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Oz

Pazarlama, gegmisten giiniimiize olduk¢a doniisiime ugrayarak her cagin gereklerine uymak zorunda
kalmustir. Dijitallesen diinyada bilgiye ulasmak artik oldukga kolaylasmis ve smurlar ortadan
kalkmigken pazarlamanin da dijitallesmesi kaginilmaz olmustur. Ozellikle Internetin yaygmlagmast;
insanlarin mesafe tanimaksizin iletisim kurabilmelerini, bir marka veya {iriin hakkinda rahatca bilgi
edinmelerini de kolaylagtirmistir. Dogal olarak Dijital Pazarlama, firmalar i¢in giderek artan biiyiik
bir 6neme sahip olmustur. Bu ¢alismanin odak noktasi; pazarlamacilarin belirledikleri hedef kitleye
en uygun dijital pazarlama kanalini segebilmeleri adina, Dijital Pazarlama kanallarinin yas kusaklar
arasinda anlamli farklilik yaratip yaratmadigin saptayabilmektir. Bu amagla gelistirilen 4 hipotez, 118
goniillii katthmcidan elde edilen veriler nicel analiz yontemleriyle test edilmistir. Gergeklestirilen x2
testi sonuglarina gore sosyal medya kullanimi, sosyal medya reklamlarina bakis/yaklasim ve e-posta
ile e-ticaret kullanim davraniglarinin yas kusaklarina gore anlamli bir farklilik sergiledigi sonucuna
ulagilmistir. Diger dijital pazarlama kanallarmnin etkilerinin X, Y, Z kusaklarina gore farklilasmadig:
saptanmustir. Boylelikle dijital pazarlama c¢alismasi yapacak olan bir firma, X, Y, Z kusaklarindan
sectigi hedef kitleye gore hangi dijital pazarlama kanalinin daha basarili olacagini bilerek maksimum
verimi alabilecektir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Kusaklar Arasi Farkliliklar, Hedef Kitle Segimi
Jel Kodlari: M11, M30

Abstract

Marketing has undergone a significant transformation and must adapt to every age. In a digitalized
world, the digitalization of marketing has become inevitable. Digital Marketing has become
increasingly important for companies. This study focuses on determining whether Digital Marketing
channels create a significant difference between age groups so that marketers can choose appropriate
digital marketing channels for targets. For this purpose, four hypotheses developed were tested with
quantitative analysis methods using data obtained from 118 volunteer participants. According to the
results of the x2 test, it was concluded that social media usage, perspective/approach to social media
advertisements and e-commerce usage behaviours exhibited a significant difference in age groups. It
was determined that the effects of other digital marketing channels did not differ according to age
generation. In this way, a company that conducts digital marketing activities will achieve maximum
efficiency by knowing which digital marketing channel will be more successful according to the target
audience it has chosen from the age generations.

Keywords: Digital Marketing, Cross-Generational Differences, Target Audience Selection
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Extended Abstract

Differentiation of digital marketing channel usage among generations X, Y, and Z
Literature

The development of technology and the Internet has digitized many aspects of consumers' daily lives. Technology and the Internet
have changed not only their daily activities and lifestyles but also their shopping environment and the methods to communicate
with consumers. In this context, digital marketing has become the new version of modern marketing. These shifts have led
marketers to integrate marketing and digital technologies with new strategies (Alan, Kabaday1 & Eriske, 2018). In this digital age,
several digital marketing methods are used to interact with consumers, attract their attention, brand activities, etc. Digital
marketing methods are interactive marketing methods in which the Internet plays an active role, carried out through various
channels such as websites, social platforms, e-mails, search engines, etc. Despite all the advantages of digital marketing, it should
be known that it is a process that must be carried out very carefully. Entertaining and informing existing or potential customers
while providing valuable content that considers their fundamental problems and needs, digital marketing channels should be
carefully selected and used (Patrutiu-Baltes, 2016).

The population under 30 corresponds to almost half of the world's population. This group, called the millennial youth, either
does not know or does not remember a world without the Internet (Ozata, 2019). Generations have essential effects on the world,
along with consumption and marketing. Consumers also show behaviours parallel to the perception of consumption by their
generations. Understanding the general characteristics of generations enables understanding consumer profiles; understanding
a generation means understanding that generation's view of life and its ideals (Altuntug, 2012). The literature defines the X
generation as those born between 1965 and 1980, the Y generation between 1981 and 1999, and the Z generation in 2000 and later
(Cetin & Karalar, 2016). For marketers, understanding generations about their experiences, lifestyles and values that affect their
perceptions and behaviours is vital. This will help companies reach consumers from all generations accurately and effectively in
their marketing activities (Williams & Page, 2011).

Research subject

Under the trend of shifting from traditional marketing to digital marketing, businesses have opportunities to reach more
consumers and set more visible targets for the audiences they reach (Berki, 2019). In this context, it is essential for businesses that
continue their traditional marketing activities to plan their digital marketing strategies, adapt to the developments and changing
technologies and survive. Digital marketing methods differ in terms of purpose and application techniques. For a brand to be
digitally marketed to get the maximum benefit from the digital marketing work done, the brand's target audience and the most
suitable digital marketing method for the desired purpose should be selected. Failure to determine the harmony between the
determined target audience and the digital marketing method may create a deficiency in reaching the target aimed by the brand.

Research purpose and importance

To avoid breaking away from competition, companies have to adapt to digital transformation in light of developments in the
marketing field. In today's conditions, companies are turning to digital marketing understanding instead of traditional marketing
approach (Durukal, 2019). In this research, the starting point is to understand how and to what extent the X, Y and Z generations
are affected by various digital marketing methods so that brands can identify their target audiences in their digital marketing
strategies and how they can develop strategies according to these target audiences.

Contribution of the article to the literature

In order to get the maximum efficiency from the campaigns they create in digital marketing channels, businesses should
determine their target audiences correctly and choose the channels they will use well. Choosing the right target audience is very
important for brands because marketing strategies for the wrong target audience can do more harm than good (Fidan and
Yildirim, 2021). It is as essential for a brand to determine the most suitable digital marketing channel for that audience as it is to
choose its target audience.

Understanding how different generations (X, Y, and Z) consume information and products is crucial for crafting effective digital
marketing strategies. Research by Tuncer (2014) suggests that these strategies should be tailored to each generation. Direct
marketing is most effective for Generation X, while Generation Y responds best to viral and electronic marketing. Viral marketing
coupled with interactive campaigns resonates strongest with Generation Z.

Design and method

In the field research carried out within the scope of the study, the authors created a questionnaire of 31 questions. In the survey,
some questions aim to reveal the extent to which different generations are affected by digital marketing channels. Expert opinions
were obtained before the survey was implemented. Thus, the content validity of the questions was ensured.

Research type
This study is an original research article that focuses on digital marketing perceptions and generations' uses.
Research problems

This study's research problem is to reveal the critical differences between age cohorts regarding using digital marketing channels
and social media. Therefore, the key questions are: What is consumers' social media usage behaviour, and what are the
generational differences? What are consumers' search engine and website usage behaviour, and are there any differences between
generations? What are social media use's reasons and purposes, and is there a difference between generations? What are e-mail
and e-commerce usage behaviours, and is there a difference between generations?

Data collection method
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This study uses the online survey method as a data collection tool. The convenience sampling method was used, and the study
sample consisted of 118 participants.

Quantitative/qualitative analysis

In this study, first, frequency analysis was run for all questions in the survey. Later, crosstabs for survey questions and generations
(X, Y, Z) are created. Last, chi-square (x?) analysis is held for testing the differences between age generations regarding their
answers to survey questions. Hypothesis tests report results.

Research model

Since this study is descriptive and conducts a descriptive survey, a research model is not applicable.

Research hypotheses

The research hypotheses of the study are as follows:

Hz: There is a statistically significant difference between age generations regarding their social media usage behaviour.

H>: There is a statistically significant difference between age generations regarding search engine usage and website ad
viewing/clicking behaviour.

Hs: There is a statistically significant difference between age generations regarding their perspective/approach to social media
advertisements.

Ha: There is a statistically significant difference between age generations regarding e-mail and e-commerce usage behaviour.
Findings and discussion
Findings as a result of the analysis

The research involved participants categorized by gender, with 69.5% female and 30.5% male. It also divided participants into
generations: 31.4% from Generation Y, 56.8% from Generation X, and 11.9% from Generation Z. Notably, the study found that
Generation Z participants used social media more than other generations. This indicates a distinction in social media usage
between Generation Z and the other generations involved in the research.

Table 3 presents data on how age groups utilize search engines and engage with website ads (viewing/clicking). Based on
frequency distribution results, age groups use search engines and ads differently. For instance, Generation X appears to favour
television advertising for new brands compared to social media. In contrast, the opposite is true for Generation Z. Gen Z
individuals, demonstrate a lower preference for TV advertising and a stronger inclination towards social media. However, Chi-
square (x?) test results do not present significant differences between age cohorts.

