%353,27 bebek bezi, %51,92 bebek giyim iiriinleri, %46,50 1slak mendil
oldugu belirtilmektedir.

Tiirkiye Anne-Bebek Sektorii Biiyiikliigii

Tiirkiye’de 0-3 yas bebek sahibi ebeveyn kitlesinin kag kisi oldugunu 2018 TUIK verisi

dikkate alinarak hesaplanmistir.

2018 yilinda 1 milyon 248 bin 847 bebek diinyaya gelmistir. Ajans Press’in Tiirkiye
Istatistik Kurumu (TUIK) ve medya yansimalarindan derledigi bilgilere gore, bir dnceki

yila gore 46 bin 937 adet azaldig1 goriilmektedir (Ajans Press, 2019).

Bu veriye dayanarak her yil 1 milyondan fazla bebek dogmaktadir ve bir o kadar da
bebekli ev ve 2 milyondan fazla ebeveyn kitle olusmaktadir. Ilk 3 sene ayni ihtiyaglara
sahip oldugu bilinen yeni dogan ve bebek {iriinleri hedef kitlesinin her yil yenilenerek 3
milyondan fazla bebekli ev ve 6 milyondan fazla ebeveyn oldugu, 0-3 yas bebek ve cocuk
sayisinin 5 milyona yaklastig1 sdylenebilir. Aligverisi sadece anne babalarin yapmadig,
aile ve ¢evresinin de yaptig1 dikkate alinarak toplam hedef kitlenin 12 milyondan fazla

oldugu diisiiniilebilir.

Bebek ve cocuk markalar iiriin ¢esitlerini ve yas gruplarimi genisleterek toplam hedef

kitleyi genisletmektedirler.

Son yillarda hizla gelismekte olan anne bebek iiriinleri sektori, giyim, oyuncak, kisisel
bakim, mama, mobilya, biberon, emzik gibi tirlinleri ile 2018 yilinda 8 milyar TL’lik bir

biiyiikliige ulagmaktadir. 2°

20 Kaynak: https://www.posta.com.tr/anne-ve-bebek-urunleri-sektoru-buyuyor-1377230
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Anne bebek sektorii iiriin sayisinin oldukca fazla oldugu, hem {irlin hem miisteri

dongiisiiniin hizli yagandig bir sektordiir.

Ekonomist dergisi?! haberine gore zincir magazalar da dahil 100 metrekare tizeri 400’e

yakin bebek magazasi bulunmaktadir. Ayni zamanda e-ticaret katlanarak biiyiimektedir.

Bir bebegin giyiminden ara¢ gerecine, oyuncagindan bakim iiriinlerine kadar yillik
ortalama masrafi iki bin TL.’yi ge¢cmektedir. Tiiketicilerin en hassas oldugu kategori

bebek giyim kategorisidir. Organik, ekolojik tekstil tercih edilmektedir. 22

Tiirkiye’de Dijital Yerli Anneler Hayal Kuruyor Mu?

Future Bright ve Davramis Enstitiisi Kurucusu Akan Abdula?® “Hayal Kurabilen

Anneler” sunumunda anne 6beklerini ve hayallerini s0yle anlatmaktadir:

= Ev Hamimi Anneler - Ev hanimi anneler giiclenmeyi hayal etmektedirler.

= Beyaz Yaka Anneler — Caligsan anneler is stresi sebebiyle hayal kurma akillarina
gelmemektedir. Calisan anneler kendi isteklerine 6nem vermekte, markalardan ve
insanlardan da kendilerine Onem verilmesini beklemektedirler. Basari
hikayelerinin anlatilmasi onlar i¢in en biiyiik motivasyondur.

= Kamu Kuruluslarinda Cahsan Anneler — Kamu kuruluslarinda ¢alisan anneler
dayanigma arayisi i¢indedirler. Paralarini giinliik olarak biriktirmekte ve akill
aligveris pesinde kogsmaktadirlar.

= Bekar Anneler — Bekar anneler ayakta kalma ugrasi icindedirler. Tek basina
kalan anneler ¢aligmakta ve evli akranlarina goére ¢ok daha fazla biitce hesabi

yapmaktadirlar.

Future Bright’in yapmis oldugu arastirmada anne 6beklerinin hayal kurma ve ¢ocuklarina
da hayal kurmay1 6gretme davraniglarinin unutuldugu, akla gelmedigi, oncelikler i¢inde

yer almadig: anlasilmaktadir.

