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Yeni Diinya Diizeninde Geleneksel Pazarlama ve Online (Dijital)
Pazarlamanin Karsilastirmasi: Z Kusag Etkisi

Sinem EYICE BASEV"

0z

Yeni nesil tiiketici davranisi olgusunu olusturan Z kusagi, cevrimici ortamlarda
birden fazla davranisi ayni anda gosteren ve kendine 6zgii davramislari nedeniyle
pazarlamacilara ve reklamcilara zorluklar sunan dijital yerlilerdir. Bu nedenle, Z kusagi
tliketicilerinin c¢evrimici ortamlarda gezinirken satin alma davraniglarina yonelik
stratejilerin hedefinde online (dijital) pazarlama ve iletisim stratejilerinin etkili oldugu
goriilmektedir. Bu baglamdan yola ¢ikilarak arastirmanin amaci, yeni diinya diizeninde
geleneksel ve online/dijital pazarlamanin Z kusaginin etkisine iliskin katiima
gorislerinin incelenmesidir. Arastirmanin amacina yonelik olarak, nitel arastirma
yontemlerinden durum ¢alismasi kullanilmistir. Arastirmanin ¢alisma grubu 18 yas ve
tstii gonilli 14 katilimcidan olusmustur. Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan
katilimcilarla COVID-19 pandemisi nedeniyle Google Meet iizerinden yapilmistir.
Arastirmanin veri toplama araci olarak arastirmanin c¢alisma grubunun demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik 3 soru ve yeni diinya diizeninde geleneksel ve
online/dijital pazarlamanin Z kusaginin etkisine iliskin gorislerinin belirlenmesine
yonelik 25 yar1 yapilandirilmis agik uglu sorudan olusan gériisme formu kullanilmistir.
Veriler MAXQDA 2018 Programu ile betimsel analiz teknigi kullanilarak analiz edilmistir.
Arastirma sonuglarinin ilgili alanyazina katk: saglayacagi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Dijital Pazarlama Stratejisi, Online
Pazarlama, Yeni Diinya Diizeni, Z Kusag:

Comparison of Traditional Marketing and Online (Digital) Marketing in the New
World Order: The Generation Z Effect

Abstract

Generation Z, also known as the next-generation consumer behavior phenomena,
are digital natives that exhibit different behaviors in online environments at the same
time, posing challenges to marketers and advertisers. As a result, it is clear that online
(digital) marketing and communication methods are effective in influencing Generation Z
consumers' purchase behavior while surfing the web. The study's goal is to evaluate
participant perspectives on the impact of Generation Z on traditional and online/digital
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marketing in the new world order, based on this context. The case study was used as one
of the qualitative research approaches in this study. The study's study group comprised
14 participants who were at 18 years or older. Due to the COVID-19 pandemic, it was
conducted via Google Meet with the study participants. The interview form, which had
three questions to determine the demographic features of the study group and 25 semi-
structured open-ended questions to determine the perspectives on the effect of
generation Z on traditional and online /digital marketing in the new world order, was used
as the research's data collection tool. The data were analyzed using the descriptive
analysis technique with the MAXQDA 2018 Program. It is thought that the results of the
research will contribute to the related literature.

Keywords: Digital Marketing, Strategy of Digital Marketing, Online Marketing,
New World Order, Z Generation

Giris

Dijital diinyadaki doniisiimler, tiim pazarlamay1 ve is yapis sekillerini yeniden
sekillendirmektedir. Bu koklii degisimin farkinda olarak bugiiniin ve yarinin trendlerine
hazir olmak i¢in firmalar, stratejik isletme yonetimini ve pazarlama faaliyetlerini bu yeni
altyap: ve araglara gore sekillendirilmelidir (Agarwal vd., 2011:1057). isin teknik ve
operasyonel kisminda miihendisler, programcilar, kodlamacilar ve diger uzmanlar yer
alirken bu degisimi dizayn etmek ve hedef kitleye aktarip anlatmak konusunda
pazarlamacilara daha fazla ihtiya¢ vardir. Arttirmak, miisterileri elde etmek ve tutmak,
markalar1 desteklemek, miisteri tercihlerini insa etmek siireci olarak tanimlanmaktadir
(Financial Times, lexicon.ft.com). Ayni sekilde American Pazarlama Birligi'nin (AMA)
tanimina gore de, dijital pazarlama, miisteriler diger paydaslar icin deger yaratmak ve
onlarla iletisim kurmak icin dijital teknolojiler tarafindan yonetilen siirecler, durumlar ve
faaliyetler olarak goriilmektedir (AMA, 2021).

Dijital doniisiim sadece teknolojiyle alakasi olan birimleri degil, satislardan
pazarlamaya kadar, insan kaynaklarindan miisteri iligkilerine, her departman bu yeni
diinyayr anlamali ve onun dogrultusunda degisiklikler yapmalidir. Ornegin, insan
kaynaklar1 ¢alisani profili degisti, yeni nesil baskidan hoslanmiyor, uzaktan is yapabilen
sirketleri tercih ediyorlar ve tam anlami ile anlasilmak niyetindeler (Simoes ve Gouveia,
2008:118).

Dijital pazarlama sadece internette pazarlama, elektronik posta ile pazarlama,
viral veya online teknikleri kullanma ile sinirlandirilamamaktadir. Bunun anlami; TV
ticari reklamlarina web site adresini eklemek ya da tiiketicilere mesaj atmak, sosyal
medyada {iriin satis1 yapmak demek degildir (Batra ve Keller, 2016: 124). Onemli olan su
ki, tiim pazarlama faaliyetlerinde en iyi uygulamay1 bu ve tiim diger ara¢ ve yontemleri
kullanarak gelistirmektir. Dijital aglar, miisterilerinin televizyonlari, akill telefonlar1 ve
oyun konsollarindan bilgisayarlarina baglanmaya baslamaktadir (Haenlein, 2013:238).

Isletmeler, sirketleri, tedarikgileri ve miisterileri arasindaki serbest bilgi akisinin
faydalarin saglayan en yiiksek siirdaki kar1 hedeflemektedirler. Gegmis on yillarda
firmalar, dijital aglar araciligiyla bu yeni dijital kanallari, iletisim ve miisterilerine satis
yapmak icin kullanmaktaydilar (Danaher ve Dagger, 2013: 520). Geleneksel pazarlama
ilkelerinin degistirilmesi gerekmektedir. Sirketten dagitim kanallar1 yoluyla miisterilere
ulasmak yolu degismektedir. Simdiki dijital cevre ile karsilastirildiginda, dijital
televizyonlar interaktiftir, izleyiciler sectikleri programlari durdurabilir ya da yeniden
baslatabilir, ayn1 zamanda elektronik postalarim kontrol edebilir ve banka hesaplarina
ulasabilirler (Alan ve digerleri, 2018: 434). Artik TV, internet a8, oyunlar, elektronik pota
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ve telefonlar, muzik ve videolar kisilerin evlerinin her hangi bir yerinden istedikleri gibi
ulasabildikleri bir sisteme kavusmustur (Belk, 2013: 477). Ve her bir adimda
pazarlamacilara izin vermek ya da vermemek ve istedigi firma ile iletisim kurmak veya
takip etmek secenegine sahiptirler. Dijital tiiketiciler, ihtiyaclar1 olan tiim bilgiye
sirketlerin onlara sattiklarindan ziyade diger misterilerden veya onlarin aglarindaki
kisilerden ulasabilir durumdadir (Bulunmaz, 2016).

Yeni nesil tiiketici davranisi olgusunu olusturan Z kusaginin dogduklar: andan
itibaren diizenli etkilesim icinde olmalar1 bu kusagin bireylerinin dijital terminolojiye
daha asina olmalarini yiikseltmektedir. Bu durum Z kusaginin bilgisayar programciligina
veya yazilim alanlarina dair i¢giidiisel olarak bilgi sahibi olacagi anlamina gelmemektedir.
Ancak teknolojiyle erken yasta tanismalar1 nedeniyle, dijital yerli olarak adlandirilan Z
kusagini olusturan bireyler diinyayla benzersiz bir sekilde etkilesime girmektedirler.
Bunun sonucu olarak geleneksel 6grenmenin ve topluma katilimin temelini olusturan
temel gorevleri yerine getirmeleri i¢in teknolojiyi kullanmaya alismislardir (The Pew
Research Center, 2018). Bu nedenle yapilan arastirmalar sonucunda, bu kusagin iiyeleri
olan dijital yerlilerin, dijital pazarlama iletisimi ve reklamcilik s6z konusu oldugunda ¢ok
kisa bir dikkat stiresine sahip oldugu bilinmektedir (Nielsen, 2017). Sonug olarak,
pazarlamacilar Z Kusaginin tiiketici bilincine ve ilgisine yonelik tiiketici satin alma
davranislari i¢in yenilikei teknolojilerle rekabet etmektedirler (Husain ve digerleri, 2016).

Dijital pazarlamada Radyo/TV ile yayin ve dogrudan medya kanallar1 arasindaki
farklar yeniden tanimlanmaktadir. Misteri bilgisi yavas ve pahali olmay1 degil gercek
zamanda saptanip ele gecirilmeyi gerektirmektedir. Pazar boélimlendirme analizi
iletisime aninda tepki verenlerin beklentilerine dayanarak gerceklestirilebilir. Dijital
pazarlamacilarin yeni becerilere degil, yeni dusiince sistemlerine ihtiyaci vardir
(Daradkeh vd., 2018: 89).

Bu baglamdan yola ¢ikilarak arastirmanin amaci, yeni diinya diizeninde geleneksel
ve online/dijital pazarlamanin Z kusaginin etkisine iliskin katilimci goriislerinin
incelenmesidir. Arastirmanin hem ilgili alanyazin hem de pazarlama sektorii i¢in 6nemli
oldugu diisiiniilmektedir.

Online (Dijital) Pazarlama ve Unsurlari

Online (dijital) pazarlama alan ve kapsam ag¢isindan oldukg¢a genis bir literatiirii
kapsamaktadir. Firmalarin tek bir konu tizerine yogunlasmasi (6rnegin dijital reklam
yapma gibi) ya da bunun sadece BT (bilisim teknolojileri) departmanlarinin sorumlulugu
olarak goriilmesi anlamini tasimamaktadir (Dodson, 2016:21). Sadece dijital altyap1 ve
araclarini entegre ederek veya bir web sayfasi ve elektronik satis kanali sahibi olarak bu
isi gercgeklestirdiklerini ifade etmek zordur (Goldfarb ve Tucker, 2011: 313). Bir
pazarlama planiicerisinde yer alan stratejik is siire¢lerini analiz edilmesi, pazar bosluk ve
firsatlarina ya da isletmenin uzmanligina bagl olarak uygulamaya ge¢mesi ve siirekli
kontrol/ degerleme ile sonuglarini incelemesi gerekmektedir (Spann ve Tellis, 2006:67).
Firmalarin degisken olan teknolojiye uyumlu hale getirilmis ve takip edilen otomasyon
sistemleri kullanarak hedef kitlesine ve bulundugu pazarin kosullarina goére pazarlama
stratejisi gelistirmesi gerekmektedir. Ve bu strateji pazarin hedeflenip, arastirmalarin
yapilip, pazarlama karmasi elemanlarinin yonetilmesindeki her asamada uygulanmasi ve
mutlaka denetlenmesi ve yenilenmesi gerekmektedir. Yani yeni tiiketicinin
gereksinimlerine gore sekillendirilmektedir (Berman ve Katona, 2013: 645; Li ve Kannan,
2014: 42).