The findings in Table 4 on social media ad engagement (viewing/approach) reveal statistically significant differences across age
groups (x? test results provided). The appeal of social media ads varies by generation (x* 9,730; p: 0.008). Generation Y appears
more receptive to social media ads than Generations X and Z. This trend also applies to shopping influenced by social media ads
(x2 6,802; p: 0.033). Generation Y seems more likely to be influenced by social media ads and make purchases based on them,
while this effect is less pronounced for Generations X and Z. Finally, the type of advertising preferred within social media videos
also shows a statistically significant difference by generation (x% 9,853; p: 0.043). Generally, Generation X dislikes video ads, while
Generation Y prefers visual and auditory or audio-only formats. Interestingly, Generation Z does not specifically prefer
advertising styles within social media videos.

Table 5 explores e-commerce usage behaviour and e-mail preferences across age groups. While the Chi-square test (x2) suggests
a trend (x2 11,467; p: 0.075), it does not reach statistical significance. This trend indicates that Generation Y shops more frequently
on e-commerce sites than Generations X and Z. However, there is a statistically significant difference (x2 29,386; p: 0.001) in the
online product types. Generation Y, who shop more online, tend to favour food and clothing when using e-commerce. Conversely,
Generations X and Z, who shop online less often, gravitate towards technology products when they do use e-commerce.
Interestingly, the data suggests that Generation Y find e-mail communication more appealing for product/service promotion and
post-purchase communication, although this difference is not statistically significant.

Hypothesis test results

This research explores online behaviour variations across age groups (Generation X, Y, and Z). Chi-square tests (x?) were
conducted to identify statistically significant differences.

Key results:

° Social Media Usage Frequency: Compared to X and Y generations, Generation Z uses social media platforms more
frequently (x% 12,150; p: 0.059).

° Brand Following: Generations X and Y tend to follow the social media accounts of brands they use, while Generation Z
follows accounts of both used and unused brands (x* 7.174; p: 0.028).

Other results:
° Search engine usage and website ad viewing/clicking behaviours do not differ significantly by age group.
° Social media advertisement preferences vary significantly across generations (x* 9,730; p: 0.008). Generation Y find

social media ads more appealing than X and Z. This trend extends to shopping influenced by social media ads (x% 6,802; p: 0.033).
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° Generation X dislikes video ads, Generation Y prefers visual/auditory formats, and Generation Z has no specific
preference (x% 9,853; p: 0.043).

° E-commerce usage shows a trend towards Generation Y shopping more frequently (x% 11,467; p: 0.075), but it is not
statistically significant.

° Product type preferences for e-commerce differ significantly (x2 29,386; p: 0.001). Generation Y, who shop online,
favour food and clothing more, while Generation X and Z (who shop online less) prefer technology products.

° Generation Y finds e-mail communication more appealing for promotions and post-purchase interactions, although
this difference is not statistically significant.

This study emphasizes the need to tailor online marketing strategies to specific age groups. Social media platforms and e-
commerce businesses should consider generational preferences for advertising styles, product categories, and communication
channels like e-mail.

Discussing the findings with the literature

This research aligns with Tutgun-Unal & Deniz's (2020) findings, highlighting the necessity for customized social media
marketing strategies across generations.

° Gen Z: The most active social media users compared to Gen X and Y.

° Gen X: While comfortable in the digital sphere, attracting them as brand followers requires specific tactics. They
primarily follow brands they already utilize or have interacted with on social media.

° Gen Y: Similar to Gen X, they tend to follow accounts associated with the brands they use (Tutgun-Unal & Deniz, 2020).
Product placement advertising, particularly with social media influencers, could be effective for acquiring or retaining Gen Y
consumers.

° Gen Z Marketing: Social media ads, especially online video ads, are crucial for Gen Z. Their high YouTube usage
(supported by Tutgun-Unal & Deniz, 2020) and tendency to follow brands regardless of immediate benefit necessitate social
media and video ads as critical tools for converting them into consumers.

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

This study investigated potential variations in the utilization of digital marketing channels across Generation X, Y, and Z.
Employing Chi-square (x?) tests, the analysis revealed statistically significant differences in social media usage, receptivity
towards social media advertising (including viewing and engagement), and e-mail and e-commerce behaviours based on age
groups. Notably, the effects of other digital marketing channels did not exhibit significant discrepancies across generations.

Suggestions based on results

This analysis highlights the importance of tailoring digital marketing strategies to specific age groups (Generations X, Y, and Z).
Key findings include:

° E-mail Marketing: Generation Y is most receptive to e-mail marketing for product and service promotions. This suggests
that e-mail communication could be a valuable tool for businesses to connect and interact with this demographic.

° Social Media Marketing: Social media appears to be the most effective platform for reaching both Y and Z generations.
Therefore, brands targeting these audiences should prioritize social media marketing strategies.

° Generation X: The study did not identify a single dominant digital marketing channel for Generation X. This suggests
that traditional methods or traditional media might be more suitable for reaching and engaging with this demographic.

° E-commerce: While Generation Y currently leads in e-commerce usage, the study predicts that Generation Z will likely
become more active users as they age and gain financial independence.

This research suggests a potential shift in digital marketing strategies as younger generations (Gen Z) mature and gain greater
purchasing power. It underscores the importance of staying current on evolving generational preferences for optimal marketing
results.

Limitations of the article

This research lays the groundwork for future studies employing causal models. These models would allow for a more robust
examination of the relationships between digital marketing channels and generational behaviour, ultimately leading to more
generalizable findings.
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Giris

Isletmeler iiriinlerini hedef kitlelere satarken gbz oniinde bulundurduklari temel nokta karhliktir.
Karliliga ulasan bir isletmenin biiyiiyebilmesi i¢in markasini fayda kavramiyla 6zdeslestirmesi gerekir.
Dogru secilmis pazarlama stratejileri ile isletme, satislarinda kar oranini arttirir ve segilmis olan dogru
pazarlama siireci ile de fayda yaratmis olur (Fidan ve Yildirim, 2021). Teknolojinin gelisimiyle
insanlarin yasami biiyiik oranda dijitallesmis ve Internet gibi dijital diinyalar insanlarin vazgecilmezi
olmustur. Bu baglamda modern pazarlama da teknolojiyle birlikte dijitalleserek dijital pazarlama
kavrami ortaya ¢ikarmistir (Kayin, 2017). Teknolojinin yiiksek ivme ile gelismesi ve mobil cihazlarin
kullanimindaki ciddi artis tiiketicilerin yagsam tarzlarini degistirmekle kalmamis ayni1 zamanda aligveris

kiiltiiriinii de degistirmistir. Dogal olarak pazarlamacilari; dijital diinyay: daha iyi anlamaya, pazarlama
ile entegre etmeye ve yeni stratejiler {izerinde calismaya sevk etmistir (Alan ve digerleri, 2018).

Dijital pazarlama yontemleri amag¢ ve uygulanis teknikleri bakimindan birbirinden ayrilmaktadair.
Dijital pazarlamasi yapilacak bir markanin, yapilacak olan dijital pazarlama ¢alismasindan maksimum
faydayi saglayabilmesi i¢cin markanin hedefledigi kitlenin ve istenilen amaca en uygun dijital pazarlama
yonteminin secilmesi gerekmektedir. Belirlenmis olan hedef kitle ile dijital pazarlama yonteminin
uyumunun iyi belirlenememesi markanin hedefledigi amaca ulasma konusunda noksanlik
yaratabilecektir. Kusaklar diinyay, tiiketimi, pazarlamay: etkileyen onemli doniim noktalarina
sahiptir. Dogal olarak tiiketiciler de mensubu oldugu kusaklarin tiiketim algisina paralel davranislar
gostermektedirler. Kusaklarin genel Ozelliklerini anlayabilmek tiiketici profillerini anlamay:
saglamaktadir; ¢linkii bir kusag1 anlamak, o kusagin hayata bakigini ve ideallerini anlamak demektir
(Altuntug, 2012). 1965-1980 yillar1 arasinda doganlar X kusagi, 1981-1999 dogumlular Y kusag1 ve 2000
yilindan itibaren doganlar Z kusagl olarak adlandirilmaktadirlar (Cetin ve Karalar, 2016).
Pazarlamacilar igin kusaklar1 anlamak; algilarini, davranislarini etkileyen deneyimlerini, yasam
tarzlarini ve degerlerini bilmek firmalarin pazarlama faaliyetlerinde tiim kusaktan tiiketicilere dogru
ve etkili ulasma konusunda kolaylik saglayacaktir (Williams ve Page, 2011).

Bu arastirmada X, Y ve Z kusaklariin bahsedilen dijital pazarlama yontemlerinden nasil ve ne derece
etkilendikleri ve boylelikle markalarin dijital pazarlama stratejilerinde hedef kitlelerini saptayabilmesi
ve saptadiklar1 bu hedef kitlelere gore nasil stratejiler gelistirebileceklerini anlamak ¢ikis noktasi
olmustur.