21 Ekonomist, 28 Mayis 2017 / https://www.ekonomist.com.tr/kapak-konusu/bebek-ekonomisi.html

22 Milliyet, Tiirkiye’nin Bebek Ekonomisi / http://www.milliyet.com.tr/ekonomi/turkiyenin-bebek-
ekonomisi-her-gecen-gun-buyuyor-2475278

23 Akan Abdula FutureBright ve Davrams Enstitiisii'nii kurucusudur. Reklam Ozdenetim Kurulu iiyesidir.
TED konusmacisidir. https://www.futurebright.com.tr/tr/akan_abdula

80




Bu arastirma dijital yerli annelerin doneminde yapilmistir ve dijital yerli annelerin hayal

kurma, ihtiyag, beklenti ve motivasyon giidiilerini agiklanmaktadir.

Hayal kurmak, Tiirk Dil Kurumu’nda “gerceklesmesi istenen, 6zlenen seyi diisiinmek”

seklinde tanimlanmaktadir.

Bilimsel bilginin elde edilmesinde yaratic1 zeka ve hayal giiclinlin etkisi makalesinde
giintimiizde bilimin geldigi son nokta insanin merak duygusu, bunun akabinde yaratici

zekasi ve essiz hayal giicii sayesinde olmustur denilmektedir (Kiiciikyasi & Akbas, 2017).

Hayal giicli ayn1 zamanda hayatin her alaninda yapmak ve basarmak istenilen is i¢in atilan
ilk adim olarak tarif edilmektedir. Cocuklar i¢in ¢ok dnemlidir ve birgok cocuk gelisim
uzamani tarafindan desteklenmektedir. Cocukluk hayalini gerceklestirmek bircok

yetiskinin yapmak ve bagarmak istedigi hedeftir.

Arastirma sonuglarina gore annelerin ¢ocuklara hayal kurmay1 6gretebilmeleri igin

hayal kurmay1 yeniden hatirlama ihtiyaglar1 oldugu sdylenebiir.

“Hayal Kurabilen Anneler” sunumu verilerine dayanarak annelerin yeniden hayal
kurmalarina yardimer olacak igeriklerin ve uygulamalarin, Tiirkiye’deki dijital anneleri

olumlu yonde etkileyecegi sonucuna varilabilir.

3.3.2. Bulgular ve Degerlendirilmesi

Joker Pazarlama Miidiirii Gizem Yilancioglu ile Joker’in dijital pazarlama stratejisi ve
yontemleri lizerinde derinlemesine goriisme yontemi ile goriisiilmiistiir. Elde edilen
bulgular dijital yerli ebeveyn tiiketici davranis, beklenti ve tercihleri ve buna uygun dijital
pazarlama yOnetimi ve stratejileri ile karsilastirilarak degerlendirilmistir. Joker’in dijital
pazarlama stratejisi ve yontemlerinin dijtial yerli ebeveynlere uygun oldugu tespit

edilmistir.

Joker markas: tiikketicilerin kanallar arasinda ayn1 zamanda aligveris deneyimi yagamasina

imkan veren, biitlinlesik kanal (omni-channel) yapisina 6rnek olarak verilebilir.

Markanin fiziksel magazalari, magaza i¢i aligveris deneyimini sunarken, web sitesi

tizerinden de tiiketicilere ayn1 deneyim yasatilmaktadir. Tiiketici web sitesi veya mobil
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tizerindeki deneyimini magazada devam ettirebilmekte, magazadaki deneyimini web
sitesi veya mobilde devam ettirebilmektedir. Markanin mobil uygulamasinda dijital
tiiketicilere yonelik saat 22:00°den sonra baslayan, fiyat odakli, satis kampanyalar1 akilli

telefon bildirimleri ile haber verilirken, e-posta ile de bilgilendirme yapilmaktadir.

Mobil uygulamasinda ayn1 zamanda dijital yerli ebeveynlere yonelik bilgi ve icerikler

saglanarak markaya paylasilan deger katilmaktadir.

Web sitesi, mobil uygulama tasarim ve kullanimi dijital tiiketici tercih kriterlerine uygun,

tasarimi ve kullanimi anlagilir, kolay ve hizlidir.

Bu kanallarda tiiketici kendine en yakin magazayi sorgulayabilmekte, web sitesi

izerinden siparig ettigi bir liriinii istedigi magazada degistirebilmektedir.