Dijital pazarlama ¢evresi, isletmeleri idare etmeyi ve pazarlarinda yer alan diger
isletmeler ve misterileri ile nasil iliski kuracagim igerir. Her firma pazarlama g¢evresinde
tek bir alana sahiptir. Dijital pazarlama c¢evresi iki temel faktorii kapsar (Chaffey ve
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Chadwick; 2016: 121): (1) Mikro cevre: Isletmenin paydaslar1 ve onlarin faaliyetleri
pazarda nasil bir organizasyon oldugunu etkiler (2) Makro ¢evre: Pazarda biitiin
isletmelerin faaliyetlerini dogrudan etkileyen sosyal, teknolojik, ekonomik, politik, yasal
ve ekolojik bir ¢evredir.

Dijital teknolojiler ¢evreyi tekrar eden bir sekilde degistirmektedir. Bu cevre,
rakipler, igerik olusturma ve isbirlik¢ilerden olusmaktadir. Bu ¢evre yapisini da tiiketici
davranisi, sosyal medyadaki degisimler, ¢evrimi¢ci medyadaki tiiketiciden tiiketiciye
yonelik pazarlama hareketleri, agizdan agiza pazarlama, ¢evrimici goriilme ve izlenme
oranlan, dijital platformlarin etkisi (yapay zeka gibi), tiiketici ve satic1 arasindaki iletisime
dayanan iki tarafli pazarlar, arama motorlarinda rekabet etme ve dogru igerik hareketleri
olusturma faaliyetleri belirlemektedir (Dodson, 2016: 42; Alan vd., 2018: 500).

Dijital pazarlamay1 olusturmak i¢in dijital teknolojilerden etkilenen diger taraf
sirkettir. Dijital ¢evre ve rekabet kosullarina goére pazarlama amaci (kisa siirede ¢ok
biiyiik bir hedef kitleye ulasmak ya da nis pazarda biiyiik oyuncu olmak gibi) belirleyen
ilgili firma buna gore, pazar arastirmasi yaparak tiriin fiyat tutundurma dagitim ve yeni
5P olan giiven karmasi unsurlarini gelistirmesi gerekmektedir (Batra ve Keller, 2016:
126).

Dijital Pazarlama Stratejisinin Gelistirilmesi ve Dijital Pazarlama Karmasi

Bir isletmeye bu alanda tutarl bir yonlendirme saglamak i¢in dijital pazarlama
stratejisine ihtiya¢ vardir. Cevrimici pazarlama aktiviteleri. diger pazarlama faaliyetleri
ile entegre olacak sekilde ve genel is hedeflerini desteklemelidir. Dijital pazarlama
stratejisinin geleneksel pazarlama stratejilerindeki tipik amaglar ile birgok benzerligi
vardir. Bu amaglanin gerceklestirilmesi ilk adim olacaktir (Klein ve Ford,
2002:100;Chaffey ve Chadwick: 2016:184).

o Dijital pazarlama faaliyetlerine bir gelecek yonii saglamak,

e Isletmenin dis cevresi, i¢ kaynaklar1 ve stratejisi konusunda bilgilendirecek
yetenekleri ve arastirmayi saglamak,

o Pazarlama hedeflerini destekleyen dijital pazarlama hedeflerini tanimlamak,

e Dijital pazarlama hedeflerine ulasmak ve siirdiiriilebilir farkli rekabet avantaji
yaratmak icin stratejik seceneklerin se¢imi,

o Tipik pazarlama stratejisi seceneklerini olusturmak icin strateji formiilasyonu
dahil hedef pazarlarin belirlenmesi, pazarlama karmasinin spesifikasyonu ve
konumlandirilmasi,

e Isletmenin hangi stratejileri takip edemeyecegini ve hangi pazarlama
taktiklerini uygulamak i¢in uygun olmadigini belirlemek,

e Kaynaklarin nasil dagitilacagini ve orgiitiin stratejiye ulagsmak i¢in nasil
yapilandirilacagini belirtmek,

o Dijital pazarlama stratejisi isletme stireclerinin pazarda ter alan diger tedarikgei
ve distriblitorler gibi taraflarla birlesik hale getirilmesi gerekir. Maliyet azaltma ve deger
zinciri verimliligi saglanmalidir. Uretim alaninda teknoloji, miisteri hizmet siireclerini ve
geleneksel olarak emek yogun siireglerin verimliligini artirmak icin kullanilir.

e Gelir yaratma saglanabilir.

e lletisim ve markalagma faaliyeti siirekli hale getirilmelidir. Miisterilerle yakin
iligkileri gelistirmek i¢in teknolojiyi kullanmak gibi.

Dijital pazarlama stratejisini tanimlarken hedef kitlenin ya da potansiyel alicilarin

yeni tiiketiciler oldugu, ve aliskanliklarindan beklentilerine ve kullandiklar1 yeni medya
araglarina kadar farkl bir sosyo-demografik yapida olduklari bilinmelidir (Berman ve
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Katona, 2013: 648). Bunlar dijital pazarlama stratejisinin temelini olusturacak bilesenler,
ozetle, isletmenin kendi yapisim, kaynaklarinin sinirini, irtin ve hizmetlerinin online
ortama uygunlugunu, var olan isletme siireglerine teknolojiyi nasil aktaracagim
belirlemesi ile baslar (Eisenbeiss vd., 2015: 388). Ardindan, dijital pazardaki rekabeti ve
rakiplerini tanimlamasi gerekir. Miisterilerinin kim oldugunu, isletmeden tam olarak
beklentileri olan hizmet ve iriinlerin niteliginin ne oldugunu, bunu onlara nasil
saglayacagini bilmesi gerekir (Li ve Kannan, 2014: 42). Dijital pazarlama yoluyla ulasmak
istedigi sonuglar nelerdir ve bunlar1 nasil yerine getirebilir isletmenin bunu
asamalandirarak ve denetleyerek devam etmesi gerekir. Isletmenin teknik detaylarla
potansiyel alicisini veya hedef kitlesini sinirlandirmamasi gerekir (Ryan ve Jones,
2016:88).

Isletmenin dijital pazarlama stratejisi, dijital kanallarin farkli miisteri temas
noktalarinda miisterileriyle dogrudan iletisim kurmak icin kullanilan diger iletisim
kanallarina gore stratejik 6nemini belirler (Lemon ve Verhoef, 2016:70).Diisiik maliyetli
havayollar1 gibi baz1 kuruluslar, web siteleri ve e-posta pazarlamasi gibi sanal kanallari,
hizmet sunmak ve miisterilerle iletisim kurmak i¢in kullanir. Digerleri ise dijital ve
cevrimdist kanallarin bir karisimini (yiiz yiize, telefon, cep telefonu, dogrudan posta
iletisimi ve web kullanmak gibi) kullanan bir stratejiyi izleyebilir (Chaffey ve Chadwick,
2016: 189).

Dijital pazarlamada iiriin veya sunulan hizmetin c¢evrimic¢i oltamda satilip
satilamayacag énemlidir. Uriin hizmet i¢cin hangi kanallarin uygun ve erisime acik oldugu
bilinmelidir. Dijital cagda tiriin konsepti stiratli bir degisim gecirmektedir (Alan vd., 2018:
502). Oncelikle, servis icerikli temel (¢cekirdek) iiriinii yiikseltmek yiiksek oranda dijital
hale gelmistir, ayn1 sirada iriiniin 6z degeri dijital gelistirmelerden tiireyen deger ile
yiikseltilmistir (Or. GPS sistemli otomobiller, sensér tabanli kendi kendini siiren
teknolojiler). Ozellikle yazilim, miizik video ve mesaj gibi bilgi tiriinleri domaininde,
Online ve mobil teknolojiler eksikligi tamamlamada anahtar roldedirler (Kannan ve Li,
2017:40).

Fiyat dijital pazarlama agisindan, fiyat esnekligini, rekabetci konumlandirmay1
isin ekonomik boyutunu iyi anlamak gereklidir. Ancak esas nokta sirketin talep ettigi
fiyatin potansiyel alicilarin 6demeye istekli olduklar bir fiyat olup olmadigidir (Daradkeh
vd., 2018: 31). Bu fiyat, firmanin marka degeri, ¢cevrimici degerlendirmeler (yorumlar),
trin kalitesi vb. unsurlar ile iliskilidir. Firmanin bu ilgili unsurlara gére en uygun
fiyatlandirma stratejisini iyilesmesi gerekmektedir. Elbette pazarin rekabet ve ekonomik
sartlarina baglh olarak farkl taktikler zaman icinde gelistirilebilir (Kingsnorth, 2016).

Dijital pazarlama iletisimi (tutundurma) alaninda, dijital reklamcilik ve
performans ilgili pazarlama iletisimi araglarinin (érnegin baniler reklam, izlenme
oranlan, web sitesinde kalma ve satin alma oranlan gibi) etkinliginin 6l¢iimi, kullanici
deneyimi pazarlamasi, goriintiilii arama ve video sonuglarinin degerlendirilmesi gibi
konular1 agirlikli oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Rogers, 2016:56). Bircok ¢evrimigi
saticl, misterilerine ortak filtreleme veya uyarlamali kisisellestirme kullanarak teklifler
gotliirmektedir. Bunlar, c¢ekirdek itriin (6rnegin Netflix'in Oneri sistemi) veya
kisisellestirilmis tanitim gibi zenginlestirilmis hizmetler olarak goriilebilir. Sinirh alan ve
zaman icinde miisteriye ulasma dijital iletisim kurmanin zorluklarindan biridir (Zahay,
2015: 19). Dijital reklamlarin karsi tarafa iletilebilmesi i¢in 100 karakter veya 1 saniyeden
az bir zaman vardir. Olasi her sonucun takip edilmesi miimkiin degildir, devaml gelisen
kiiltiir ve yasam tarzi anlayisinin iyi takip edilmesi gerekebilir (Dinner vd., 2014:530).

Dijital pazarlamada dagitimin yeri gesitli dijital kanallar ve bunlarin etkinliginin
belirlenerek dogru, etkin ve verimli olanin secilmesiyle ilgilidir. Cevrimici kanallarda
tliketici davranisi, cevrimici kanallarin etkinligi ve ¢evrimici kanallardaki etkilesimlerin
tirleri ve ayrica yeni kanallara, ¢ok kanalli ve tiim-kanalli konulara odaklanmak
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gerekmektedir. Burada konum olduk¢a 6nemlidir, Diikkanin nerede oldugu, ¢evrimici
magazanin kolay bulunabilir olmasi magazaya gelen miisteri sayisini ve buna bagli olan
satiglar1 dogrudan etkilemektedir. AMO (arama motoru optimizasyonu-SEO) ticretli
arama ve diger miisteri edinme kanallarinda yer alma, iiriin ve bilgilerinin kolayca
bulunmasi, driinlerin stokta mevcut olmasi, sevkiyat ve gilivenli ulastirmanin
yapilabilmesi, tiiketicinin aradigini rahat¢a bulmasi ve islem yapabilmesi 6nem
kazanmaktadir (Bughin, 2015:56; Zahay, 2015:91; Rowan, 2012-48).

Pazarlama karmasi isletmelerin miisteri memnuniyetine ulasmada kullandiklari
ve mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim elemanlarindan meydana gelen bir yontemdir.
ingilizce karsiliklarindan dolay1 4P olarak isimlendirilir (product, price, promotion, place)
ve dijital pazarlama i¢in yeterli olmamaktadir. Dijital pazarlamada 6nemli olan bir diger
faktorde giivendir (positiveness) (Chaffey ve Chadwick, 2016: 202). Ornegin kullanicilar
internette satin alim yaparken ya da faturalarini otomatik 6demeye verirken uygun fiyat
veya 6deme seceneklerinden énce giiven faktdriinii kullanmaktadir. isletmelerde giiven
faktoriini dikkate alarak tiiketicisine bunu yansitabilmelidir (Belk, 2013: 480). Buamagla
ag tizerinde haklarinda dolasan haberleri ve yorumlar stirekli takip etmelidirler. Gliven
ve risk kavrami yeni tiikketicinin de 6nem verdigi ve satin alim dncesinde dikkate aldig1 bir
faktor olarak dijital diinyanin pazarlama karmasina 5.P olarak eklenebilmelidir
(Malthouse vd., 2013: 282).