Dijital pazarlama

En genel tanimiyla dijital pazarlama; geleneksel pazarlama yontemlerinin dijital kanallar vasitasiyla
gergeklestirilmesi olarak tarumlanabilir (Bulunmaz, 2016). Diinyada gelisen teknolojinin izinde
isletmeler; dijital pazarlamanin onemini kesfederek miisteriler ile daha kesin iliskiler kurabildikleri
cevrim igi birlikteligi benimsemislerdir (Bala ve Verma, 2018). Dijital pazarlamanin sahip oldugu tiim
avantajlarina ragmen ¢ok dikkatli yiiriitiilmesi gereken bir siire¢ oldugu bilinmelidir. Mevcut veya
potansiyel miisterileri eglendiren, bilgilendiren; onlarin temel sorunlarini ve ihtiyaglarim1 da dikkate
alan igeriklerin 6zenle secilip kullanilmasi gerekmektedir (Patrutiu-Baltes, 2016). Firmalar, dijital
pazarlama kanallarini kullanarak miisteriler ile daha ¢ok temas kurup trafik ¢ekilebilecek ve marka
imajin1 kuvvetlendirebilecektir (Bala ve Verma, 2018).

Dijital pazarlama kavramina gegis Internetin gecirdigi doniisiimle yakindan iligkilidir. Internet kavrami
gliniimiizde web ile ayn1 anlamda kullanilmaktadir fakat aslinda birbirine bagh bilgisayarlarin ortaya
koydugu bilgi ve iletisim agidir. Internet ile beraber tiiketicilerin satin alma davramslarinda ciddi
degisikler oldugunu saptamak kaginilmazdir (Altinkaya ve Nacar, 2020). Internetin glintimiizdeki
etkinligine ulagmasi 50 yildan fazla bir siire almistir. Internet, 1960’l1 yillarda gelismeye baglamasina
ragmen WWW (World Wide Web) 1989-1991 yillar1 arasinda Dr. Tim Berners-Lee tarafindan
gelistirilmis, fakat grafik tabanh web tarayicilar ancak 1993 yilindan itibaren gelistirilmeye baglanmus.
Web 1.0 olarak adlandirilan bu dénemde kullanicilar internet sitelerini goriintiileyebilmektedir, ancak
s6z hakkina sahip degillerdir (Ozata, 2019, 585:586).

Diinyada gergeklesen yeni gelismeler ve degisimler dogrultusunda web de doniismiis ve Web 2.0
kullanimina baglanmistir. {lk kez 2004 yilinda O'Reilly Media tarafindan kullanilan Web 2.0;
ziyaretgilerin web sitelerinde ziyaretci konumundan katihmcr konumuna gegmesine olanak saglamigtir
(Wikipedia, 2024a). Web 2.0, Internet kullanicilarmin da igerik iireterek, paylasim yaparak ve yorumlar
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yazarak Internetin bir pargcasi olabilmelerine imkan saglayan bir ortam dogurmustur. Web 2.0, daha
once pasif ve bilgi alict konumda olan Internet kullanicilarini aktif ve bilgi kaynagi konumuna
ulastirmistir (Berki, 2019). Web 2.0 akimz, kullanicilara en az iki yonlii etkilesimin kapilarini agarak ayni
zamanda sosyal medya kavraminin da dogusunu saglamistir. Sosyal medya, kullanicilarin es zamanl
olarak ¢cok yonlii bilgi paylasimy, fikir ahigverisi gibi iletisim igerisinde bulunabilecekleri bir kanal
yaratarak ozglirliigiin tanimini giincellemistir (Ozata, 2019, 585-586).

Tiirkiye’de 2011-2024 y1llar1 arasinda elde edilen veriler dogrultusunda Interneti olan evlerin orani 2011
yilinda %42,9 iken 2024 yilinda bu oran %96,4’e ulagmis; bireysel Internet kullanim orani ise %45 olan
2011 yilindan bu yana gegen siire zarfinda 2024 yilinda %88,8 degerine ulagmigtir. Internet {izerinden
alinan mal veya hizmet oranlar ise 2011 yilinda %8,4 iken 2024 yilinda bu oran %51,7'ye ulagsmistir
(Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2024). 2024 yihinda Diinya iizerinde Internet kullanici oranlarma goz
atildiginda ise 8,2 milyarlik Diinya niifusunun %?70,3’{iniin mobil telefon kullanicisi, %67,5"inin Internet
kullanicis1 ve %63,8’inin ise sosyal medya kullanicisi oldugu goriilmektedir. 2014 yilinda ise Diinya
tizerindeki Internet kullamici yiizdesi %37,4'tiir. Ayrica 2024 yilinda diinya genelinde internet
kullanicilar1 internette yaklasik 6,5 saat zaman gegirmektedir. Bu siire {ilkemizde ise yaklasik 7 saattir
(We Are Social ve Meltwater, 2024a). Son 10 yildaki bu ciddi artis tiim diinyada ve 6zellikle iilkemizde
Internetin yiiksek kullamimiyla beraber gelen dijitallesmenin isletmeler igin ne denli dnemli oldugunu
gozler oniine koymaktadir. Giiniimiizde Internetin bu sekilde hemen her alanda kullamilmaya
baglanmasi ihtiyaglar dogrultusunda gelismistir. Internet ortaminda gergeklestirilebilen aligveris,
bankacilik, 6grenim vb. islemlerin hepsi dogal olarak dijital pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina
zemin hazirlamistir (Samli ve Yondar, 2019).

Diinya {izerinde yasayan 30 yas alt1 niifus, diinya niifusunun yarisina yakinina denk gelmektedir.
Milenyum gengligi olarak adlandirilan bu grup Internetin olmadig: bir diinyay1 ya bilmemektedir ya
da animsamamaktadir (Ozata, 2019, 585-586). Internet sadece tiiketiciler icin degil, ayn1 zamanda
isletmeler icin de bir vazgecilmez olmustur. Yeni pazarlar bulma, yeni miisterilere ulagsma, satis ve satis
sonrast takibi, tiiketicilere bilgi verme, fatura kesme, mdiisteriler ile birebir es zamanl temas gibi
isletmelere fayda saglayan birgok sebep ile artik Internet, isletmeler iin oldukca énemli bir hal almistir
(Aksoy, 2009). Firmalar rekabetten kopmamak adina pazarlama alaninda gerceklesen gelismeler
1s181inda dijital doniisiime uyum saglamak zorundadirlar. Giiniimiiz kosullarinda firmalar, geleneksel
pazarlama anlayist yerine dijital pazarlama anlayisina yonelmektedirler (Durukal, 2019). Dijital
pazarlamanin geleneksel pazarlamadan ayrildig1 en temel nokta; firmalarin miisterilere ulasirken dijital
kaynaklar1 koprii olarak kullanmasidir (Kayin, 2017).

Geleneksel pazarlamadan, dijital pazarlamaya kayan egilimin altinda isletmeler i¢in daha ¢ok tiiketiciye
ulasma ve ulasilan kitleler i¢in daha goriilebilir hedefler koyabilme gibi firsatlar yer almaktadir (Berki,
2019). Bu baglamda geleneksel pazarlama faaliyetlerine devam eden igletmelerin bir yandan da dijital
pazarlama stratejileri planlayip gelisen ve degisen teknolojinin getirdiklerine uyum saglayip ayakta
kalmas1 6nem arz etmektedir. Isletmeler dijital pazarlama kanallarinda olusturduklar1 kampanyalardan
maksimum verimi alabilmeleri i¢in hedef kitlelerini dogru belirleyip, kullanacaklar1 kanallar1 iyi
se¢melidirler. Hedef kitle; bir markanin sundugu iiriine veya hizmete en ¢ok ihtiyag¢ duyan kitleyi
tanimlamaktadir. Markalar i¢in dogru hedef kitleyi se¢mek oldukga Onemlidir, ¢ilinkii yanls
secilebilecek hedef kitleye yonelik yapilan pazarlama stratejileri markaya yarardan ¢ok zarar verebilir
(Fidan ve Yildirim, 2021). Bir marka igin hedef kitlesini se¢mek kadar o kitleye en uygun dijital
pazarlama kanalini belirleyebilmek de oldukg¢a dnemlidir.

Dijital pazarlama kanallar

Giintimiizde oldukga genis kullanim alamina sahip Internet ve sosyal medya bahsedilen iletisim
araglarinin ilk sirasinda yer almaktadir (Ozdemir ve Nacar, 2020). Sosyal medya kavraminin ortaya
cikmasindan dnce de firmalar Internet iizerinden pazarlama kampanyalarin gergeklestirmekteydiler,
fakat sosyal medya ile birlikte bu siire¢ oldukga hizli ve yogun bir sekilde artis gostermistir (Ozata,
2019). Giinlimiizde web siteleri, markalar i¢in vitrin anlami tasimakta ve marka degerinin web
sitelerinin kaliteli 6zelliklere sahip olmasiyla dogru orantili oldugu anlasilmaktadir (Karaosmanoglu,
Nacar ve Uray, 2016).