Joker mobil uygulamasina akilli telefon ile hizli bir sekilde {iye olunmaktadir. Uyelik
stirasinda ¢ocuk isim ve yas bilgisi de alinmaktadir. Joker mobil uygulamasinda bebek ve
anne, oyuncak, giyim, yeni iriinler, indirimli iiriinler, kampanyalar, joker magazalari,

oyuncak abonelik, blog, Joker aile kuliibii kategorileri bulunmaktadir.

Joker Dijital Pazarlama Yonetimi

Joker Dijital Pazarlama Y 6netimi, Dijital Pazarlama Y6netimi (Tablo 2 Dijital Pazarlama

Yonetim Siireci) Modeli lizerinden degerlendirilmistir.
Joker Dijital Pazalama Karmasi
Joker’in dijital pazarlama karmasi Tablo 13’de incelenmistir. Joker anne-bebek-¢ocuk

biitiinlesik kanal perakende sektorii lider markasidir. Dijital pazarlama uygun fiiriin,

fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma karmasi olugturmustur.
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Tablo 9 Joker Dijital Pazarlama Karmasi

Joker Dijital Pazarlama Karmasi

Uriin / “Co-Creation” Ortak Yaratim:

Anne-bebek sektorii lider biitiinlesik kanal
perakende markasi.

0-3 yas bebeklerin ihtiya¢ duyacaklari ¢ok
cesitli liriin ve markalar.

Sadece Joker’de satilan markalar.
Diizenli olarak yapilan tiiketici dijtial ve
saha aragtirmalar ile iriinlerle ilgili geri

bildirim degerlendirilmesi yapilmakta.

Fiyatlandirma / “Currency” Dinamik:

Doviz kurundaki dalgalanmalar iiriine
yansitiliyor.
Secili iirlinde, karsilagtirmali Pazar yeri

web sitelerinde en diisiik fiyat stratejisi

/

Toplulugun Harekete Geg¢irilmesi

Dagitim “Communal Activity”

Biitiinlesik kanal (omni-channel)

yaklasgtmi ile hizmet verilmektedir.

Tiiketici istedigi kanaldan es zamanl

harekete gecerek iiriine ulagabilmektedir.

Tutundurma / “Conversation” Sohbet

Cevrimigi ve c¢evrimdisi tutundurma

faaliyetlerinde sohbet olusturacak

iceriklerin iiretimesi.
Sosyal medya influencer “etkileyen”
isbirligi anlagmalar1, gece 22:00°den sonra
sitesinde indirim

web baslayan

kampanyalari. Mevsimsel, 06zel giin
indirimleri.

Sosyal medyada, miisteri iligkilerinde
sorulara ve yorumlara hemen cevap

verilmesi.
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Joker Biitiinlesik Kanal Satin Alma Siireci Degerlendirmesi

Joker biitiinlesik kanal (ommni-channel) satin alma siireci degerlendirmesi ( Error!

Reference source not found. ) ne gore yapilmistir.

Farkindalik asamasinda PR, Radyo, TV, cevrimici reklam ve e-posta kanallarinin

tiimiiniin etkin ve aktif bir sekilde kullanildig1 gozlemlenmistir.

Sosyal reklam, yorumlar, blog ve agizdan agiza pazarlama, influencer isbirligi calismalari
ile dijital yerli ebeveynlerin iirlinli degerlendirme ve karsilastirma imkanlari

yaratilmaktadir.

Dijital yerli ebeveynler satin alma karar1 aldiktan sonra web sitesinden, mobil
uygulamadan veya kendilerine en yakin magazalardan {iriinii satin alabilmektedirler.

Internetten aliman bir iiriin istenilen magazadan degistirilebilmektedir.

Baglilik yaratmak i¢in miisteri hizmetleri soru-cevap ve sosyal medyadan yapilan yorum

ve gelen sorulara hizli dontisler yapilmaktadir.

Sosyal medyada influencer isbirlikleri, Joker Aile Kuliibii blog igerik ve yazilari, gece
internete 6zel yapilan indirim kampanyalari dijital yerlileri sosyal medyada deneyimlerini

anlatan ve paylasan marka el¢ilerine dontistiirmektedir.