Yéntem
Arastirma Modeli

Arastirmanin amacina yonelik olarak, nitel arastirma yontemlerinden durum
calismasi kullanilmistir. Nitel arastirma yontemlerinden biri olan durum ¢alismasi, sosyal
bilimler alaninda ¢ok fazla kullanilan arastirma yontemlerinden biridir. Durum ¢alismasi,
bir olay veya durumu farkl bakis acilari ile degerlendirmek ve anlamak icin yapilan
calismalardir. Farkh rollerdeki kisilerin ayni olaydaki durum ve tutumlar incelenerek
durum hakkinda daha detayl bilgi iiretilebilmektedir (Bogdan ve Biklen, 1998).

Durum g¢alismasi modelinin en 6nemli 6zelligi; arastirmada ele alinan durumun,
kisinin ya da toplulugun kendisine 6zgii 6zellikleri nedeniyle secilmesi ve kendi baglami
icinde ele alinmasidir. Bu baglamdan yola ¢ikarak durum g¢alismasi; 6zel bir kisi, topluluk
veya olay! incelemek icin arastirmanin ¢alisma grubu olarak belirlenen katilimcilarin
tutum ya da davranislarini ortaya ¢ikarmak ve bu 6zellik veya davranislarin sistematik
bicimde agiklanmasidir. Bu 6zelliginden dolay1 durum ¢alismasi; fenomenoloji, etnografik
arastirma ve gomiilii teori arastirmasi gibi bir nitel arastirma ydntemi olarak
nitelendirilmektedir (Johnson ve Christensen, 2004).

Arastirmanin amaci kapsaminda yeni diinya diizeninde geleneksel ve
online/dijital pazarlamanin Z kusaginin etkisine iliskin katilimci gériisleri ayni arastirma
sorulariyla farkli durumlarda cevap arandigindan durum ¢alismasi gesitlerinden biitiinctil
(¢oklu) vaka calismasi kullanmilmistir. Biitiinciil vaka calismasi, benzer birka¢ durumun ele
aliarak sonuglarin giiclendirilmesini ve genelleme yapilmasini saglayan arastirma
modelidir.

3.2. Aragstirmanin Calisma Grubu

Arastirmanin c¢alisma grubu; Babbie (2007)’ye gére odak grup goriismelerinde
genel tiliketici i¢goriisiinii almak amaciyla yapilan arastirmalarda en 12 katilimcinin
goriisiiniin alinmasi gerektigini belirttiginden 18 yas ve lstii 14 goniillii katilimcidan
olusmustur. Arastirmanin ¢alisma grubu, amagh 6rnekleme yontemlerinden benzesik
ornekleme ile belirlenmistir. Benzesik 6rneklemede birbirine benzer birey, grup, olay
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veya kurumlarin detayll bir sekilde incelenmek istendigi durumlarda kullanilir ve
genellikle benzer bireyleri iceren bir alt grubun olusturulmasi tercih edilir (Patton, 2002).
Bir diger deyisle 6rnekleme secilen katilimcilarin ortak 6zelligi bulunmakta ve bu 6zellige
sahip olmayan katilimcilar 6rnekleme dahil edilmemektedir (Yildirim ve Simsek, 2018).
Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan katihimcilarin Z kugagini temsil eden 18 yas ve
istii bireyler olmasidir.

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan katilimcilardan kadin olanlar K1, K2 ,..,
K17; erkek olanlar ise E1, E2, ..., E7 seklinde belirtilmistir. Arastirmanin ¢alisma grubunu
olusturan katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1.’de verilmistir.

Tablo 1. Arastirmanin Galisma Grubunun Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans (f) | Yiizde (%)

Cinsiyet Kadin 7 %50
Erkek 7 %50

18 Yas 2 %14,28

19 Yas 5 %35,71

Yas 20 Yas 5 %35,71
21Yas 1 %7,14

22 Yas 1 %7,14

Egitim Durumu | Universite 14 %100
Toplam 14 %100

Veri Toplama Araci

Arastirmanin veri toplama araci olarak yeni diinya diizeninde geleneksel ve
online/dijital pazarlamanin Z kusaginin etkisine iliskin gortslerinin ele alindig1 gériisme
sorularinin belirlenmesi ile ilgili alanyazin taramasi yapilmis ve ayrica alan uzmanlarinin
da goriisleri alinarak gerekli diizeltmeler yapilmistir. Bu baglamda arastirmanin veri
toplama araci olarak arastirmanin ¢alisma grubunun demografik 6zelliklerini (cinsiyet,
yas, egitim durumu) belirlemeye yonelik 3 soru ve yeni diinya diizeninde geleneksel ve
online/dijital pazarlamanin Z kusaginin etkisine iliskin goriislerinin belirlenmesine
yonelik 25 yar1 yapilandirilmis a¢ik uclu sorudan olusan goriisme formu kullanilmistir.
Aragtirma kapsaminda sorulan yar1 yapilandirilmis agik uglu sorular asagida verilmistir:

1.  Mail adresi kullaniyor musunuz? Kullaniyorsaniz ne siklikta kullaniyorsunuz?

2.  Uye oldugunuz ya da satin aldigimiz tiriinlerin reklamlari mail yoluyla size
yollaniyor mu? (Mail adresi kullantyor musunuz? Kullaniyorsaniz ne siklikta
kullaniyorsunuz? sorusuna Evet seklinde cevap veren kisilere bu soru yoneltilmistir).

3. Mail reklamlarini agip okur musunuz? Yoksa direk siler misiniz? (Uye oldugunuz
ya da satin aldiginiz tirtinlerin reklamlart mail yoluyla size yollaniyor mu?_Hayir seklinde
cevap veren kisilere bu soru yéneltilmistir).

4. Dergiya da gazete aliyor musunuz? Ne sikilikta satin aliyorsunuz?

5. Satin almis oldugunuz dergi ya da gazetelerde yayinlanan reklamlar ilginizi
¢ceker mi? Okur musunuz? Aklinizda kalan var m1? (Dergi ya da gazete aliyor musunuz?
Evet seklinde cevap veren kisilere bu soru yéneltilmistir).

6. Dergiya da gazete satin almama sebepleriniz nelerdir? (Dergi ya da gazete aliyor
musunuz? Hayir seklinde cevap veren kisilere bu soru yoneltilmistir).

7.  Radyo dinler misiniz? Hangi siklikta?

8. Radyo reklamlarim dinler misiniz? Aklimizda kalir m1? (Radyo dinler misiniz?
Evet seklinde cevap veren kisilere bu soru yéneltilmigtir).

9. Radyo dinlememe sebepleriniz nelerdir? (Radyo dinler misiniz? sorusuna Hayir
seklinde cevap veren kisilere bu soru yéneltilmigtir).
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10. Televizyon izliyor musunuz? izlediginiz programlari genellerseniz nelerdir?

11. Televizyon izlerken karsiniza ¢ikan reklamlari izler misiniz? (Televizyon izliyor
musunuz? sorusuna_Evet seklinde cevap veren kisilere bu soru yéneltilmistir).

12. Televizyon reklamlarindan etkilenip satin alma davranisi gosterir misiniz?
(Televizyon izliyor musunuz? sorusuna_Evet seklinde cevap veren kisilere bu soru
yéneltilmistir).

13. Aklinizda kalan bir televizyon reklami var mi? Neden? (Televizyon izliyor
musunuz? sorusuna_Evet seklinde cevap veren kisilere bu soru yéneltilmigtir).

14. Televizyon izlememe sebepleriniz nelerdir? (Televizyon izliyor musunuz?
sorusuna_Hayir seklinde cevap veren kisilere bu soru yéneltilmistir).

15. Sosyal medya kullaniyor musunuz? Hangileri? Ne siklikta?

16. Youtube reklamlarini izliyor musunuz? Yoksa mecburi reklam siiresini bekleyip
athyor musunuz? flginizi ¢ekerse iiriinii inceleyip alisveris yapiyor musunuz? (Sosyal
medya kullaniyor musunuz? sorusuna Evet seklinde cevap veren Kkisilere bu soru
yoneltilmistir).

17. Facebook reklamlar1 tikhyor musunuz? ilginizi cekerse iiriinii inceleyip aligveris
yapiyor musunuz? (Sosyal medya kullaniyor musunuz? sorusuna Evet seklinde cevap veren
kisilere bu soru yéneltilmistir).

18. Instagram reklamlarim tikhyor musunuz? flginizi cekerse iiriinii inceleyip
aligsveris yapiyor musunuz? (Sosyal medya kullaniyor musunuz? sorusuna Evet seklinde
cevap veren kisilere bu soru yéneltilmistir).

19. Twitter reklamlarim tikhyor musunuz? ilginizi cekerse iiriinii inceleyip alisveris
yapiyor musunuz? (Sosyal medya kullaniyor musunuz? sorusuna Evet seklinde cevap veren
kisilere bu soru yéneltilmistir).

20. Ozellikle takip ettiginiz tiriinlerin reklamlarim sosyal medyada izler misiniz?

21. Satin almaya karar verdiginiz, begendiniz, kullandiginiz tiriinlerin reklamlarini
hangi mecrada izlemeyi tercih edersiniz? Neden?

22. 7Zkusagina 6zel olarak hazirlanmis reklamlar hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

23. Aklimiza Z kusagina hitap eden reklam geliyor mu? Geliyorsa hangisi?

24. Bureklami hangi mecrada izlemeyi tercih edersiniz? (Akliniza Z kusagina hitap
eden reklam geliyor mu? sorusuna Evet gseklinde cevap veren kisilere bu soru
yéneltilmistir).

25. Genel olarak geleneksel (TV, radyo, dergi vb.) ve online (dijital) pazarlama
hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Sizce hangisi etkili?

Verilerin Toplanmasi

Veriler odak grup goriisme teknigiyle toplanmistir. Odak grup goriismeleri ytiz-
ylze bir moderatdr esliginde yapilan goriismelerdir. Ancak COVID-19 pandemisi
nedeniyle goriismeler Google Meet lizerinden yapilmistir. Ayrica, gériisme baslamadan
once gorlismeyi yapan arastirmaci tarafindan katihmcilardan sesli kayit olarak onam
alimustir.

Arastirmacinin Rolii
Arastirmaci, ¢alismanin tasarlanmasindan arastirmanin gerceklestirilmesi ve

raporlanmasi agsamasina kadar bilimsel etik ilkelerine uydugunu bildirmektedir. Bununla
birlikte, nitel arastirmanin gerektirdigi hassasiyet i¢in ¢aba gosterilmistir.

-151-



Sinem Eyice Basev, “Yeni Diinya Diizeninde Geleneksel Pazarlama ve Online (Dijital) Pazarlamanin
Karsilagtirmasi: Z Kugagi Etkisi”, istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10 (1), Nisan 2023,
ss. 144-171.

Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde betimsel analiz kullanilmistir. Bu
analizin amaci, elde edilen verilerin arastirma kapsamindaki kavramalara ulasilmasini
saglamaktadir. Buna gore, birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar
cercevesinde bir araya getirerek, bunlarin okuyucunun anlayabilecegi bir bicimde
organize ederek yorumlanmasini saglamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2018:107).

Bulgular ve Degerlendirme

Katilmcilarin mail adresi kullanma durumuna iliskin bulgular Tablo 2.de
verilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Mail Adresi Kullanma Durumu

Frekans (f) | Yiizde (%)
Mail Adresi Kullanma Durumu | Mail Adresi Kullananlar 7 %50

Toplam 14 %100

Tablo 2.’ye gore katihmcilarin tamami (14 kisi) mail adresi kullandigini
belirtmistir.