Dijital pazarlama kanallari, miisteriler ile dogrudan uzun soluklu iletisime ge¢meye olanak tanir
(Patrutiu-Baltes, 2016). Ayrica uygun maliyetler ile biiyiik kitlelere ulasmakta yararli bir ortam
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yaratmaktadir (Alan ve digerleri, 2018). Dijital pazarlama ve reklam kampanyasinin ulasilmasi istenilen
hedef gruplara daha kolay ulastig1 bilinmektedir (Fidan ve Yildirim, 2021). Zaman tasarrufu saglayarak,
firmalarin ihracatlarini arttirmalaria ve yeni ticari iliskiler kurmalarma olanak saglamaktadir (Saml
ve Yondar, 2019). Dijital pazarlama yontemleri iki tarafli iletisime olanak saglar ve miisteri ile agik bir
iletisim saglar (Bulunmaz, 2016). Dijital pazarlama Internetin aktif rol oynadigi, web siteleri, sosyal
platformlar, e-postalar, arama motorlar1 gibi bir¢ok farkli kanal vasitasi ile gerceklestirilen interaktif
pazarlama yontemleridir. Internet pazarlamas: veya ¢evrim ici pazarlama olarak adlandirilan
pazarlama kanallari igletmeler igin oldukga 6nemlidir, giinkii Internet pazarlamasi bir firma igin
pazarlama, teknoloji, ekonomi alanlarinin tigiiniin de kesisim noktasidir (Aksoy, 2009).

Giliniimiizde dijitallesen diinyada web sitesi bir markanin olmazsa olmazidir. Tiiketicilerin merak
ettikleri bir {iriin hakkinda bilgi edinmek amaciyla ilk olarak Internete bagvurmalar1 sebebiyle web
siteleri, tiiketiciler ile markalarin dijital diinyada baglantisini kuran koprii niteligindedir (Altinkaya ve
Nacar, 2020). Firmalar icin uluslararasi miisteriler ile iletisim kurabilme ve tiim diinyaya ulasabilme
konularinda biiyiik avantaj saglayan web siteleri; ziyaretgilerini sayfada tutabildigi oranda kar
saglatacaktir (Kayin, 2017). Internet reklamlar1 da dijital pazarlamada oldukga énemli bir alandir.
Boylece daha kisisellestirilmis hedef kitleler yaratilabilmektedir. fletilmek istenilen mesajlar ilgilisine
dogrudan ulastirilmaktadir (Tuncer, 2014).

Arama motoru

Giintimiizde insanlarin bilgiye ulasirken basvurduklarn ilk kaynak arama motorlaridir (Kayn, 2017).
2024 yili son verilerine gore Google %90 ile rakiplerine ciddi bir fark atarak diinya genelinde en gok
tercih edilen arama motoru konumundadir (We Are Social ve Meltwater, 2024a). Bu nedenle
isletmelerin, arama motorlarinda diger rakiplerden siyrilabilmek icin ziyaretgileri aradiklar1 bilgiye
kolay ve dogru bir sekilde ulastirabilmeleri gerekmektedir (Ozata, 2019).

Arama motoruna yonelik ¢alismalar SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) ve SEM (Arama Motoru
Pazarlamasi) olarak ikiye ayrilmaktadir. SEO, bir web sitenin arama motorlarinda dogal olarak {ist
siralarda yer almasimi saglayan site icerisinde ve bazi dis sitelerde gelistirilen calismalar1 ifade
etmektedir. Gorsellerin dogru se¢imi, uygun anahtar kelimeler kullanmak gibi parametreler ile arama
motorunda belli bir dogal siralamaya ulasilir. SEM ise arama motorlarinda bir web sitesinin reklaml
sekilde {ist siralarda yer almasidir. SEM kampanyalar: kullanicilari 6zelliklerine (yas, cinsiyet vb.) gore
hatta ilgi alanlarma gore ayirabilmektedir (Dean, 2024).

Ziyaretgilerin satin alma kararlarini etkileyebilmesi igin web sitesi, diizgiin hazirlanmis bir SEO planina
uygun olmalidir (Patrutiu-Baltes, 2016). Google arama motoru algoritmalarimi belli araliklar ile
giincellemektedir. Bu sebepledir ki SEO ¢alismalarin: siirekli giincel tutmak ve iyi bir plan dahilinde
yapmak gerekmektedir (Bala ve Verma, 2018). SEM ve SEO ¢alismalarinin beraber yiiriitiilmesi de
firmalarin daha basarili sonuglar almasini saglamaktadir (Berki, 2019).

Sosyal medya

Dijital medyanin bu kadar biiyiimesinde en etkili olan kanal sosyal medyadir. Web 2.0 ile temelleri
atilan sosyal medya kavrami en basit olarak kullanici tarafli igerik iiretimi ve dagitimina olanak
saglayan bir yapidir (Samli ve Yondar, 2019). 2024 yilinda Diinya {izerinde sosyal medya kullanici sayisi
2023 yilina oranla %5,2’lik bir artis gostererek 5,2 milyar kisiye (diinya niifusunun yaklasik %64'i1)
ulasmistir (We Are Social ve Meltwater, 2024a). Ulkemiz iginse niifusun yaklasik %67’si, bir diger
ifadeyle yaklasik 58 milyon kisi, sosyal medya kullanicisidir. 16-64 yas arasi internet kullanan bireylerin
ise %96's1 sosyal medya kullanicisidir (We Are Social ve Meltwater, 2024b).

Firmalarin sosyal medyanin faydalarindan yararlarus sebepleri arasinda; iiriin ve marka bilinirligini
arttirmak, potansiyel miisterilere ulasmak ve mevcut miisterilerle iliskileri saglamlastirmak gibi
faydalar siralanmaktadir (Ozdemir ve Nacar, 2020). Bu nedenle sosyal medya pazarlamasi kitlelere
ulagmak ve ulasilan kitleleri markaya baglama konusunda oldukga biiyiik neme sahiptir (Kayin, 2017).

Sosyal medyay1 sadece Facebook, YouTube gibi platformlar olarak simirlandirmak yanlis olacaktir.
Sosyal medya kapsaminda blog siteleri, sozliikler, video paylasim siteleri, fotograf paylagim siteleri,
forumlar gibi bir¢ok farkli platform degerlendirilebilir (Ozata, 2019). Firmalarin sosyal medyanin
avantajlarindan faydalanabilmesi icin 6zgiin ve dikkat gekici igerikler paylasmaya 6zen gostermesi
gerekmektedir (Bala ve Verma, 2018). Firmalarin tiim sosyal medya siireglerini yonetirken dikkate
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almasi gereken 4 basamak vardir. Bunlar dinleme, baglanma, 6lgme ve optimize etme olarak
siralanabilir (Alan ve digerleri, 2018).

E-posta

Dogrudan pazarlamanin bir formu olan e-posta pazarlama ile firmalar e-posta aracilig1 ile mevcut veya
potansiyel miisterilerine ticari amaglar dogrultusunda dogrudan mesaj iletme olanagina sahiptirler
(Kayn, 2017). E-posta, indirim bilgilendirmesi, 6zel giin kutlamasi veya hediye haberleri gibi dikkat
¢eken ve kullanicilar istenilen hedef dogrultusunda yonlendiren dijital pazarlama kanalidir (Ozata,
2019). Ancak bazi {ilkelerde e-posta pazarlama spam olarak degerlendirilip belli kanunlara tabi
olabilmektedir (Bala ve Verma, 2018). Bu noktada iki tiir e-posta pazarlamas: mevcuttur; ilki izinsiz,
ikincisi ise izinli e-posta pazarlamadir. E-postalarin izinli gonderilmesi marka imaji i¢in de oldukga
onem teskil etmektedir (Ozata, 2019). Diinya genelinde 16 yasmndan biiyiik internet kullanicilarinin
yaklasik %751 e-posta kullanmaktadir. Bu oran iilkemizde ise yaklasik %87’dir (We Are Social ve
Meltwater, 2024a). Bu istatistik diinya genelinden daha fazla e-posta kullanimina sahip olan iilkemizde
e-posta pazarlamasinin ne denli potansiyele sahip oldugunu gostermektedir.

Mobil pazarlama

Mobil pazarlama en kisa haliyle; kullanilan mobil telefonlar, tabletler vb. akilli cihazlar araciligiyla
ulasilan mobil uygulamalar ve platformlar {izerinden miisterilere ulasmay1 hedefler (Bala ve Verma,
2018). Diinya {iizerinde toplam mobil kullanici sayisinin 2024 yilinda 5,75 milyar kisiye (diinya
niifusunun yaklasik %70i) ulastig1 ve diinya genelindeki tiim internet trafiginin %60"indan fazlasinin
mobil cihazlardan kaynaklandig1 (We Are Social ve Meltwater, 2024a) goz oniine alindiginda mobil
pazarlamanin ne denli 6nemli oldugu bir kez daha anlasilmaktadir. Ulkemizde ise kullanilmakta olan
mobil cihaz sayis1 yaklasik 81 milyon (niifusun yaklasik %94'i) olup iilkemizdeki internet trafiginin
yaklasik %73’ti mobil cihazlardan kaynaklanmaktadir. 16-64 yas aras: internet kullanan niifusun ise
yaklagik %99'unun akilli telefonu bulunmaktadir (We Are Social ve Meltwater, 2024b).