Joker Reklamlarinin Dijital Yerli Ebeveyn Tercihlerine Gore Degerlendirilmesi

Joker’in hedef kitlesi dijital yerli ebeveynlerdir. Joker’in dijital pazarlama g¢alismalari
dijital yerli ebeveyn hedef kitlesi reklam tercihlerine gore Tablo 14°de

degerlendirilmistir.
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Tablo 10 Joker Reklamlarinin Dijital Yerli Ebeveyn Reklam Tercihleri ile

Degerlendirilmesi
Icerik Eglence Hiz Kontrol Kisisel fayda
Joker’in fiyat Sosyal medya
odakl ileti};irn feng]menleriy ile DIJ ital p az.arlarna Dijital reklamlar Dijital
stratejisi ve yapilan tanitim yontemlerinde dijital yerli reklamlar ﬁyat
fvat 1 1 kullanilan b leri odakl, kisisel
ya caligmalari, ebeveynlerin 5
kampanyasi1 diger arac;la.rda. kullanict vaktini .fay.(k.l saglayan
iletigimi dijital | ¢aligmalara g?neyimllve 111121 almamakta, md“m?
yerli ebeveyn kiyasla daha {zentl ofata istedikleri anda ?Vanta]l
kitlesinin tercih | eglencelidir. anghz . detayli bilgiye onered, kqlay
ettigi tlirden bir edllmel{c.edlr. ulagilmaktadir. anle}slhr b I
iceriktir. Joker dijital sekildedir.
re.klamlarl 5. sn. Bilgi almayi ve

Diger tercih igipde mesg] A saklamay1
edilen gercek Venne'kte.ve U etkinlestirmek:
hayat senaryolu w“eb I .
icerikler blog yonlendirmektedir. Sosyal medya
icerikleri ve reklamlarini
sosyal medya aktif olarak
fenomen kullanan Joker
icerikleri ile reklamlari
kismen istendiginde
yapilmaktadir. kaydedilebiliyor

ve sonradan

bilgi alinabiliyor

ve

incelenebiliyor.

Joker Sosyal Medya Calismalarinin 2019 Trendlerine gore Degerlendirilmesi

Joker sosyal medya caligmalar1 Sosyal Medya 2019 Trendlerinde 6n plana ¢ikan bes

kritere gore Tablo 15°de degerlendirilmistir.
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Tablo 11 Joker Sosyal Medya Iceriklerinin 2019 Trendleri ile Degerlendirilmesi

Giiven Sosyal Rekabetci Sosyal Ticaret | Mesajlasma
Kazanmak Hikayelestirme | Medya
Planlamasi

Joker takipci Joker sosyal Joker rakipleri | Sosyal medya Dijital yerli

sayis1 fazla medya hikaye arasinda hesaplar1 ebeveynlerin

olan bilinen ve | alanlarini aktif iistlinliik iizerinden internet | beklentisi

sevilen sosyal | olarak saglayacak satin alma mesajlasma,

medya kullanmaktadir. medya yapilabilmektedir. | sorularin

fenomenleri ile planlama, Tiirkiye’de heniiz | sorularm hizli

seffaf, samimi analiz ve Instagram sosyal | geri

bir iletigim Olclimlemesi ticaret bildirimlerinin

stratejisi yapmaktadir. uygulamast verilmesi ve tim

kurmaktadir. baslamad. kanallarda aktif
olunmasi Joker
tarafindan
uygulanmaktadir.

Dijital Pazarlama Stratejisi: Fiyat odakli iletisim ve Joker Aile Kuliibii ile igerik

yonetimi

Marka Vaadi: Joker’ler hesaplidir, anneler bilir.

Marka konumlandirmasi: Cocugunuz mutlu biiylisiin diye ihtiyaciniz olan her sey

Joker’de.

Hedef Kitle: Dijital Yerli Ebeveyn

Dijital Pazarlama Yontemleri: e-ticaret, sosyal medya, dijital reklam, blog, mobil

uygulama
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Gelecekle Tlgili Beklenti ve Tahmin: Ebeveynlikte babalarm en az anneler kadar is
boliimii ve sorumluluk almasi pazarlama iletisimi dilini etkilemesi beklenmektedir. Ik
olarak Joker Anneler Kuliibii ismini Joker Aile Kuliibii olarak degistiren Joker, sosyal

medyada aktif olan ve takip edilen babalarla da isbirligi yapmay1 planlamaktadir.
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4. SONUC VE ONERILER

Internet, teknlojik gelisim ve sosyal medya devrimi yeni bir kusak yaratmistir. Bu kusak
1980°den sonra dogan, internet ve teknolojinin i¢inde biiyiiyen, teknolojiyle yasamlarini

sekillendiren, cep telefonlariyla beraber yasayan Dijital Yerli’lerdir.