Katilimcilarin mail adresi kullanma sikliklarina iliskin bulgular Tablo 3.’te
verilmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin Mail Adresi Kullanma Sikliklari

Frekans Yiizde
(f) (%)
Her Giin 10 %71,42
Mail Adresi Haftada En Az 2 Kere 1 %7,14
Kullanma Sikliklar: Okul Dénemlerinde Her Giin Okul Dis1 1 %714
Zamanlarda Haftada Bir Kullananlar !
Nadir Kullananlar 2 %14,28
Toplam 14 %100

Tablo 3.e gore katilimcilarin mail adresi kullanma sikliklarina iliskin bulgular;
%71,42 (10 kisi)’si her giin, %7,14 (1 kisi)'i haftada en az 2 kere, %7,14 (1 kisi)'i okul
donemlerinde her giin okul dis1 zamanlarda haftada bir kullananlar ve %14,28 (2 kisi)’i
nadir kullananlardir.

Katilimcilarin tiye olduklari ya da satin aldiklari iirtinlerin reklamlari mail yoluyla
kendilerine yollanma durumuna iliskin bulgular Tablo 4.’te verilmistir.

Tablo 4. Katihmcilarin Uye Olduklari Ya Da Satin Aldiklar1 Uriinlerin Reklamlar1 Mail
Yoluyla Kendilerine Yollanma Durumu

Frekans | Yiizde

0 (%)

Uye Olunan Ya Da Satin Alinan
Uriinlerin Reklamlar1 Mail Yoluyla 14 %100
Kendilerine Yollananlar
Uye Olunan Ya Da Satin Alinan
Uriinlerin Reklamlar1 Mail Yoluyla
Kendilerine Yollanmayanlar
Toplam 14 %100

Uye Olunan Ya Da Satin Alinan
Uriinlerin Reklamlar1 Mail Yoluyla
Kendilerine Yollanma Durumu
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Tablo 4.e gore katihmcilarin tiye olduklar1 ya da satin aldiklari iriinlerin
reklamlari mail yoluyla kendilerine yollanma durumuna gére; tamamu iiye olduklari ya da
satin aldiklar1 ftriinlerin reklamlarinin mail yoluyla kendilerine yollandigim
belirtmislerdir.

Katilimcilarin mail reklamlarini okuma ya da direkt silme durumuna iligkin
bulgular Tablo 5.'te verilmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Mail Reklamlarini Okuma Ya Da Direkt Silme Durumu

Frekans | Yiizde

(U] (%)
Mail reklamlarini okumayip silenler 6 %42,85
Mail Reklamlarim1 Hem Okumayip Hem De 4 028,57

Mail Reklamlarini Okuma ya da Direkt Silmeyenler !
Silme Durumu Mail Reklamlarlrlldan Sadece Ilgisini 3 %21,42

Cekenleri Okuyanlar

Mail Reklamlarini Nadiren Okuyanlar 1 %7,14
Toplam 14 %100

Tablo 5.’e gore katilimcilarin mail reklamlarini okuma ya da direkt silme
durumuna iliskin bulgular; %42,85 (6 kisi)’i mail reklamlarini okumayip silenler, %28,57
(4 kisi)’si mail reklamlarini hem okumayip hem de silmeyenler, %21,42 (3 kisi)’si mail
reklamlarindan sadece ilgisini ¢ekenleri okuyanlar ve %7,14 (1 kisi)’ii mail reklamlarim
nadiren okuyanlardir.

Katilimcilarin dergi ya da gazete alip almama durumuna iliskin bulgular Tablo
6.'da verilmistir.

Tablo 6. Katilimcilarin Dergi Ya Da Gazete Alip Almama Durumu

Frekans Yiizde
(U] (%)
Dergi Ya Da Gazete Alip Almama Dergi ‘1(:; Da Gazete Satin 8 %57,14
Durumu mayanlar
Dergi Ya Da Gazete Satin Alanlar 6 %42,85
Toplam 14 %100

Tablo 6.'ya gore katilimcilarin dergi ya da gazete alip almama durumuna gore;
%57,14 (8 kisi)'ti dergi ya da gazete satin almayanlar ve %42,85 (6 kisi)’i dergi ya da
gazete satin alanlardir.

Katilimcailarin dergi ya da gazete alanlarin alma sikliklarina iliskin bulgular Tablo
7.'de verilmistir.

Tablo 7. Katiimcilarin Dergi Ya Da Gazete Alanlarin Alma Sikliklari

Frekans | Yiizde
0 (%)
Ayda Bir Kez Alanlar 2 %30
Ayda Birden Fazla Alanlar 1 %15
Iki Ayda Bir Alanlar
0,
Dergi Ya Da Gazete Alanlarin Alma 1 %15
Sikhiklar:
Nadiren Dergi Ya Da Gazete Satin 1 %15
Alanlar
Her Giin Dergi Ya Da Gazete Satin 1 %15
Alanlar
Toplam 6 %100
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Tablo 7.'ye gore katihmcilardan dergi ya da gazete alanlarin alma sikliklari; %30’u
ayda bir kez alanlar (K3, E5), %15’i ayda birden fazla alanlar (K4), %15’i iki ayda bir
alanlar (E1), %15’i nadiren dergi ya da gazete satin alanlar (E2) ve %15’i her giin dergi ya
da gazete alanlar (E7)dir.

Katilimcilarin dergi ya da gazete alan katilimcilardan satin almis olduklar: dergi
ya da gazetelerdeki yayinlanan reklamlarin ilgi ¢ekip cekmeme durumuna iliskin bulgular
Tablo 8.'de verilmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin Dergi Ya Da Gazete Alan Katilimcilardan Satin Almis Olduklari
Dergi Ya Da Gazetelerdeki Yaymlanan Reklamlarin ilgi Cekip Cekmeme Durumu

Frekans | Yiizde
_ () (%)

. Ilgisini

Dergi Ya Da Gazete Alan Katilimcilardan Satin Almis Olduklar: Cekenler 2 %14,28
Dergi Ya Da Gazetelerdeki Yayinlanan Reklamlarin ilgi Cekip T
Ilgisini

Cekmeme Durumu 12 %85,71

Cekmeyenler
Toplam 14 %100

Tablo 8.'e gore dergi ya da gazete alan katilmcilardan satin almis olduklar1 dergi
ya da gazetelerdeki yayinlanan reklamlarin ilgi ¢ekip cekmeme durumuna gore; %14,28’i
ilgisini ¢ekenler (2) ve %85,71’i ilgisini ¢ekmeyenler (12)'dir.

Katilimcilarin dergi ya da gazetelerdeki yayinlanan reklamlar1 okuyup okumama
durumuna iligskin bulgular Tablo 9.’da verilmistir.

Tablo 9. Katilimcilarin Dergi Ya Da Gazetelerdeki Yayinlanan Reklamlar1 Okuyup
Okumama Durumu

Frekans Yiizde
0 (%)
Dergi Ya Da Gazetelerdeki Yayinlanan Reklamlari Reklamlari Okuyanlar 2 %14,28
Okuyup Okumama Durumu Reklamlar1 Okumayanlar 12 %385,71
Toplam 14 %100

Tablo 9.a gore katilimcilardan dergi ya da gazetelerdeki yayinlanan reklamlari
okuyup okumama durumuna gore ise; %14,28'i reklamlar1 okuyanlar (2) ve %85,71’i
reklamlar1 okumayanlar (12)’dur.

Katilmcailarin dergi ya da gazete alan katilimcilardan satin almis olduklar: dergi
ya da gazetelerdeki yayinlanan reklamlarin ilgi ¢ekip cekmeme durumuna iliskin bulgular
Tablo 10.’da verilmistir.

Tablo 10. Katilimcilarin Dergi Ya Da Gazetelerdeki Yayinlanan Reklamlar1 Okuyup
Okumama Durumu

Frekans | Yiizde
(U] (%)
Satin Aldiklar1 Dergi Ya Da Kisilerin Kolunu Dergideki Sayfaya
Gazetelerde Yayimlanan Reklamlar:1 | Siirerek Parfiimiin Kokusunu Alabilecegi 1 %50
Okuyanlarin Aklinda Kalan Sekilde Parfiimiin Tanitiminin Yapilmasi
Reklamlar Irkgilik ve Seksizmle ilgili Reklamlar 1 %50
Toplam 2 %100

Tablo 10.’a gore katilimcilardan satin aldiklari dergi ya da gazetelerde yayimlanan
reklamlar1 okuyanlarin aklinda kalan reklamlara iliskin gorisleri; kisilerin kolunu
dergideki sayfaya siirerek parfiimiin kokusunu alabilecegi sekilde parfiimiin tanitiminin
yapilmasi (K4) ve irkeilik ve seksizmle ilgili reklamlar (E1)’dur.

-154 -



Sinem Eyice Basev, “Yeni Diinya Diizeninde Geleneksel Pazarlama ve Online (Dijital) Pazarlamanin
Karsilagtirmasi: Z Kugagi Etkisi”, istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10 (1), Nisan 2023,
ss. 144-171.

Katilimcilarin dergi ya da gazete satin almayan katiimcilarin satin almama
nedenlerine iligkin bulgular Tablo 11.'de verilmistir.

Tablo 11. Katilimcilarin Dergi Ya Da Gazete Satin Almayan Katilimcilarin Satin Almama

Nedenleri
Frekans | Yiizde
, (0 (%)

. Internet Sayesinde Telefondan Ya Da

Dergi Ya Da Gazete Satin Bilgisayardan Haberlere/internet Sitelerine 10 %90,90

Almayan Katilimcilarin Satin o

Almama Nedenleri Ulasabildiginden Gerek Duymayanlar

ilgisini Cekmeyen Konular icermemesi 1 %9,09

Toplam 11 %100

Tablo 11.’e gore dergi ya da gazete satin almayan katilimcilarin satin almama
nedenlerine iliskin goriisleri; %90,90'1 internet sayesinde telefondan ya da bilgisayardan
haberlere/internet sitelerine ulagabildiginden gerek duymayanlar (K1, K2,K4, K5, K6, K7,
E3,E4, E6, E7) ve %9,09'u ilgisini cekmeyen konular icermesini belirtenler (E5)’dir.

Katilimcilarin radyo dinleyip dinlememe durumlarina iliskin bulgular Tablo 12.'de
verilmistir.

Tablo 12. Katilimcilarin Radyo Dinleyip Dinlememe Durumlari

Frekans | Yiizde
_ 0_| %
Internet Sayesinde Telefondan Ya Da Bilgisayardan
Radyo Dinleyip Haberlere/internet Sitelerine Ulasabildiginden Gerek 10 %71,42
Dinlememe Durumlari Duymayanlar
ilgisini Cekmeyen Konular icermemesi 1 %7,14
Toplam 11 %100

Tablo 12.’ye gore katiimcilarin radyo dinleyip dinlememe durumlarina gore; %50
(7 kisi)’si radyo dinleyenler ve %50 (7 kisi)’si radyo dinlemeyenlerdir.

Katilimcilardan radyo dinleyenlerin radyo dinleme sikliklarina iliskin bulgular
Tablo 13."de verilmistir.

Tablo 13. Katilimcilardan Radyo Dinleyenlerin Radyo Dinleme Sikliklar:

Frekans Yiizde
() (%)
Nadiren Dinleyenler 2 %40
Radyo Dinleyenlerin Radyo Dinleme Ayd.a Birkag Kez 1 %20
Sikliklart Dinleyenler
Her Giin Dinleyenler 1 %20
Bazen Dinleyenler 1 %20
Toplam 5 %100

Tablo 13.’e gore katilimcilardan radyo dinleyenlerin radyo dinleme sikliklarina
iliskin bulgular; %14,28'i nadiren dinleyenler (K1,K4), %7,14'i ayda birka¢ kez
dinleyenler (K2), %7,14’1 her giin dinleyenler (K3) ve %21,42’si bazen dinleyenler (K5,
K5, K7)'dir.