Mobil pazarlama araglar;; SMS (Kisa Mesaj Sistemi), EMS (Zenginlestirilmis Mesaj Sistemi), MMS
(Multimedya Mesaj Hizmeti), mobil oyunlar, mobil 6demeler, mobil TV gibi mobil araglar kullanilarak
hizmet alinan her tiirlii uygulama ve 6zellik mobil pazarlama araci olarak tanimlanabilir (Bozkurt ve
Ergen, 2012).

Viral pazarlama

Bir gerilla pazarlama yontemi olan viral pazarlama dogal sekilde biiyiiyen potansiyel miisteriler
tarafindan yayilan video/gorsel iiriinlerin tiimiidiir. Kulaktan kulaga pazarlamanin djjital diinyadaki
karsilig1 gibi tanimlanabilecek viral pazarlamayi kulaktan kulaga pazarlamadan ayiran en 6nemli nokta
tiiketicilerin ilgili dijital kaynagr kendileri ilging bulduklar1 i¢in yonlendirme olmaksizin
paylasmalaridir. Maliyetinin daha diisiik olmas1 ve sonuglarmin klasik reklamlara gore daha etkili
olabilmesinden dolay1 pazarlama uzmanlar: tarafindan oldukga tercih edilir konumdadir (Bala ve
Verma, 2018).

X, Y, Z kusaklar1

Kusak kelimesinin TDK giincel sozliigiindeki tanumi “Yaklasik yirmi bes otuz yillik yas kiimelerini
olusturan bireyler Sbegi; gobek, nesil, batin, jenerasyon” seklinde yapilmistir (Tirk Dil Kurumu
Sozliikleri, 2024). Jenerasyon kelimesi dilimize aslen Fransizcadan ge¢mis ve anlami1 “dogus, dogurma,
ayni donemde doganlar” anlamlarina gelen “génération” kelimesi olmakla beraber kelimenin kokeni
Latince “dogurmak, yavrulamak, tiiremek, {iiretmek” anlamlarna gelen “generare” fiilinden
gelmektedir (Etimoloji Tiirkge, 2024). Ik olarak William Strauss ve Neil Howe tarafindan ortaya atilan
kusak kavrami, Amerika tarihinde yer alan kirilma noktalariin toplumsal diizlemde yarattig etkileri
saptayabilmek adina ortaya konulan bir ¢alisma ile baglamis, 6zellikle teknolojik alanda gergeklesen
biiyiik olaylarin nesiller {izerinde fark edilir ve benzer davranislar olusturdugu gozlemlenmistir
(Tuncer, 2014).

Bireylerin dogduklar ve kisiliklerinin olustugu donemleri kapsayan siire boyunca gevrelerinde gelisen
sosyal olaylar, teknolojik gelismeler, savas, ekonomik krizler, siyasi ¢alkantilar vb. etkenler kusaklarin
kendi iginde ortak ozellikler gostermesine sebep olabilmektedir. Kusaklarin hangi yillar1 kapsadig; ile
alakali tam bir goriis birligi olmamakla birlikte 1960-1980 yillar1 araliginda doganlar X kusagina, 1980-
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2000 déneminde diinyaya gelenler ise Y kusagina mensup bireyler olarak goriilmektedir (Helvacioglu
ve Firin, 2019). 2000-2020 yillarinda dogmus kisiler ise Z kusag1 olarak adlandirilmaktadir (Cetin ve
Karalar, 2016).

Anne ve babalarma gore egitim diizeyleri daha yiiksek olan X kusag1 bireyler, teknoloji ¢aginda
dogmamalarina ragmen giindelik islerde kullanabilecek kadar teknolojiye uyum saglamislardir (Cetin
ve Karalar, 2016). Teknolojik gelismelere acilan kapidan ilk gecen kusak X kusagi olmustur ve bu
nedenle de teknolojik gelismelerden cok etkilenmistir (Helvacioglu ve Firm, 2019). Genel olarak;
egitimli, vicdan duygusu yiiksek, dis goriiniisiine 6nem veren, degisimden korkmayan, yaptig iste iyi
ve kitap okumak yerine film ve TV izlemeyi tercih eden 6zelliklere sahiptir (Tuncer, 2014). Ozgiivenleri
yiiksek olan, 6zgiir hareket eden ve becerikli olan X kusagi daha ¢ok is ve para odakli yasam plan
olusturmuslardir (Gicir, Orug ve Ozatli, 2020).

Y kusaginin en tanimlayia Ozelli§i teknolojiye olan diiskiinliikleri; tamimlayici kelimeleri ise
“gercekgilik”tir (Cetin ve Karalar, 2016). Atari ve bilgisayar oyunlar: ile biiylimiis, resit olmadan
kendilerine ait mobil telefonlar: olan kisacas1 teknolojik imkanlara sahip bir kusaktir. (Tuncer, 2014). Bu
nedenle dogduklar1 andan itibaren gelistikleri donem boyunca teknoloji bagimliligs, politik suskunluk,
degisen calisma hayat1 ve oldukga artan tiiketim kiiltiirii gibi nedenlerle Y kusag: diger kusaklardan
oldukca farklilik gostermektedir (Gicir ve digerleri, 2020). Y kusagr bireyleri kendinden onceki
kusaklara gore daha neselidirler. Gelecege dair daha olumlu yaklasmakta ve merkezi otoriteye olan
giivenleri daha fazladir. Bireysellikten ziyade takim ¢alismasina 6nem veren, islerinde iyi olmanin sayg1
getirecegine inanan ve kendilerini ifade etmeyi seven yapidadirlar (Helvacioglu ve Firin, 2019).

Bazi kaynaklarda Z kusagimin 1996-1997 senelerinden itibaren basladig1 bahsedilmis olsa dahi giincel
kaynaklar temel alindiginda Z kusagimin 2000 senesinden sonra diinyaya gelen kisileri tanimladig1
goriilmektedir (Gicir ve digerleri, 2020). Anne ve babalariyla aralarindaki yas farki en fazla, 6grenme
ve gelismede diger kusaklara gore daha hizli, gercek diinyadansa sanal diinyada vakit gecirme istegi
en fazla olan kusaktir (Tuncer, 2014). Dijital diinyaya dogan ilk kusak olmalar1 sebebiyle Z kusag:
bireyler Internetin olmadig1 bir diinyay1 diisiinememektedirler (Cetin ve Karalar, 2016). Bu nedenle Z
kusag1 sosyal medyay: {iiretken kullanabilmekte ve karsilastiklar1 sorunlari teknoloji ile asabilecek
bilgiye ve beceriye sahiptir (Erten, 2019).

Dijital diinyada X, Y, Z kusaklar1

S

21. yiizy1l “Iletisim Cag1” olarak isimlendirilmektedir. 80li yillarla birlikte kitle iletisim araclar1 hizl bir
sekilde yayilmistir ve giintimiizde teknolojinin hizla gelismesi kitle iletisim araglarmin kullamimi ve
islevlerini de hizla degistirip cesitlendirmistir (Ozer, Celik ve Ozatli, 2021). letisim Cag1 ya da Dijital
Cag olarak da isimlendirilen giiniimiiz diinyasinda ortaya ¢ikan “Yeni Medya” kavrami bilgisayar
islemci giicii olmadan olusturulamayacak veya ulasilamayacak medya kaynaklarini1 tanimlamaktadir.
Web siteleri, bilgisayar oyunlari, sanal gergeklik ortamlari, video/miizik platformlari, elektronik posta
vb. yeni medya kaynaklar1 cografi uzaklik kavramini degistirmekte, ayn1 zamanda iletisimin hizim
arttirmaktadir (Wikipedia, 2024b).

X, Y, Z kusaklarmin sosyal medya kullanimlarinda ilk tercih ettikleri uygulamalar1 anlamak adina
yapilmis bir calismada; X kusag: bireylerin %47,1 oranla ilk sirada Facebook'u, %38,2 oran ile ikinci
sirada Instagram’i ve tiglincii sirada da %2,9 oran ile YouTube'u tercih ettikleri goriilmektedir. Y
kusaginin tercihlerinde ise ilk siray1 %63,5’lik kullanim ortalamasi ile Instagram, ikinci siray1 %11,6’lik
ortalama ile YouTube, {i¢lincti siray1 ise %10,5lik ortalama ile Facebook almaktadir. Z kusaginin verileri
incelendiginde ise %45,8 oranla Instagram ilk siray1 alirken, %37,1 oranla YouTube kullaniminin
Instagram kullanimina yaklastig1 goriilmekte ve %3 ile Facebook takip etmektedir (Tutgun-Unal ve
Deniz, 2020).