Kusaklar teknolojiyi kullanma kabiliyetleri ve yaglara gore Dijital Go¢men ve Dijital
Yerli olarak ayrilmistir. Boylelikle bilgi ve teknolojik gelisim, yas aralifiyla birlikte
kusaklarin merkezine yerlestirilerek, tercih, 6grenme, begeni, satin alma davranig

tanimlariyla ayni ¢izgiye getirilmistir.

Bilgi ve teknolojik gelisim pazarlama ve iletisim diinyasin1 da dogrudan etkilemistir.
Bilgi verme, ikna etme calismalari igin dijital pazarlama yontemleri degerlendirilirken,

dijital yerli nesli anlamak ve bu nesle ulasmak en 6nemli konulardan biri haline gelmistir.

Dijital yerli tiiketiciler ge¢mis nesillere gore daha talepkardir, beklentileri ve memnuniyet
esikleri yliksektir. Ac¢ik olmayan, dogruyu sdylemeyen, seffaf olmayan isletmelere tepki

gostermektedirler.

Tiim sosyo-ekonomik gruplarda dijital tiiketicilerin ortak ozelligi sabirsiz olmalaridir.
Sorularinin  aninda  cevaplanmasini, isteklerinin  hemen  gerceklestirilmesini
beklemektedirler. Internette bu hiza erisemeyen her durumu reddetmektedirler. Ornegin
yavas acilan bir web sayfasi veya yavas yiiklenen bir mobil uygulamayla karsilasirlarsa
islemi tamamlamadan sayfadan c¢ikmaktadirlar. Isletmelerin dijital kanallarindan
sorulara hemen cevap gelmez ve yonlendirilmezlerse o marka ve igletmeyle baglarini

koparmaktadirlar.

Ogrenmeye agik olmakla birlikte 6grenme bigimleri de bir 6nceki nesle gore farklilik
gostermektedir. Bu nesil, uzun yazilar yerine gorsel tasarimlari tercih etmektedir.
Kesfederek 6grenmeyi, eglenceyi ve oyunu 6n planda tutmaktadirlar. Uzun bir yaziy1
sirayla degil, karigik diizende rastgele okumaktadirlar. Akilli telefonlarla birlikte ¢ift
ekran kullanma aliskanlig1 edinmislerdir. Boylelikle dikkat ¢ekme siiresi ilk {i¢ saniyede
cok onemli bir hale gelmistir. Dijital yerli nesle ulagsmak isteyen grubun ihtiya¢ ve

beklentilerini net bir sekilde tanimlayan isletmeler rakiplerine gore fark yaratacaklardir.
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Bu ¢aligmada dijital yerli nesil iginde ebeveyn olmus kitleye yonelik dijital pazarlama

stratejisi ve yontemleri arastirilmugtir.

Tiirkiye’de her giin bir milyondan fazla bebek dogmakta ve anne-bebek sektorii her iki-
ii¢ senede bir yenilenmektedir. 2018 y1l1 toplam cirosu sekiz milyar TL’yi gecen sektdriin

stirekli yenilenmesi, ihtiyag¢larin artarak devam etmesi sektoriin 6nemini gostermektedir.

Dijital yerli ebeveynler, dijital yerli 6zellikler lizerine ebeveyn 6zelliklerini de ekleyerek

anne-bebek-cocuk sektorii hedef kitlesini olusturmaktadirlar.

Dijital yerli ebeveynlerin hiz konusundaki beklentileri, dijital pazarlama plani i¢inde hiz,
kullanic1 deneyimi kontrol, satis analiz ve giincellemeleri kesintisiz devam ettirmeyi
gerektirmektedir.  Isletmelerin e-ticaret, bilgi teknolojileri ve dijital pazarlama

ekiplerinde bu gorevlerden sorumlu uzmanlar yer almalidir.

Anne-bebek-¢ocuk sektoriinde hizmet veren isletmeler ve var olmaya c¢alisan markalar,

dijital yerli ebeveynlerin 6zelliklerini ¢ok iyi bilmelidirler.