Katiimcilardan radyo dinleyenlerin radyo reklamlarimi dinleyip dinlememe
durumlarina iligkin bulgular Tablo 14.'te verilmistir.
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Tablo 14. Katilimcilardan Radyo Dinleyenlerin Radyo Reklamlarini Dinleyip Dinlememe

Durumlari
Frekans | Yiizde
(f) (%)

Dinlemeyenler 5 | me2so

Radyo Dmleyen_lerm Radyo Reklamlarini Dinleyip Radyo Reklam Dinleyenler 2 %25

Dinlememe Durumlari
Radyo Reklamini Bazen
X 1 %12,50
Dinleyenler
Toplam 8 %100

Tablo 14’e gore radyo dinleyen katilmcilarin radyo reklamlarimi dinleyip
dinlememe durumlarina goére; %62,50’si radyo reklami dinlemeyenler (K1, K2, K3, E2,
E5), %25’i radyo reklami dinleyenler (K5, E7) ve %12,50’si radyo reklamini1 bazen
dinleyenler (K4)'dir.

Katilimcilardan radyo reklami dinleyen katilimcilarin reklamlarin akillarinda
kalip kalmama durumlarina iliskin bulgular Tablo 15.'te verilmistir.

Tablo 15. Katilimcilardan Radyo Reklami Dinleyen Katilimcilarin Reklamlarin
Akillarinda Kalip Kalmama Durumuna

Frekans | Yiizde
(f) (%)
Araba Kullanirken/ Arabada Seyahat Ederken
Radyo Reklami Dinleyenlerin Radyo Dinlemeye Odaklandig igin Akilda 1 %50
Reklamlarin Akillarinda Kalip Kaldigim Belirtenler
Kalmama Durumu Reklamlarin Akillarinda Kalmadigini
. 1 %50
Belirtenler
Toplam 2 %100

Tablo 15.'e gore radyo reklami dinleyen katilimcilarin reklamlarin akillarinda
kalip kalmama durumuna gére; %50’si araba kullanirken/ arabada seyahat ederken
radyo dinlemeye odaklandigi i¢in akilda kaldigini belirtenler (K5) ve %50’si reklamlarin
akillarinda kalmadigini belirtenler (E7)’dir.

Katilimcilardan radyo dinlemeyen katilimcilarin radyo dinlememe nedenlerine
iliskin bulgular Tablo 16.da verilmistir.

Tablo 16. Katilimcilardan Radyo Dinlemeyen Katilimcilarin Radyo Dinlememe

Nedenleri
Frekans| Yiizde
(U] (%)
Radyo Dinlemeyen COVID-19 Pan({el_m_SI Nedeniyle ESl?lSl Kadar Araba 1 %12,50
Kullanmadig I¢in Evde Radyo Dinlemeyenler
Katihmcilarin Radyo —— T

Dinlememe Nedenleri Telefondan/Bilgisayardan Miizik Dinleyenler 3 %37,50

Podcast Dinlemeyi Tercih Edenler 4 %50

Toplam 8 %100

Tablo 16.'ya gore radyo dinlemeyen katilimcilarin radyo dinlememe nedenlerine
iliskin gorisleri; %12,50°’si COVID-19 pandemisi nedeniyle eskisi kadar araba
kullanmadig icin evde radyo dinlemeyenler (K4), %37,50’si telefondan/bilgisayardan
mizik dinleyenler (K6,E4,E6) ve %50’si podcast dinlemeyi tercih edenler (K7,
E1,E2,E3)dir.

Katilimcilarin televizyon izleyip izlememe durumlarina iliskin bulgular Tablo
17.de verilmistir.
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Tablo 17. Katihmcilarin Televizyon izleyip izlememe Durumlari

Frekans Yiizde
_ ® (%)
Televizyon Izlemeyenler 8 %57,14
Katilimcilarin Televizyon izleyip izlememe Televizyon izleyenler 5 %35,71
Durumlar Nadn_‘en Televizyon 1 %7,14
Izleyenler
Toplam 14 %100

Tablo 17.ye gore katihmcilarin televizyon izleyip izlememe durumlarina gore;
%57,14’0 televizyon izlemeyenler (8 kisi), %35,71'i televizyon izleyenler (5 kisi) ve
%7,14’1 nadiren televizyon izleyenler (1 kisi)dir.

Televizyon izleyen katilimcilarin izledikleri programlara iliskin bulgular Tablo
18.’de verilmistir.

Tablo 18. Televizyon izleyen Katihmcilarin izledikleri Programlar

Frekans (f) | Yiizde (%)
Dizi 3 %30
Film 1 %10
Televizyon izleyen Katihmcilarin izledikleri Programlar Haber 2 %20
Spor 3 %30
Bilgi Yarigmalari 1 %10
Toplam 10 %100

Tablo 18.e gore televizyon izleyen katilimcilarin izledikleri programlara iliskin
bulgular; %21,42’si dizi (K2,K6,E1), %7,14’1 film (K2), %14,28’i haber (K2, K5), %21,42’si
spor (K2,K4,E6) ve %7,14'1i bilgi yarismalar1 (K4)'dur.

Televizyon izleyen katilimcilarin televizyon izlerken karsilarina ¢ikan reklami
izleyip izlememe durumuna iliskin bulgular Tablo 19.'da verilmistir.

Tablo 19. Televizyon izleyen Katihimcilarin Televizyon izlerken Karsilarina Cikan
Reklamu izleyip izlememe Durumu

Frekans | Yiizde
_ ) (%)
Nadiren Izleyenler 2 %33,33
. i 0
Televizyon Izleyen Katihmcilarin Televizyon Bazen lzleyenler 2 %33,33
y i . Reklamlari
Izlerken Karsilarina Cikan Reklami Izleyip : e .
¢ Izlemeyi/Incelemeyi 1 %16,66
Izlememe Durumu
Sevenler
Reklam izlemeyenler 1 %16,66
Toplam 6 %100

Tablo 19.’a gore televizyon izleyen katilimcilarin televizyon izlerken karsilarina
¢ikan reklami izleyip izlememe durumuna gore; %33,33’ti nadiren izleyenler (K2, K5),
%33,33’ bazen izleyenler (K4, K6), %16,66’s1 reklamlar1 izlemeyi/incelemeyi sevenler
(E1) ve %16,66’s1 reklamlar izlemeyenler (E6)’dir.

Televizyon izleyen katihmcilarin televizyon reklamlarindan etkilenip satin alma
davranisi gosterip gdstermeme durumuna iliskin bulgular Tablo 20.’de verilmistir.
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Tablo 20. Televizyon izleyen Katilimcilarin Televizyon Reklamlarindan Etkilenip Satin
Alma Davranisi Gosterip Gostermeme Durumu

Frekans | Yiizde
_ ) ® (%)
Ihtiyac1 Olmayan Uriinleri 1 %16,66
Satin Almayanlar
Satin Alma Davranist 1 %16,66
Gostermeyenler !
Almak istedigi Uriinlerin
Televizyon izleyen Katihmcilarin Televizyon Fiyat1 Ucuzladiginda Satin 1 %16,66
Reklamlarindan Etkilenip Satin Alma Davranisi Alanlar
Gosterip Gostermeme Durumu Yiyecek Uriinlerini Satin 1 %16,66
Alanlar !
Satin Alma Davranisi 1 %16.66
Gosterenler !
Kampanya Yapilan Uriinleri 1 %16,66
Satin Alanlar !
Toplam 6 %100

Tablo 20.'ye gore televizyon izleyen katiimcilarin televizyon reklamlarindan
etkilenip satin alma davranisi gosterip gostermeme durumu; %16,66’s1 ihtiyaci olmayan
triinleri satin almayanlar (K2), %16,66’s1 satin alma davranisi gostermeyenler (K4),
%16,66’s1 almak istedigi lriinlerin fiyati ucuzladiginda satin alanlar (K5), %16,66’s1
yiyecek triinlerini satin alanlar (K6), %16,66’s1 satin alma davranisi gosterenler (E1) ve
%16,66’s1 kampanya yapilan tirtinleri satin alanlar (E6)’dir.

Televizyon izleyen katilmcilarin akillarinda kalan televizyon reklami olup
olmama durumuna iliskin bulgular Tablo 21.'de verilmistir.

Tablo 21. Televizyon izleyen Katihmcilarin Akillarinda Kalan Televizyon Reklami Olup
Olmama Durumu

Frekans | Yiizde
(U] (%)
Akillarinda Kalan
s i 0,
Televizyon Izleyen Katihmcilarin Akillarinda Televizyon Reklamu 4 %66,66
. Olanlar
Kalan Televizyon Reklami Olup Olmama Durumu "

Akillarinda Televiyon

2 %33,33
Reklami Kalmayanlar

Toplam 6 %100

Tablo 21.e gore televizyon izleyen katilimcilardan akillarinda kalan televizyon
reklami olup olmama durumuna gore; %66,66’s1 akillarinda kalan televizyon reklami
olanlar (K2, K4, K5, E1) ve %33,33’li akillarinda televiyon reklami kalmayanlar
(K6,E6)'dir. Televizyon izleyen katilimcilarin akillarinda televizyondan izledikleri
reklamin kalma nedenlerine iliskin goriisleri; %50’si reklamin miizigi (K2, K4, K5),
%33,33’1 ilgi alanlarina yonelik reklam icerikleri (K4, E1), %16,66’s1 reklam gorseli
(K5)dir.

Televizyon izlemeyen katilimcilarin televizyon izlememe nedenlerine iliskin
bulgular Tablo 22.’de verilmistir.
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Tablo 22. Televizyon izlemeyen Katilimcilarin Televizyon izlememe Nedenleri

Frekans Yiizde
_ ® (%)
Televizyondaki Programlarinin Igerigine
PR o X 7 %58,33
. . Yonelik Olumsuz Diisiinceleri Olanlar
Televizyon Izlemeyen Katimallarin = 0 0 o ce rikderd Izlemeyi Tercih
Televizyon izlememe Nedenleri ¢ Y 4 %33,33
Edenler
Televizyonu Olmayanlar 1 8,33
Toplam 11 %100

Tablo 22.’ye gore televizyon izlemeyen katilimcilarin televizyon izlememe
nedenlerine iliskin gorisleri; %58,33’1 televizyondaki programlarinin icerigine yonelik
olumsuz diisiinceleri olanlar (K1, K3,K4,E2,E4,E5,E7), %33,33’li internetteki icerikleri
izlemeyi tercih edenler (K1,K7,E2,E5), %8,33'ii televizyonu olmayanlar (E3)’dur.

Katilimcilarin sosyal medya kullanma durumlarina iligkin bulgular Tablo 23.’te
verilmistir.

Tablo 23. Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanma Durumlar:

Frekans (f) | Yiizde (%)

Sosyal Medya Kullanma Durumu | Sosyal Medya Kullananlar 14 %100
Toplam 14 %100

Tablo 23’e gore katilimcilarin sosyal medya kullanma durumlarina iliskin
bulgular; tamamui (14 kisi) sosyal medya kullandigini belirtmistir.

Sosyal medya kullanan katilimcilarin kullandiklari sosyal medya hesaplarina
iliskin bulgular Tablo 24.'te verilmistir.