X, Y, Z kusaklarinin tiiketim kiiltiirii

Kusaklar iginde bulunduklari dénemin sartlarindan etkilendikleri gibi kendi goriisleri ve aksiyonlari
ile ayn1 zamanda bulunduklar: topluma da yon vermislerdir. Bu nedenledir ki ilk baslarda demografik
kistas belirlemede kullanilan kusak kavrami ilerleyen zamanlarda pazarlama stratejilerinde dayanak
olmustur (Altuntug, 2012). X, Y, Z kusaklarinin sahip olduklar: tiiketim kiiltiirleri dogrultusunda
degerlendirip her kusaga uygun dijital pazarlama yontemini saptayabilmek onemlidir. Bu konuya
dayanak olabilecek bir arastirma neticesinde kusaklara ulasmakta kullanilan pazarlama yontemlerinin
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her kusaga gore farklilik gosterdigi belirtilmistir. Hgili arastirma neticesinde X kusagina ulasmak icin
dogrudan pazarlama, Y kusag1 igin viral pazarlama ve elektronik pazarlama, Z kusag: icin de viral
pazarlama ve etkilesimli kampanyalar olusturmanin onlara ulasabilmek adina en etkili yol oldugu
belirtilmistir (Tuncer, 2014).

X kusag1 bireyler secim yapabilme konularinda veya yaptiklar: secimlerin dogrulugunda kararsiz
kalmaktadirlar. Bu noktada pazarlamacilar; digsal uyarilar ile X kusagi tiiketicilerin inisiyatif
alabilmelerini saglamali ve is, aile ve kisisel hayat1 dengeleyecek sekilde gelecek planlarina katkida
bulunmalidir. Ayrica X kusag1 ¢cogunlukla anne baba olmay1 tatmis ve ebeveynlerin biiyiik oranim
olusturmaktadirlar. Bu nedenle pazarlama faaliyetlerinde onlara aile gibi davranilmalidir. X kusag:
ayni zamanda diisiik maliyetlere duyarli olmakla beraber fiyat konusunda en bilingli kusaktir (Williams
ve Page, 2011).

Y kusaginin tiiketime ge¢mesiyle piyasada ipler pazarlamacilardan tiiketicilere ge¢meye baslamistir. Y
kusaginin dijital medya kaynaklarini aktif olarak kullanmasi firmalarin daha seffaf politikalar
izlemesine yol agmistir (Altuntug, 2012). Pazarlamacilar, Y kusagi ve firmalar arasindaki ortakligi daha
¢ok arttiracak kiiresellesme, kiiresel vatandaslik, kiiresel 1sinma gibi daha biiyiik bir amag iizerinden
bag kurmalidir (Williams ve Page, 2011). Y kusag1 bireyler satin alma davramnislarinda daha planh tutum
izlerken satin aldiklar1 tiriinlerden olumlu deneyim almalari durumunda o marka ile bag
kurmaktadirlar (Gokmen, 2019).

Z kusag ise; hizl tiiketim kiiltiiriine sahiptir ve istedigi iirtinii bir an 6nce alip denemeyi ve akabinde
hizlica bagka bir iiriine yonelmeyi tercih etmektedir. Diger kusaklarin aksine Z kusag1 bireyleri maddi
olanaksizliklarin tiiketim deneyimlerinin Oniine ge¢mesine izin vermeyerek, almak istedikleri marka
iirtiniin saglayacag: statiiden vazge¢mek pahasina da olsa o {iriiniin biitgelerine uygun olan muadil
markalarini alarak, deneyim hazlarmi diger bireyler ile es zamanl siirdiirmek istemektedirler. Bu
durumun yasatacagi zorluklardan biri de Z kusaginin marka sadakatinin diisiik olmasi olacaktir ancak;
pazarlamacilar i¢in bu durumu avantaja ¢evirebilecekleri nokta, Z kusaginin birbirlerinden oldukga
fazla etkilenmesidir. Bu nedenle Z kusagina ulasabilmek igin viral pazarlama etkili bir yol olarak
goriilmektedir (Altuntug, 2012).

Arastirma yontemi ve bulgular
Orneklemin belirlenmesi ve veri toplama yéntemi

Aragtirmanin ana kiitlesini {ilkemizdeki tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin kusaklara gore
dijital pazarlama kanallarini kullanim durumlarmin tespiti ve karsilastirmas: amaci nedeniyle ana kiitle
ve 0rneklem belirleme siirecinde herhangi bir kisit (internet kullanimi, sosyal medya kullanimy, e-ticaret
kullanmimi, vb.) uygulanmamustir. Arastirmanin Orneklemi kolayda Ornekleme yontemi ile
belirlenmistir, ancak farkl yas kusaklarini arastirmaya dahil edebilmek agisindan bu yontem kosullu
olarak uygulanmistir. Kolayda orneklem ile rastgele segilen 118 goniillii katihlmcidan veriler elde
edilmistir. Anket verileri ¢evrim i¢i platform araciligi ile elde edilmistir.

Anket formunun olugturulmasi

Bu ¢alismada dijital pazarlama kanallarinin kullanim davranislariin hedef kitlenin yas kusagina gore
farklilasip farklilasmadigi arastirilmaktadir. Bu kapsamda anket dijital pazarlama kanallar1 ve kullanim
davraniglarini igeren sorular ile demografik sorulardan olusmaktadir. Calisma kapsaminda yiiriitiilen
saha arastirmasinda kullanilan anket toplam 31 sorudan olusmaktadir. Anket formunda kullanilan
sorular arastirmacilar tarafindan olusturulmustur. Katilimcilarin yas ve cinsiyeti disinda demografik
soru kullanilmamigtir. Ankette kullamilan diger 29 soru ise katilimcilarin internet, sosyal medya, e-
ticaret ve diger dijital pazarlama kanallarini/araglarini kullanim durumlarini, amaglarini, sikliklarini vb.
tespit etmeye yOnelik kesfedici ve tanimlayici nitelikte sorular olup tamamu arastirmacilar tarafindan
olusturulmustur. Bu calisma igin etik kurul onayi, Bursa Teknik Universitesi, Fen, Miihendislik ve
Sosyal Bilimleri Arastirmalar1 Etik Kurulu'ndan 30.10.2024 tarihli ve 2024-20-2 say1li karar ile alinmustir.
Anket uygulamasindan 6nce de uzman goriisii alinmistir. Boylelikle sorularin kapsam gecerliligi
saglanmistir. Sorularda nominal ve sira 6l¢ekleri kullanilmigtir. Sorularin biiyiik kisminda cevaplar ikili
(Evet-Hayir) veya ¢oklu kategorilerle 6lgtimlenmistir.
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Verilerin analizi ve degerlendirilmesi

Verilerin analizinde ilk olarak katilimcilarin yaslari yas kusaklarma gore smiflandirilmis ve hedef
kitlenin yas kusaklar1 X, Y ve Z olarak analizlere dahil edilmistir. Farkli ifadelere sahip olan sorular iist
basliklarda toplanmis ve toplamda 4 farkli hipotez gelistirilmis ve test edilmistir. Arastirma yontemi
olarak nicel analiz yontemi kullanilmistir. Ankette farkli kusaklarin dijital pazarlama kanallarindan ne
derecede etkilendigini ortaya koymaya ¢alisan sorular yer almaktadir. Hipotezleri test etmek amaciyla
SPSS 26 istatistik paket programi kullanilmistir. Hipotezler x? testi ile test edilmis ve hipotez testlerinde
0,10-0,05-0,01 olmak iizere 3 farkli anlamlilik diizeyine gore sonuglar raporlanmuistir.

Asagida anket sorularina ait ylizdesel dagilimlar ve x? testi sonuglari raporlanmistir.

Tablo 1: Cinsiyet ve Yas Kusag1 Dagilimlar:

Cinsiyet % Yas Kusaklar %
Kadin 69,5 X 31,4
Y 56,8
Erkek 30,5
z 11,9

Tablo 1'de X, Y ve Z kusaklarindan ankete katilim saglayanlarin sayis: sirasiyla; 37, 67 ve 14 olup, yas
kusag1 ve cinsiyete gore yiizdesel dagilimlar1 tablodaki gibidir.

Tablo 2: Yas Kusaklarina Gore Sosyal Medya Kullanimi ve x2 Testi Sonuglari

Yas Kusaklar1 (%) Ki-Kare Testi
X Y V4 Ki-kare degeri | p degeri
i Evet 31,3 56,5 12,2
En az bir sosyal medya 0,422 0,810
kullanim durumu
Hayir 33,3 66,7 0,0
Hig 25,0 50,0 250
Sosyal medya 1-10 arasi 37| 550 83
platformlarina giinliik 12,150 0,059*
ortalama giris sayilar1 11-50 arast 250 64,6 104
50'den fazla 33,3 16,7 50,0
Hig 33,3 66,7 0,0
Sosyal medya 2'den az 294] 608] 98
platformlarinda giinlitk 3,531 0,740
ortalama harcanan saat 2-5 aras1 351 52,6 12,3
5’ten fazla 14,3 57,1 28,6
Bir markaya ait sosyal Markanin kullanicist oldugum igin 41,0 51,3 7,7
i Markay1 havali/giiclii buldugum icin 33,3 33,3 33,3
medyé 1'.1esab1n.1. té.l.klp y guc gum i¢ 14963 0,549
etmenizin en biiyiik Markay:1 kullandigimi gostermek icin 0,0 100,0 0,0
sebebi nedir? Kampanyalardan haberdar olmak icin 26,7 60,0 13,3
Sadece kullandigim
Evet 35,9 59,4 4,7
markalarin sosyal . 7174 0,028%*
medya hesaplarini takip
ederim Hayir 25,9 53,7 20,4

* p<0,10; **: p<0,05; ***: p<0,01
Hi: Sosyal medya kullanim davranig: yas kusaklarina gore farklilasmaktadar.