Inflencer’lar, sosyal medyada yaptiklar1 marka isbirliklerini agiklikla paylasmalidirlar.
Bu durum hem djjital yerlilerin goziinde diiriist bir yaklasim olarak degerlendirilecektir
hem de isbirligi ¢aligmasi analizi marka tarafindan sosyal medya yonetim panelinden

bagimsiz bir sekilde takip edilebilecektir.

Dijital yerlilerin ebeveynlik konusunda hassas olduklari konularin basinda miikemmel
ebeveyn olma baskis1 gelmektedir. Kendilerini ebeveynlik konusunda yetersiz hisseden
dijital yerliler mutsuz olmaktadirlar. Dijital yerlileri ebeveynlik konusundayeterli
hissettiren, onlar1 anlayan markalar, dijital pazarlama stratejileri ve yontemleri ile

farklilik yaratabilirler.

Tiirkiye’de yapilan bir arastirmanin “Hayal Kurabilen Anneler” sunumunda anne
obeklerinin hayal kurmadiklar1 goriilmektedir. Hayal kurmayan anneler ¢ocuklarina da
hayal kurmay1 gosteremeyeceklerdir. Tipki mutlu olmayan ebeveynlerin mutlulugu
gosteremeyecekleri gibi. Markala, dijital yerli ebeveynlerle, hayal kurmay1 hatirlatan,
destekleyen, umut veren, motive eden dijital pazarlama stratejisi ve yontemleri ile

duygusal bag kurabilirler.
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Dijital yerli ebeveynlere yonelik dijital pazarlama stratejisi ve yontemleri arastirma
orneklemi Joker markas: ile yapilan derinlemesine gorlisme bulgularina goére Joker
markas1 dijital yerli ebeveynlere uygun dijital pazarlama stratejisi ve yontemleri

uygulamaktadir.

Joker, dijital yerli ebeveyn satin alma davranisii en c¢ok etkileyen deneyimi,

magazalarinda tiiketiciler ile yaptiklar1 pazar aragtirma verileriyle giincellemektedir.

Kesintisiz takip ettikleri kullanici deneyimi verilerinden yola ¢ikarak dijital yerli

ebeveynlere yonelik indirimler ve internet {izerinden gece kampanyalar1 yapilmaktadir.

E-ticaret ve dijital kanallarda dijital yerli ebeveynlerin tercih ettigi tasarim ve kulanim
kolayligina dikkat edilmektedir. Hiz, kullanicit deneyimi, satin alma analizi kesintisiz
yapilmaktadir. Miisteri hizmetleri, sosyal medya yorum ve sorulara hemen doniis

yapilarak dijital yerli ebeveynler hiz konusunda tatmin edilmektedir.

Joker’in mevcut strateji ve yontemlerine Tiirkiye’de en fazla aktif kullanicisi olan

YouTube platformu eklenebilir.

Tiiketici satin alma davraniglarmi etkileyecek 6zellikler dikkate alinarak olusturulacak
blog icerikleri, gorsellestirilerek, video ve info-grafiklerle dijital yerli ebeveynler igin

paylasilan deger haline dontstiiriilebilir.

Bu calismanin gelecekte bu alanda yapilacak c¢aligmalara 151k tutmasi amaciyla marka
sadakati boyutuyla incelenmesi tavsiye edilmektedir. Ayrica dijital yerli ebeveynlerin

tutumlarmi nicel yontemlerle arastirilmasi literatiire katki saglayacaktir.

Dijital yerli ebeveynlere yonelik pazarda faaliyet gosteren markalar iletisim
caligmalarinda dijital ebeveynleri rahatsiz eden reklam formatlarindan, vakit kaybettiren
uygulamalardan kac¢inmalidirlar. Gorsel agirlikli, kullanimi kolay, bilgiye hizh
ulagacaklari, fayda yaratacak icerikler iizerinde durmalidirlar. Fiyat odakli ve paylasilan

deger yaratacak sosyal caligmalara agirlik vermelidirler.
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EK — Joker Derinlemesine Goriisme Sorular

ii.
iii.

1v.

Vi.

Dijital pazarlama yonetiminizi nasil yapiyorsunuz? Stratejiniz nedir?
Dijital pazarlama karmanizi nasil olusturursunuz?

Pazar arastirmasi strateji ve yontemleriniz nelerdir?

Hedef kitleniz kimdir? Hedef kitle boliimlendirmesi yaptyor musunuz?
Kullandiginiz dijital pazarlama yontemleriniz nelerdir?

Gelecekte beklediginiz trendler ve pazarlama yontemleri nelerdir?
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