Tablo 24. Sosyal Medya Kullanan Katilimcilarin Kullandiklar1 Sosyal Medya Hesaplari

Frekans Yiizde
® (%)

Instagram 12 %26,08
Twitter 11 %23,91
Whatsapp 7 %15,21

TikTok 3 %6,52
Sosyal Medya Kullanan Katilimcilarin YouTu_be 6 %13,04
Kullandiklari Sosyal Medya Hesaplari Netflix 2 %4,34
Snapchat 2 %4,34

Eksi Sozliik 1 %2,17

Facebook 1 %2,17

Neredeyse Tiim Sosyal Medya 1 %217

Hesaplarim Kullananlar
Toplam 14 %100

Tablo 24.’e gore katilimcilarin sosyal medya kullanan katilimcilarin kullandiklari
sosyal medya hesaplarina iliskin bulgular; %26,08’i Instagram (K1,K2,K3,K4,K5,K6,
K7,E2,E3,E4,E5E6), %2391'i Twitter (K1,K2K3,K4,K5K6K7,E1E3E5E6), %15,21'i
Whatsapp (K1,K4,K6,K7,E2,E3,E6), %6,52’si TikTok (K1,K7,E3), %13,04’'ti YouTube
(K1,K2,K5,K6,K7,E3), %4,34’0 Netflix (K1,K5), %4,34’(i Snapchat (K5,E1), %2,17’si Eksi
Sozliik (E2), %2,17’si Facebook (E6) ve %2,17’si neredeyse tiim sosyal medya hesaplarini
kullananlar (E7)’dir.

Sosyal medya kullanan katilimcilarin sosyal medya kullanim sikliklarina iliskin
bulgular Tablo 25.’te verilmistir.
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Tablo 25. Sosyal Medya Kullanan Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Sikliklar:

Frekans Yiizde
(f) (%)
Sosyal Medya Kullanan Katilimcilarin Sosyal Her Giin Sosyal Medya 14 %100
Medya Kullanim Sikhiklar: Kullananlar
Toplam 14 %100

Tablo 25.e gore sosyal medya kullanan katilimcilarin sosyal medya kullanim
sikliklarina iligkin bulgular; tamamai (14 kisi) her giin kullandigini belirtmistir.

Katilimcilarin YouTube reklamu izleyip izlememe durumuna iliskin bulgular Tablo
26.'da verilmistir.

Tablo 26. Katihmcilarin Youtube Reklami izleyip izlememe Durumu

Frekans Yiizde
(f) (%)
Youtube Reklami izleyip izlememe YouTlfbe taki reklamlar: 12 %85,71
Durumu lzlemeyenler
Genellikle Izleyenler 2 %14,28
Toplam 14 %100

Tablo 26.'ya gore katilimcilarin YouTube reklami izleyip izlememe durumuna
iliskin bulgular; %85,71 (12 kisi)’i YouTube’taki reklamlar izlemeyenler, %14,28 (2
kisi)’i genellikle izleyenlerdir.

Katiimcilarin YouTube’taki mecburi reklam siiresini bekleyip atlayip atlamama
durumuna iligkin bulgular Tablo 27.’de verilmistir.

Tablo 27. Katilimcilarin Youtube’taki Mecburi Reklam Siiresini Bekleyip Atlayip
Atlamama Durumu

Frekans | Yiizde
(U] (%)
Youtube’taki Mecburi 12 085,71
Katihmcilarin Youtube’taki Mecburi Reklam Reklam Siiresini Atlayanlar 0o
Siiresini Bekleyip Atlayip Atlamama Durumu Reklam ilgi Cekince
i 2 %14,28
Izleyenler
Toplam 14 %100

Tablo 27.ye gore katilimcilarin YouTube’taki mecburi reklam stiresini bekleyip
atlayip atlamama durumlarina iliskin bulgular; %85,71 (12 kisi)’i YouTube’taki mecburi
reklam siiresini atlayanlar, %14,28 (2 kisi)'i reklam ilgi ¢ekince izleyenlerdir.

Katilmalarin YouTube’taki reklamlardaki ilgilerini ¢eken firilinleri inceleyip
aligveris yapip yapmama durumlarina iligkin bulgular Tablo 28.’de verilmistir.

Tablo 28. Katihmcilarin Youtube’taki Reklamlardaki {lgilerini Ceken Uriinleri inceleyip
Alisveris Yapip Yapmama Durumlari

Frekans | Yizde
_ 0|
Youtube’taki Reklamlar Ilgilerini
Youtube’taki Reklamlardaki ilgilerini Ceken Cekmedikleri i¢in Ahgveris 11 %78,57
Uriinleri inceleyip Ahgveris Yapip Yapmama Yapmayanlar
Durumlari Youtube’taki Reklamlar Mlgilerini 1 714
Cektikleri Icin Alisveris Yapanlar !
Toplam 12 %100

Tablo 28.’e gore katilimcilarin YouTube’taki reklamlardaki ilgilerini ¢eken
irinleri inceleyip aligveris yapip yapmama durumlarina iliskin bulgular; %78,57 (11
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kisi)’si YouTube’taki reklamlar ilgilerini ¢ekmedikleri icin alisveris yapmayanlar ve
%7,14 (1 kisi)'ti YouTube’taki reklamlar ilgilerini ¢ektikleri i¢in aligveris yapanlardir.

Katilimcilarin Facebook’taki reklami izleyip izlememe durumuna iliskin bulgular
Tablo 29.’da verilmistir.

Tablo 29. Katilimcilarin Facebook’taki Reklamu izleyip izlememe Durumu

Frekans Yiizde
_ ® (%)
Facebook’taki Reklami izleyip Faceboo‘;‘:ﬁ:;?:;: l:?zglle:zg;z:fg)oo}( taki 9 %64,28
lzlememe Durumu Facebook’taki Reklamlar1 izlemeyenler 5 %35,71
Toplam 14 %100

Tablo 29.’a gore katilimcilarin Facebook’taki reklami izleyip izlememe durumuna
iliskin bulgular; %64,28 (9 kisi)’'i Facebook kullanmadig1 i¢cin Facebook’taki reklamlari
izlemeyenler ve %35,71 (5 kisi)’i Facebook’taki reklamlari izlemeyenlerdir.

Katilimcilarin Facebook’taki reklamlardaki ilgilerini ¢eken iriinleri inceleyip
aligveris yapip yapmama durumlarina iliskin bulgular Tablo 30.’da verilmistir.

Tablo 30. Katilimcilarin Facebook’taki Reklamlardaki lgilerini Ceken Uriinleri inceleyip
Aligveris Yapip Yapmama Durumlari

Frekans | Yiizde
_ . 0| ®%)
Facebook’taki Reklamlardaki Ilgilerini Facebook’taki Reklamlar Ilgilerini
Ceken Uriinleri inceleyip Alisveris Yapip Cekmedikleri igin Ahgveris 5 %100
Yapmama Durumlari Yapmayanlar
Toplam 5 %100

Tablo 30./a gore katilimcilarin Facebook’taki reklamlardaki ilgilerini ¢eken
tirtinleri inceleyip alisveris yapip yapmama durumlarina iliskin bulgular; tamamu (5 kisi)’i
Facebook’taki reklamlar ilgilerini cekmedikleri i¢cin alisveris yapmayanlardir.

Katilimcilarin Instagram’daki reklami izleyip izlememe durumuna iliskin bulgular
Tablo 31.'de verilmistir.

Tablo 31. Katilimcilarin Instagram’daki Reklami Izleyip izlememe Durumu

Frekans Yiizde
(U] (%)
lnstagra;rzllg;::l ll}:klamlarn 10 %7142
Instagram’daki Reklami izleyip PP
izlememe Durumu lnstagriaz rlx;iz;l;leﬁle:{:amlarl 2 %14,28
Nadiren/Ara Sira izleyenle 2 %14,28
Toplam 14 %100

Tablo 31.’e gore katilimcilarin Instagram’daki reklami izleyip izlememe durumuna
iliskin bulgular; %71,42 (10 kisi)’si Instagram’daki reklamlari izleyenler, %14,28 (2 kisi)’i
Instagram’daki reklamlari izlemeyenler, %14,28 (2 kisi)’i nadiren/ara sira izleyenlerdir.

Katilimcilarin Instagram’daki reklami izleyip izlememe durumuna iligkin bulgular
Tablo 32.'de verilmistir.
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Tablo 32. Katihimcilarin Instagram’daki Reklami izleyip izlememe Durumu

Frekans Yiizde
_ (0 (%)
. Instagram'd_aki Reklamlar Ilgilerini 10 %7142
Instagram’daki Reklami Izleyip Cektikleri I¢cin Aligveris Yapanlar !
izlememe Durumu Instagram’(!aki Reklamlar ilgilerini 4 %28,57
CekmediKleri I¢in Aligveris Yapmayanlar !
Toplam 14 %100

Tablo 32.ye gore katilimcilarin Instagram’daki reklamlardaki ilgilerini ¢eken
trinleri inceleyip aligveris yapip yapmama durumlarina iliskin bulgular; %71,42 (10
kisi)’si Instagram’daki reklamlar ilgilerini ¢ektikleri icin alisveris yapanlar ve %28,57 (4
kisi)’si Instagram’daki reklamlar ilgilerini cekmedikleri i¢in alisveris yapmayanlardir.

Katilimcilarin Twitter’daki reklami izleyip izlememe durumuna iliskin bulgular
Tablo 33.’te verilmistir.

Tablo 33. Katimcilarin Twitter’daki Reklami izleyip izlememe Durumu

Frekans Yiizde
(0 (%)

Twitter’daki Reklamlar: Fark 2 0%14,28

Etmeyenler

Twitter’daki Reklami izleyip izlememe Twitter’daki Reklamlar1

: 11 %78,57

Durumu Izlemeyenler
Twitter’daki Reklamlari Faydal 1 %7,14

Bulanlar

Toplam 14 %100

Tablo 33.e gore katilimcilarin Twitter’daki reklami izleyip izlememe durumuna
iliskin bulgular; %14,28 (2 kisi)’i Twitter'daki reklamlar1 fark etmeyenler, %78,57 (11
kisi)’si Twitter’daki reklamlari izlemeyenler ve %7,14 (1 kisi)'ii Twitter’daki reklamlari
faydali bulanlardir.

Katilimcilarin reklamlardaki ilgilerini ¢eken iriinleri inceleyip alisveris yapip
yapmama durumuna iliskin bulgular Tablo 34.'te verilmistir.

Tablo 34. Katilimcilarin Reklamlardaki ilgilerini Geken Uriinleri inceleyip Alisveris
Yapip Yapmama Durumu

Frekans | Yiizde
_ . 0|
Twitter’daki Reklamlardaki llgilerini Instagram’daki Reklamlar Ilgilerini
Ceken Uriinleri inceleyip Alisveris Yapip Cekmedikleri igin Aligveris 14 %100
Yapmama Durumu Yapmayanlar
Toplam 14 %100

Tablo 34.’e gore katilimcilarin Twitter’daki reklamlardaki ilgilerini ceken tirtinleri
inceleyip aligveris yapip yapmama durumlarina iligkin bulgular; %100 (14 kisi)'u
Twitter’daki reklamlar ilgilerini cekmedikleri i¢in alisveris yapmayanlardir.

Katilimcilarin 6zellikle takip ettikleri iriinlerin reklamlarini sosyal medyada
izleyip izlememe durumuna iliskin bulgular Tablo 35.'te verilmistir.
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Tablo 35. Katilimcilarin Ozellikle Takip Ettikleri Urtinlerin Reklamlarim Sosyal
Medyada izleyip izlememe Durumu

Frekans | Yiizde
_ 0 (%)
Takip Ettikleri Uriinlerin
Reklamlarini Sosyal Medyada 4 %28,57
izlemeyenler
Takip Ettikleri Uriinlerin
Ozellikle Takip Ettikleri Uriinlerin Reldamlarimi Sosyal Medyada 7 G
Reklamlarimi Sosyal Medyada izleyip lz!g yenler
izlememe Takip Ettikleri Uriinlerin Reklaminin
Sosyal Medyada Cikmadigini 1 %7,14
Belirtenler
Takip Ettikleri Uriinlerin
Reklamlarini Ara Sira Sosyal Medyada 2 %14,28
izleyenler
Toplam 14 %100

Tablo 35.’e gore katihmcilarin 6zellikle takip ettikleri iiriinlerin reklamlarini
sosyal medyada izleyip izlememe durumlarina gore; %28,57 (4 kisi)’si takip ettikleri
trtinlerin reklamlarini sosyal medyada izlemeyenler, %50 (7 kisi)’si takip ettikleri
triinlerin reklamlarini sosyal medyada izleyenler, %7,14 (1 kisi)’ii takip ettikleri
trtinlerin reklaminin sosyal medyada ¢ikmadigini belirtenler, %14,28 (2 kisi)’i takip
ettikleri tirtinlerin reklamlarini ara sira sosyal medyada izleyenlerdir.