Tablo 2'de yas kusaklarina gore sosyal medya kullanim davranislar1 ve Hi hipotezine ait x> testi
sonuglar1 gosterilmektedir. Arastirma bulgularina gore genel olarak Z kusagmin sosyal medya
kullanim1 diger yas kusaklarina gore daha fazladir. Z Kusag1 bu yoniiyle diger yas kusaklarindan
farklilasmaktadir. Bu duruma ait hipoteze iliskin x2 testi analiz sonuglarina gore sosyal medya
platformlarina giinliik ortalama giris sayis1 yas kusaklarina gore farklilasmaktadir (x% 12,150; p: 0,059
<0,10). Test sonuglarina gore Z kusag bireyler sosyal medya platformlarina diger kusaklara gore daha
¢ok ve sik girmektedir. Ayrica kullanilan markalarin sosyal medya hesaplarinin takip durumu da yas
kusaklarina gore farklilasmaktadir (x* 7,174; p: 0,028 < 0,05). Bu duruma gore X ve Y kusaklari
kulland1g1 markalara ait sosyal medya hesaplarini daha ¢ok takip etmekte iken Z kusag1 bireyler ise
kullanmadig1 markalara ait sosyal medya hesaplarim1 da takip etmektedir. Tabloda yer alan diger
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sorular itibariyle yas kusaklari arasinda istatistiki a¢idan anlamli farklilasma bulunmamaktadir.
Boylelikle Z kusag katilimcilarin, diger kusaklara gore daha ¢ok sosyal medya kullanmakta oldugu ve
sosyal medya kullanim davranislarinin diger yas kusaklarindan farklilastig1 ifade edilebilir.

Tablo 3: Yas Kusaklarma Gore Arama Motoru Kullanimi ve Web Sitesinde Reklam izleme/Tiklama
Davranigi ve x2 Testi Sonuglar

Yas Kusaklar1 (%) Ki-Kare Testi
X Y Z | Ki-kare degeri | p degeri
Hig 66,7 00| 333
Arama motorlarinda giinliik 5'ten az 333 595| 7,1 5643 0,464
ortalama arama sayist 5-10 arasi 31,0| 548 14,3
10'dan fazla 258 | 61,3| 12,9
Reklaml sitelerden 6zellikle 386| 500/ 114
Google aramasinda reklaml kagninm
.oog . . Dogal siralamay: dikkate alirim 245 64,2 11,3
sitelere mi yoksa dogal Her zaman ilk siradaki siteyi ziyaret 3,591 0,732
siralamadaki reklamsiz sitelere | =+ - St 1 SUEYLZYAret | 350( 50,0 | 15,0 ’ !
ederim
tiklarsimiz? Ozellikle reklaml: siteler zi :
ze .1 e reklamli siteleri ziyare 00| 1000| 00
ederim
Web sitelerd f
ep SIte erce saylaya Evet 340| 617 43
yerlestirilmis gorsel reklamlar
o 4,325 0,115
ilginizi cekerse reklama tiklar
, Hayir 29,6 | 53,5| 16,9
misiniz?
Web sitelerde acilis ekraninda
i ilginizi Evet 256 674 7,0
behr.eur} reklamlarin ilginizi 3,436 0,179
¢ektigi durumda reklama
tiklar misimz? Hayir 34,7 | 50,7 | 14,7
Yeni bir markanin hangi v 377| 565| 58
reklam kanalimi kullanmasi Radyo 00| 1000 00 8045 0177
size o markanin daha kaliteli | Billboard 30,8| 53,8]| 15,4 ! ’
oldugunu hissettirir? Sosyal Medya 200| 57,1229

*: p<0,10; **: p<0,05; ***: p<0,01

H>: Arama motoru kullamimi ve web sitesinde reklam izleme/tiklama davramsi yas kugaklarina gore
farklilasmaktadir.

Tablo 3'te yas kusaklarina gore arama motoru kullanimi ve web sitesinde reklam izleme/tiklama
davranisina ait yiizdesel dagilimlar ve Hz hipotezine ait x? testi sonugclar1 gosterilmektedir. Buna gore
ylizdesel dagilimlar itibariyle yas kusaklar1 arasinda birtakim farklilasmalar s6z konusudur. Ornegin X
kusag bireyler yeni markalarin reklam kullaniminda TV’yi daha ¢ok ve sosyal medyay1 daha az tercih
etmektedir, bu durum Z kusag1 bireyler icin tam tersidir. Z kusag1 bireyler TV'yi daha az, sosyal
medyay: daha ¢ok tercih etmektedir. Ancak s6z konusu bu yiizdesel dagilim farklilagsmalar1 x? testi
sonuglarina gore istatistiki olarak anlaml degildir. Diger bir ifadeyle arama motoru kullanimi ve web
sitesinde reklam izleme/tiklama davranisi yas kusaklarina gore istatistiki agidan anlamli olarak
farklilasmamaktadr.
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Tablo 4: Yas Kusaklarina Gore Sosyal Medya Reklamlarina Bakis/Yaklasim ve x2 Testi Sonuglar1

Yas Kusaklar1 (%) Ki-Kare Testi
X Y V4 Ki-kare degeri | p degeri
Sosyal Medya reklamlari ilginizi Evet 17,9 76,9 5,1
¢ekiyor mu? 9,730 0,008***
Hayzr 38,0 46,8 15,2
Sosyal Medya reklamlar: aligveris Evet 229 70.8 6.3
yapmaniza vesile oluyor mu? 6,802 0,033**
Hay1r 37,1 47,1 15,7
Sosyal Medya platformlarindan hi¢ | Evet 30,0 61,7 8,3
aligveris yaptiniz m1? 1,868 0,393
Frensyap Hayr 28| 517|155
Internette video izlerken araya giren | Evet
reklamlar o markanin/trtiniin 19,4 61,3 19,4 4070 0131
aklinizda kalmasim sagliyor mu? ’ ’
Hayzr 35,6 55,2 9,2
iz.ledigirllilz Vilde()léf e?srlla.smia araya | p;cpirg 41,4 45,7 12,9
giren reklamlarm ilginizi cekmesi } — 9,853 0,043%
i¢in ne tarz olmasi gerekir? Gorsel ve isitsel 150 750 100 ’ ’
Konugma agirlikli 25,0 62,5 12,5

*: p<0,10; **: p<0,05; ***: p<0,01
Hs: Sosyal medya reklamlarina bakig/yaklasim yas kusaklarima gore farklilagmaktadir.

Tablo 4’te yas kusaklarina gore sosyal medya reklamlarina bakisa/yaklasima ait ytizdesel dagilimlar ve
Hs hipotezine ait x? testi sonuglar1 gosterilmektedir. Buna gore yiizdesel dagilimlar itibariyle yas
kusaklar1 arasinda birtakim farklilagsmalar s6z konusudur ve bu farklilagsma istatistiki acidan anlamlidur.
Yas kusaklarina gore sosyal medya reklamlarinin ilgi ¢ekici olmasi durumu farklilasmaktadir (x2: 9,730;
p: 0,008 < 0,01). Sosyal medya reklamlar1 sadece Y kusag: bireyler icin ilgi ¢ekici olup, X ve Z kusag1
agisindan daha az ilgi ¢ekicidir. Benzer durum sosyal medya reklamlarindan etkilenip aligsveris yapma
davranisinda da s6z konusudur (x> 6,802; p: 0,033 < 0,05). Y kusag1 bireyler sosyal medya
reklamlarindan etkilenip alisveris yaparken, soz konusu durum X ve Z kusaklar1 i¢in daha az etkilidir.
Sosyal medyada izlenen videolarin arasinda yer alan reklam tercihlerinde de yas kusaklarina gore
istatistiki agidan anlaml farklilasma bulunmaktadir (x2: 9,853; p: 0,043 < 0,05). Buna gore X kusag1 genel
olarak izledigi videolarda reklam gormek istemezken, Y kusag1 bireyler daha ¢ok gorsel ve isitsel veya
sadece igitsel reklamlar gormek istemektedir. Z kusagi bireyler acisindan ise izlenen videolar arasindaki
reklam tarzlari agisindan bir farkl beklenti s6z konusu degildir.