Katilimcilarin satin almaya karar verdikleri, begendikleri, kullandiklari tiriinlerin
reklamini izlemeyi tercih ettikleri mecralara iliskin bulgular Tablo 36.’da verilmistir.

Tablo 36. Katilimcilarin Satin Almaya Karar Verdikleri, Begendikleri, Kullandiklar1
Uriinlerin Reklamini izlemeyi Tercih Ettikleri Mecralar

Frekans Yiizde
(f) (%)
Instagram 6 %40
Satin Almaya Karar Verilen Begenilen, Kullanilan Youtube 7 %46,66
Uriinlerin Reklamini izlenilmesi Tercih Edilen Reklam izlemeyi 1 %6.66
Mecralar Tercih Etmeyenler i
Sosyal Medya 1 %6,66
Toplam 15 %100

Tablo 36.ya gore katilmcilarin satin almaya karar verdikleri, begendikleri,
kullandiklari iirtinlerin reklamini izlemeyi tercih ettikleri mecralar hakkindaki gortisleri;
%401 Instagram (K1,K3,K4,K6,K7E1), %46,66’st YouTube (K2K5K7E1E2E5E7),
%©6,66’s1 reklam izlemeyi tercih etmeyenler (E3) ve %6,66’s1 sosyal medya (E4)'dir.

Katilimcilarin satin almaya karar verdikleri, begendikleri, kullandiklari {iriinlerin
reklamini izlemeyi tercih ettikleri mecralar1 segme nedenlerine iliskin bulgular Tablo
37.de verilmistir.
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Tablo 37. Katilimcilarin Satin Almaya Karar Verdikleri, Begendikleri, Kullandiklar:

Uriinlerin Reklamini izlemeyi Tercih Ettikleri Mecralar1 Secme Nedenleri

Frekans | Yiizde
_ 0 (%)
Reklam Igeriginin

Instagram’da Kisa Ve Oz 1 %12,50

Olmas1

Kullanicilarin Cektigi

Videolarin Youtube’da 3 %37,50

Olmasi

Begenilen Uriin

Reklamlarinin Instagram’da 1 %12,50

Satin Almaya Karar Verilen Begenilen, Kullanilan Olmasi

Uriinlerin Reklamini izlenilmesi Tercih Edilen Instagram’da Ana AKkig

Mecralar:1 Se¢me Nedenleri Sayfasinda Reklamlarin 1 %12,50

Olmas1

Youtube’'un Kullanici

Arayiiziiniin Pratik Ve Rahat 1 %12,50

Olmasi
Youtube I¢eriginin Zengin 1 %12,50

Olmas1

Uriinlerin Inceleme
Videosunun Olmasi ! %12,50
Toplam 9 %100

Tablo 37.ye gore katilimcilarin satin almaya karar verdikleri, begendikleri,
kullandiklar triinlerin reklamin izlemeyi tercih ettikleri mecralar1 se¢gme nedenlerine
iliskin bulgular; %12,50’si reklam igeriginin Instagram’da kisa ve 6z olmas1 (K1),
%37,50’si kullanicilarin ¢ektigi videolarin YouTube’'da olmasi (K2,K5,E7), %12,50’si
begenilen iirlin reklamlarinin Instagram’da olmasi (K3), %12,50’si Instagram’da ana akis
sayfasinda reklamlarin olmasi (K4), %12,50’si YouTube’un kullanici arayiiziiniin pratik
ve rahat olmasi (E1), %12,50’si YouTube igeriginin zengin olmasi (E5), triinlerin
inceleme videosunun olmasi (E6)’dir.

Katilimcilarin Z kusagina 6zel olarak hazirlanmis reklamlar hakkindaki goriisleri

Tablo 38.'de verilmistir.

Tablo 38. Katihmcilarin Z Kusagina Ozel Olarak Hazirlanmis Reklamlar Hakkindaki

Goriisleri
Frekans | Yiizde
_ ) (%)
Ilgisini Cekmeyenler 2 %6,25
Olumlu Oldugunu Diisiinenler 1 %6,25
Mantikli Oldugunu Diisiinenler 1 %6,25
ilgisini Cekenler 3 %18,75
Teknolojiyle Entegre Edilen Yenilikgi 1 %6,25
Reklamlar Oldugunu Diisiinenler !
Z Kusagina Ozel Olarak Hazirlanmis Biiyiik Bir Etkisi Olmadigin1 1 %6,25
Reklamlar Hakkindaki Goriisler Diisiinenler ’
Zorlama Oldugunu Diisiinenler 2 %12,50
Rahatsiz Edici Oldugunu Diisiinenler 2 %12,50
Abartili Oldugunu Diisiinenler 1 %6,25
Yaratici Oldugunu Diigiinenler 1 %6,25
Gi’mi’lmﬁzevaarla{m:ls Reklamlar 1 %625
Oldugunu Diisiinenler
Toplam %100

Tablo 38.e gore katilimcilarin Z kusagina 6zel olarak hazirlanmis reklamlar
hakkindaki goriisleri; %12,50’si ilgisini ¢ekmeyenler (K1,E4), %6,25’i olumlu oldugunu
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diistinenler (K2), %6,25’i mantikli oldugunu diisiinenler (K3), %18,75'i ilgisini ¢ekenler
(K3,K7,E3), %6,25'1 teknolojiyle entegre edilen yenilik¢i reklamlar oldugunu diisiinenler
(K4), %6,25'i biiyiik bir etkisi olmadigini disiinenler (K5), %12,50’si zorlama oldugunu
distinenler (K6,E5), %12,50’si rahatsiz edici oldugunu diisiinenler (E1,E2), %6,25'i
abartili oldugunu diisiinenler (E3), %6,25’i yaratici oldugunu diistinenler (E6) ve %6,25'i
glinlimiize uyarlanmis reklamlar oldugunu diisiinenler (E7)’dir.

Katilimcilarin akillarina Z kusagina hitap eden reklam gelip gelmeme durumuna
iliskin bulgular Tablo 39’da verilmistir.

Tablo 39. Katilimcilarin Akillarina Z Kusagina Hitap Eden Reklam Gelip Gelmeme

Durumu

Frekans Yiizde

(f) (%)

Akillarina Z Kusagina Hitap Eden 7 %50

Akillarina Z Kusagina Hitap Eden Reklam Reklam Gelmeyenler °
Gelip Gelmeme Durumu Akillarina Z Kusagina Hitap Eden
7 %50
Reklam Gelenler
Toplam 14 %100

Tablo 39./a gore katilimcilarin akillarina Z kusagina hitap eden reklam gelip
gelmeme durumuna gore; %50 (7 kisi)’sinin akillarina Z kusagina hitap eden reklam
gelmezken %50 (7 kisi)’sinin akillarina bu tarz reklamlar gelmistir.

Katilimcilarin Akillarina Gelen Z Kusagi Reklamina iliskin bulgular Tablo 40’da
verilmistir.

Tablo 40. Katilimcilarin Akillarina Gelen Z Kusagi Reklami

Frekans (f) | Yiizde (%)
CHP’nin Z kusag1 Reklami 2 %25
Ziraat Bankasi 2 %25
. Rap Reklam Miizikleri 1 %12,50
Alallara Gelen Z Kusagi Reklamlari Bilgisayar Oyunu Konseptli Reklamlar 1 %12,50
Levi’s’in Reklamlar1 1 %12,50
Oppo’nun Reklami 1 %12,50
Toplam 14 %100

Tablo 40.’a gore katilimcilarin akillarina gelen Z kusag reklamina iliskin goriisleri;
%25’i CHP’nin Z kusag: reklamu (K1,E3), %25’i Ziraat Bankas: (K3, E6), %12,50’si rap
reklam miizikleri (K5), %12,50’si bilgisayar oyunu konseptli reklamlar (K5), %12,50’si
Levi’s’in reklamlari (K6) ve %12,50’si Oppo’nun reklami (E1)’dur.

Akillarina Z kusagina hitap eden reklamlar gelen katilimcilarin bu reklamlar:
izlemek istedikleri mecralara iliskin bulgular Tablo 41’de verilmistir.

Tablo 41. Akillarina Z Kusagina Hitap Eden Reklamlar Gelen Katilimcilarin Bu
Reklamlari izlemek Istedikleri Mecralar

Frekans | Yiizde
(U] (%)
Instagram 4 %26,66
Twitter 1 %6,66
AKkillarina Z Kusagina Hitap Eden Reklamlar Gelen Youtube 4 %26,66
Katilmcilarin Bu Reklamlar izlemek istedikleri Dijital Olan Her Mecra 2 %13,33
Mecralar Reklam izlemeyi
Tercih Etmeyeni;r 3 %20
Sosyal Mecralar 1 %6,66
Toplam 15 %100
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Tablo 41.’e gore akillarina Z kusagina hitap eden reklamlar gelen katilimcilarin bu
reklamlar1 izlemek istedikleri mecralara iliskin gorisleri; %26,66’s1 Instagram
(K1,K3,K4,E3), %6,66's1 Twitter (K2), %26,66’s1 YouTube (K3,K5,K7,E3), %13,33’ii dijital
olan her mecra (K6,E2), %20’si reklam izlemeyi tercih etmeyenler (E3,E4,E6) ve %6,66's1
sosyal mecralar (E7)’dir.

Katilmcilarin genel olarak geleneksel (TV, radyo, dergi vb.) ve online (dijital)
pazarlama hakkindaki goriisleri Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 42. Katilimcilarin Genel Olarak Geleneksel (TV, Radyo, Dergi Vb.) Ve Online
(Dijital) Pazarlama Hakkindaki Goriigler

Frekans | Yiizde
(U] (%)
Sosyal Medyanin Daha Fazla
Kullanildigindan Online (Dijital) 2 %13,33
Pazarlama Yontemlerinin Daha Etkili !
Olmasi
Her Seyin Dijital Olmasi ve Dijitalin Her 1 %6,66
Yerde Olmasi
Online Reklamlarin Daha Mantikl ve Ise 1 %6,66
Yarar Olmasi
Genel Olarak Geleneksel (TV, Radyo, Dijital Her Seyin Daha EtKili Olmasi 2 %13,33
Dergi Vb.) Ve Online (Dijital) Online Pazarlamanin Daha Erisilebilir 3 %20
Pazarlama Hakkindaki Goriisleri Olmasi
Satin Alinan Markalarin Internetten 1 %6,66
Alinmasi
Dijital Doniigiimiin Olmasi 2 %13,33
Online Pazarlamanin Markalar 1 %6.66
Tarafindan Siklikla Kullanilmasi !
Dijital Pazarlamanin Daha Etkili Olmasi 1 %6,66
Geleneksel Paz.al.-lamamn (TV) Daha Fazla 1 %6,66
Kisiye Ulagsmasi
Toplam 15 %100

Tablo 42.'ye gore katilimcilarin genel olarak geleneksel (TV, radyo, dergi vb.) ve
online (dijital) pazarlama hakkindaki goriisleri; %13,33’li sosyal medyanin daha fazla
kullanildigindan online (dijital) pazarlama yontemlerinin daha etkili olmas1 (K1,E4),
%6,66’s1 her seyin dijital olmasi ve dijitalin her yerde olmasi (K2), %6,66's1 online
reklamlarin daha mantikl ve ise yarar olmasi (K3), %13,331i dijital her seyin daha etkili
olmasi (K4,E2), %20’si online pazarlamanin daha erisilebilir olmasi1 (K5,E6,E7), %6,66’s1
satin alinan markalarin internetten alinmasi (K6), %13,33’l dijital déniisiimiin olmasi
(K7,E1), %6,66’s1 online pazarlamanin markalar tarafindan siklikla kullanilmasi (K7),
%6,66’s1dijital pazarlamanin daha etkili olmasi (E3) ve %6,66’s1 geleneksel pazarlamanin
(TV) daha fazla kisiye ulagsmas1 (E5)’dur.

Katilimcilarin geleneksel ve online (dijital) pazarlama yontemlerinden daha etkili
olana iliskin goriisleri Tablo 43’te verilmistir.
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Tablo 43. Katilimcilarin Geleneksel ve Online (Dijital) Pazarlama Yontemlerinden Daha
Etkili Olana iliskin Goriisleri

Frekans Yiizde

(0 (%)

Online (Dijital) Pazarlama
Yontemlerinin Daha Etkili 12 %85,71
Oldugunu Diisiinenler
Geleneksel Pazarlama
Yontemlerinin Daha Etkili 1 %7,14
Oldugunu Diisiinenler
ikisinin De Etkili Oldugunu
Diigiinenler
Toplam %100

Geleneksel ve Online (Dijital) Pazarlama
Yéntemlerinden Daha Etkili Olana iliskin
Goriisler

1 %7,14

Tablo 43’e gore katilmcilarin geleneksel ve online (dijital) pazarlama
yontemlerinden daha etkili olana iliskin goriisleri; %85,71’i online (dijital) pazarlama
yontemlerinin daha etkili oldugunu distinenler (K1,K2,K3,K4,K5,K6,K7,E1,E2,E3,E4,E7),
%7,14’1 geleneksel pazarlama yontemlerinin daha etkili oldugunu diisiinenler (E5) ve
%7,14’1 ikisinin de etkili oldugunu diistinenler (E6)’dir.

Sonug¢

Dijital pazarlama, bir¢ok gelisim ve kavrami icine alarak son 20 yilda hizla
ilerlemistir. Dogrudan pazarlama, internette pazarlama, elektronik pazarlama vb. tiim
gelismelerin daha da kapsamli bir sekilde ifade edilmesini saglamistir (Solomon, 2017)
internetin kullanima sunulmasi, genis kitlelerin akilh telefon kullanmaya baslamasi,
tabletler ve diziistii bilgisayarlarin kullanilmasi, yeni platformlarin ortaya cikisi (sosyal
medya, yapay zeka platformlar1 gibi) bu degisime 6rnek olarak verilebilir. Her yas ve
sosyal grubun dijital anlamda daha bilgili oldugu ve bu hizin diismeyecegi ortadadir.

Yapilan arastirmalarda pazarlamacilarin kullandiklar1 geleneksel pazarlama
yontemlerinin Z kusaginin ilgisini ¢ekmekte etkisiz olmasi sonucunda yeni nesil
tiiketicilerle iletisim kurmakta zorlandiklari saptanmistir. Bunun nedeni olarak da Y
Kusaginin TV izlerken kanal degistirmesi %2’den az oldugu goriiliirken, Z kusaginin TV
izleme aligkanliklarinin diisiik oldugu ve kanal degistirme oraninin dért kat daha fazla
oldugu belirtilmistir (Nielsen, 2017). Ayrica Z kusaginin ¢evrimici ortamlarla etkilesim
icinde olmalarn izledikleri iceriklere reklamlara iliskin hatirlama oranlarinin olduk¢a
diisiik oldugu saptanmustir.

The Pew Research Center (2018a)’de erisilen bilgilere gore, Y kusagi TV izlemeyi
tercih ederken Z kusaginin daha ¢ok cep telefonu iizerinden en fazla Facebook’a ve
Snapchat uygulamalarina girdigi belirlenmistir. Buna gore, Z kusaginin 35 yas ve lstii
kisilere gore sosyal medya araglariyla kullanicilar ve firmalar tarafindan olusturulan
icerige diizenli olarak ulasmakta ve daha fazla sosyal medya platformu kullandigi
belirtilebilir (Nielsen, 2017). Dijital yerliler olarak Z kusagi, bir satin alma islemi
yapmadan once diislincelerin ifade edildigi iriin incelemeleri olan sosyal medya
platformlariyla i¢icedir. Etkileyici pazarlama, giivenilir 6nerilere deger veren bir kiiltiiriin
sonucudur (Pileliene ve Grigaliunaite, 2017). Z kusaginin bu davranisi énceki kusaklarla
karsilastirildiginda aradaki bu sapmanin Z kusaginin tiiketici davranislarini tanimladigi
soylenebilir.

Misteriler, marka sadakatini sosyal medya aracilifiyla ifade edebilir ve bu da
yeniden yayinlanabilen ve paylasilabilen, kullanici tarafindan olusturulan igerik seklinde
resmi olmayan icerikler sunmaktadir. Bu dogrudan etkilesim, Z kusag kitlesini iletisime
davet ederken, tiiketici ve marka arasindaki iliskiyi gliclendirmektedir (Daugherty vd.,
2018). Bu sebeple, Z kusaginin, algilanan gerceklige deger verilen sosyal medyada
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kullanic tarafindan olusturulan igerigi izleme ihtimali daha ytiksektir (Nielsen, 2017;
Solomon, 2017; Munsch, 2021). Arastirmada katilimcilarin satin almaya karar verdikleri,
begendikleri, kullandiklari iiriinlerin reklamini izlemeyi tercih ettikleri mecralar ve bu
mecralari tercih etme nedenleri sonuglariyla uyumludur.

Dijital pazarlama yapmak tek bir konunun bilinip uygulanmasi ile miimkiin
olmayacaktir. iceriginde cesitli uzmanlik alanlarim barindirmaktadir. Ve bir sirketin
dijital pazarlama yapmasi bu uzmanliklardan faydalanarak, bu ablalardaki kisi ve
gruplarla ¢alisarak kendi pazarlama stratejisini gelistirmesine baghdir (Holmes, 2013).
Kullanilan ve gelisen pazarlama modellerini anlamak ve kendi pazarlama stratejisine
bunu nasil uygulayacagini belirlemek dijital pazarlama yapmak isteyen bir firmanin ilk
adimidir. Firma, stratejisini tiim isletmeyi gz 6niine alarak insa etmelidir (Katherine,
2012). Firmanin gercekten miisteri merkezli olup olmadigy, is modelinin ne oldugu ve bu
modelin hangi 6zellikleri beraberinde gerekli tuttugu ve kiiresel bir strateji anlayisi ile
naslil calisilmasi gerektigi bilinmelidir. Firmanin planlarinin érgiitsel kiiltiirii icinde marka
ve vizyonuna nasil etki edecegine gore kararlar verilmelidir (Elite Daily, 2015). Dijital
pazarlama stratejisini uygularken bir¢ok zorluk ile karsilasilabilir. Bu nedenle stratejiyi
esnek tutmak ve risk yonetiminde, teknolojik konularin uygulamaya konulmasinda
uzman bir ekip ile 6rgiit kiiltlirii cercevesinde hareket edilmelidir (Husain vd., 2016).
Pazarlamanin planlama, uygulama, dl¢gme re degerlendirme, denetleme ve yeniden
diizenleme biciminde olan siirdiriilebilir bir strateji yolunu benimsemesi basarili
olmasinda biiyiik katki saglayacag diistintiilmektedir.

Z kusag1 ¢evrimici satin alma davranisi gosteren en énemli nesillerden biri olan
dijital yerlilerdir (The Pew Research Center, 2018b). Pazarlamacilarin Z kusagina
ulasmalari i¢in dijital yatirimlarini artirabilir ve triinlerini satin almaya yonelik olan yeni
nesil tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyebilirler. Sonug olarak, pazarlamacilar
satin alma kararlarinda ilgi ¢ekici, bilgilendirici ve etkili olan dijital pazarlama iletisimiyle
ve reklamlarla Z kusagi misterisine daha iyi hizmet vermek i¢in her zamankinden daha
biiytik bir firsata sahiptir. Bununla birlikte, dijital pazarlamacilarin ¢abalarinin Z kusagi
tliketicilerinin dikkatlerini ¢ekmek i¢in engellerle karsilastig, bir¢ok ¢oklu davranisi ayni
anda gosterdiklerinden dolay1 dikkatleri dagilacag: i¢in kolay bir is degildir (Nielsen,
2017; Advertising Age, 2018). Bu nedenle pazarlamacilar, Z kusaginin ilgi cekici iletisim
ozelliklerini anlamalarinin yani sira dijital pazarlama iletisimi ve reklamcilikla ilgili
stratejiler gelistirdiklerinde tiiketicilerin hangi secimleri yapacaklarina dair bilgilere
kolaylikla erisebilecekleri diistiniilmektedir.
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Summary

Every department, from sales to marketing, from human resources to customer
relations, should comprehend this new world and make changes in accordance with it as
part of digital transformation. Human resources employees, for example, have changed; they
dislike the new generation of printing, want organizations that can conduct work remotely,
and expect to be fully understood.

Digital marketing is not limited to online marketing, e-mail marketing, using viral
or online techniques. This does not mean adding a website address to TV commercial ads or
sending a message to consumers, selling products on social media. The important thing is to
develop best practices in all marketing activities using this and all other tools and methods.
Digital networks are beginning to connect to the computers of customers from their
televisions, smartphones, and game consoles.

According to the studies, typical marketing strategies used by marketers are
inefficient in gaining the attention of Generation Z, and they struggle to communicate with
the new generation of consumers. The reason for this is that although Generation Y changes
channels less than 2% of the time when watching TV, Generation Z's TV watching habits are
low, with a four-fold higher channel changing rate. Furthermore, Generation Z interacted
with online settings, and their recall rates for the content they viewed and the commercials
they saw were quite low.

Although Generation Y liked to watch television, Generation Z chose to use their
mobile phones to visit Facebook and Snapchat apps. As a result, according to persons aged
35 and older, generation Z often reads material published by users and companies via social
media tools and uses more social media platforms. As digital natives, Generation Z is
intertwined with social media platforms, which include product reviews that express
opinions prior to making a purchase. Influencer marketing is the result of a culture that
values reliable advice. When this behavior of generation Z is compared with the previous
generations, it can be stated that this deviation defines the consumer behavior of Generation
Z.

Customers can show their support for a company by using social media, which
provides unofficial content in the form of user-generated content that may be republished
and shared. While this direct engagement encourages Generation Z to communicate, it also
enhances the consumer-brand bond. As a result, Generation Z is more inclined to watch user-
generated material on social media, which places importance on perceived reality. The
channels that the participants decide to buy, like, prefer to watch the advertisements of the
products they use, and the reasons for choosing these channels are consistent with the
results.

Generation Z is a digital native and one of the most influential generations in terms
of online purchasing habits. Marketers can expand their digital investments and influence
the purchasing behavior of the new generation of consumers who buy their products to
reach Generation Z. As a result, marketers now have a better chance than ever to provide
Generation Z customers with digital marketing communications and commercials that are
interesting, educational, and effective in influencing their purchasing decisions. However, it
is not an easy task as the efforts of digital marketers face hurdles to grab the attention of
Generation Z consumers, and become distracted by the fact that they show many multiple
behaviors simultaneously. For this reason, it is thought that when marketers understand the
interesting communication features of generation Z and develop strategies relevant to
digital marketing communication and advertising, they can easily access information about
what preferences consumers will make.
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