Tablo 5: Yas Kusaklarina Gore E-posta ve E-ticaret Kullanim Davranisi ve x2 Testi Sonuglari

Yas Kusaklar1 (%) Ki-Kare Testi
X Y V4 Ki-kare degeri | p degeri
Uriin/hi - Evet 29,2 | 625 8,3
Ur}lr.l/ljuzm.et tamtlr7n e-postalar1 0,536 0,765
ilginizi ¢ekiyor mu? Hayir 31,9 | 55,3 12,8
Daha 6nce ahgveris yapmadifiuz bir | g0 263| 737 0,0
firmadan gelen e-posta bilgilendirmesi 4,010 0,135
aligveris yapmaniza vesile oldu mu? Hayir 32,3| 53,5 14,1
Hig aligveris yapmadim 47,6 | 28,6 23,8
E-ticaret sitelerinden ortalama ne Aydaldefa 326| 56,5 10,9
. 11,467 0,075*
siklikla alisveris yapmaktasiniz? Ayda 1-5 arast 278 | 63,9 8,3
Ayda 5'ten fazla 13,3 | 80,0 6,7
Hig aligveris yapmadim 55,6 | 16,7 27,8
Gida 176 | 76,5 5,9
_ti i i 5 i | Giyim 22,0| 695 8,5
E“tltial?t 51tleler1nden cogunlukla hangi Y 29,386 0,001+
tlir trtinleri almaktasiniz? Kozmetik 100,0 0,0 0,0
Teknoloji 30,0 40,0 30,0
Diger 50,0 | 50,0 0,0

*: p<0,10; **: p<0,05; ***: p<0,01

Ha. E-posta ve e-ticaret kullanim davrams: yas kusaklarina gore farklilasmaktadir.
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Tablo 5te yas kusaklarina gore e-posta ve e-ticaret kullanim davranisina ait yiizdesel dagilimlar ve Hs
hipotezine ait x? testi sonuglar1 gosterilmektedir. Buna gore e-ticaret sitelerinden ortalama aligverig
yapma siklig1 yas kusaklarina gore farklilasmaktadir (x* 11,467; p: 0,075 <0,10). X ve Z kusag: bireyler
e-ticaret sitelerinden daha az siklikta aligveris yapmakta iken Y kusag1 bireyler e-ticaret sitelerinden
daha sik alisveris yapmaktadir. Ayrica e-ticaret sitelerinden satin alinan iiriin tiirii tercihleri de yas
kusaklarina gore farklilasmaktadir (% 29,386; p: 0,001 < 0,01). Buna gore e-ticaret sitelerinden daha sik
aligveris yapmakta olan Y kusag1 bireyler e-ticarette satin alirken daha ¢ok gida ve giyim tiriinlerini
tercih etmektedir. X ve Z kusag1 bireyler ise e-ticaret sitelerinden genel olarak daha az alisveris
yapmakla birlikte, e-ticaret sitelerinden satin alma durumunda ise ¢ogunlukla teknoloji {irtinlerini
tercih etmektedirler. Ttim bunlarin disinda iiriin (mal/hizmet) tanitiminda e-postanin ilgi ¢ekiciligi ve
satin alma sonrasi isletmenin e-postayla iletisimine duyarlilik Y kusaginda diger yas kusaklarina gore
daha fazladir. Ancak bu durum istatistiki agidan anlaml bir farklilasma degildir.

Sonug ve Oneriler

Bu calismada dijital pazarlama kanallarmin kullaniminin X, Y, Z kusaklarina gore farklilasmasi
incelenmistir. 118 goniillii katilimciya ¢evrimigi yollar ile ulastirilan 31 soruluk anket ile bu {i¢ kusaktan
tiikketicilerin dijital pazarlama kanallarinin hangilerinden ve ne diizeyde etkilendikleri ve bunlari neden
tercih ettikleri ile kullanim durumlar1 saptanmaya ¢alisilmistir. Gergeklestirilen x? testi sonuglarina gore
sosyal medya kullanimi, sosyal medya reklamlarina bakis/yaklasim ve e-posta ile e-ticaret kullanim
davranislar yas kusaklarina gore anlamli bir farklilik sergiledigi sonucuna ulasilmistir. Diger dijital
pazarlama kanallar1 agisindan X, Y, Z kusaklarina gore farklilasma olmadig1 saptanmustir.

Sosyal medya kullanimlarinda Z kusagi X ve Y kusaklarina nazaran daha aktiftir. Arastirmanin
bulgular1 dogrultusunda; X kusagt her ne kadar ¢evrim igi dijital platformlara uyum saglamis olsa da
sosyal medya platformlarinda X kusagi bireyleri ¢ekebilmek adina markanin kullanicisi haline
getirilmelerinin saglanmas1 gerekmektedir. X kusag tiiketiciler sosyal medyada cogunlukla
kullandiklar1 veya hizmet aldiklar1 markalarmn sosyal medya hesaplarmi takip etmekte ve diger
markalarla etkilesime ge¢cmemektedirler. Y kusagi da X kusag: gibi ¢ogunlukla kullandiklar1 veya
hizmet aldiklar1 markalarin sosyal medya hesaplarini takip etmektedirler. Bu nedenle 6ncelikle Y
kusagindan tiiketici kazanmak veya mevcut tiiketiciyi korumak admna oOzellikle sosyal medya
etkileyicileri (Influencer) vasitasi ile {iriin yerlestirme reklamlar: kullanilabilir. Z kusag1 icinse sosyal
medya reklamlarmin diger kusaklara gore oldukca daha fazla 6nem arz ettigi goriilmektedir, 6zellikle
cevrim igi video reklamlarina énem verilmelidir. Tutgun-Unal ve Deniz (2020) tarafindan yapilan
aragtirmada; YouTube kullanim oranlarindaki ciddi fark da bu durumu dogrular niteliktedir. Bir
markay1 sosyal medyada takip ederken o markanin {iriintinden faydalanip faydalanmadigina énem
vermeyen Z kusag1 bireylerini birer tiiketiciye doniistiirmek adina sosyal medya ve 6zellikle ¢evrim igi
video reklamlar bu konuda olduk¢a 6nemlidir.

Dijital pazarlama kanallar1 arasinda e-posta ile pazarlamadan en gok etkilenen kusak Y kusag olarak
saptanmuistir. Firmalardan gelen tiriin tanitim e-postalar1 Y kusaginin dikkatini diger kusaklara nazaran
daha ¢ok cekmektedir. Bu nedenle isletmelerin Y kusag1 bireylerle e-posta iizerinden, Z kusagi
bireylerle sosyal medya iizerinden, X kusag1 bireylerle ise daha g¢ok dijital olmayan geleneksel
yontemlerle iletisim ve etkilesim kurmasi yerinde olacaktur.

Sonug olarak; dijital pazarlama kanallari tercih edilirken secilecek hedef kitlenin X, Y, Z kusaklarina
gore belirlenmesi durumu ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medya pazarlamasinin daha ¢ok Y ve Z kusaklar1
i¢in ve e-posta pazarlamasinin ise sadece Y kusag: i¢in kullanilmasi daha uygun sonuglar tiiretecegi
ongoriilmektedir. Diger bir ifadeyle, hedef kitle olarak belirlenen Z kusag1 icin sosyal medya
pazarlamasi, Y kusag icin sosyal medya ve e-posta pazarlamas: en dogru dijital pazarlama kanali
olarak one ¢ikmaktadir. X kusagina yonelik anlamli bir fark olusturan dijital pazarlama kanali
saptanamamuistir. Bu kusaga daha ¢ok geleneksel yontemlerle veya geleneksel medya ile ulagilmasi ve
etkilesimde bulunulmasi daha uygun olacaktir. Son olarak, her ne kadar sosyal medya, e-posta vb.
dijital pazarlama araglarmin kullanumi agirlikli olarak Y ve Z kusaklari igin gegerli olsa da e-ticaret
konusunda durum biraz daha farklilasmaktadir. E-ticaret kullanimi ve e-ticaretten alisveris yapma
mevcut durumda Y kusagi icin 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durumda Z kusaginin heniiz 24 yas altinda
olmasi ve heniiz bir iste calismama veya gelir elde edememe vb. durumlarin etkili olabilecegi
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diisiiniilmektedir. Ancak gelecekte Z kusaginin diger kusaklara kiyasla dijital pazarlama kanallarindan
daha ¢ok etkilenecegi ve e-ticareti daha sik kullanabilecegi éngoriilmektedir.

Gelecekteki calismalarin nedensel iligkileri test edebilecek modellerle desteklenerek s6z konusu
iligkileri test etmesi ve daha fazla tiiketiciye ulagsmas1 arastirma sonuglarini daha da gliclendirecektir.
Bu kapsamda gerek oOlgek gelistirme calismasi gerekse de mevcut Olgeklerin testi caligmalar:
yliriitiilebilir. Yapilacak olan c¢alismalarda kusak farkliliklar: basta olmak tizere diger demografik
degiskenleri de iceren genel ve kapsaml bir model gelistirilerek degiskenler arast iligkiler test edilebilir.
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