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C KUSAGINA YONELIK MUSTERI ELDE TUTMA
STRATEJILERIi

CUSTOMER RETENTION STRATEGIES FOR GENERATION C

Mustafa UNSALAN*

Ozet

Teknolojik gelismelerden sonra dijital ¢ag basladi ve bunun bagslica
sonuglarindan bir tanesi de bilgisayar kullamiminin ve tiiketicilerin
etkilesiminin artmasidir.

Bu yenicag ve sosyal medyanin kullaniminin popiilaritesinin
artmast ile birlikte Sosyal Medya Kusagi olarak da tanimlanan ve C
Kusagi olarak adlandwrilan bagl: tiiketiciler ortaya ¢ikmuistir.

Bu tiiketiciler birbirleri ile baghdirlar ve bir iiriin veya hizmet
ile ilgili deneyimlerini paylasmaktadirlar. Tiiketiciler arasindaki bagin
temel faktorii olan sosyal medya, C Kusaginin tiiketim aliskanliklarin
sekillendirmektedir.

Bugiinlerde, sosyal medyanin kullanimindan dolayr geleneksel
tutundurma  stratejileri  gectigimiz  yiizyildaki  kadar  basarili
olamamaktadr.

Bu ¢alismada, dijital ¢ag, sosyal medya ve C Kusag kavrami
tartistimistiy. Bu calismamin amaci bu kavramlarin isletmelerin C
Kusagina yonelik tutundurma stratejilerini etkilemesi tizerine kavramsal
bir tartisma ortaya koymaktr.

*Ars. Gor. Dr., Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,
mustafaunsalan@nevsehir.edu.tr
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Bu yazida yeni kusagin kapsaml bir sekilde sunulmasi pazarlama
arastirmactlart i¢in faydali olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Cag, C Kusagi, Miisteri, Tutundurma,
Tutundurma Stratejileri

Jel Kodu: M30, M31

Abstract

After the technological developments, the digital age started,
and one of the main results of it is the increase of computer usage and
interaction between consumers.

The new age and rising popularity of social media have revealed
the connected consumers which can be called as a Generation C that is
described as a Social Media Generation.

These consumers can connect with each other and share their
experiences about product and services. Gen C's consumption behavior
can be shaped by social media that is the core factor of connection
between consumers.

Nowadays, because of the using social media, the traditional
promotion strategies could not be successful as much as last century. In
this paper, digital age, social media, the concept of Gen C are discussed.

The aim of this paper is to reveal a conceptual discussion the
influence of Generation C on the companies’ promotion strategies. This
paper will be useful for marketing researchers towards comprehensive
presenting of the new generation.

Keywords: Digital Age, Generation C, Customer, Promotion,
Promotion Strategies

Jel Code: M30, M31
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GIRIS
Gilinlimiizde teknolojinin gelismesi, kullaniminin artmasi ve

kullanim alanlarinin degismesi ile birlikte tiiketici aliskanliklar1 da
degisim gostermeye baslamistir.

Pazarlamacilar olarak degisen tiiketim aliskanliklarinin
nedenlerini iyi analiz ederek, pazarlama stratejilerimizi de bu analizlere
gore belirlememiz ve gelistirmemiz gerekmektedir. Degisen ve gelisen
teknoloji ile birlikte toplumlarin yapist da degisiklige ugramis, bunun
sonucunda da insanlar yeni aligkanliklar edinmis ve tiikketim aligskanliklari
da bu yonde degismeye baslamistir.

Bundan 20 yil 6nce insanlar walkmanlerde kaset vasitasiyla
sadece 45, 60 veya 90 dakika sinirlamasiyla 13-15 adet sarki dinlerken,
daha sonra CD calarin piyasaya sunulmasi ile birlikte daha fazla sarki
dinlemeye baslayan tiiketiciler, 2000°1i yillarin ortalarinda ise MP3
calarlarin yasamlarina girmesiyle artik sarki adedi yerine kag MB veya
ka¢ GB sarkiy1 yanlarinda tasiyabildiklerinden bahsetmeye basladilar.
Ayn1 zamanda biiyiik kasetcalarlar yerini bir gakmak boyutundaki MP3
calarlara birakmuisti.

Fakat teknoloji yerinde durmayarak MP3 calarlar1 da insanlarin
hayatindan ¢ikararak akilli telefonlarla yer isgal etmeden Cloud sistemi
ile biiylik depolarda saklanarak istedigi zaman istedigi yerde istedigi
miizigi dinleme imkani sunmaya bagladi.

Bu 6rnekte oldugu gibi insanlarin miizik dinleme alisgkanlilarinin
degismesi bile dijital cagda tiiketicilerin karsilagtiklar1 yenilikler
sayesinde tiiketim aliskanliklarinin ne kadar degistigini anlamak icin
yeterli olacaktir.

Dijital ¢agin tiiketimde meydana getirdigi degisiklik ile birlikte
Y Nesli’nin tiiketim aligkanliklar1 da degisti. Bu degisikligin sonucunda
da Y Nesli yerine C Nesli’nden bahsetmeyi de beraberinde getirdi. Peki,
istedigi zaman istedigi yerde istedigi bilgiye ulasan bu dijital ¢agin
nesline yonelik isletmeler ne yapmaliydi? 20 yil 6nce insanlarin ayni
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sehirdeki tiriinleri karsilastirma imkani kisith iken dijital ¢agda istedigi
tirtinle istedigi Uirtinii kiyaslayan miisterileri kazanmak hatta elde tutmak
geleneksel yontemlerden nasil farkli olabilirdi?

DiJiTAL CAGIN YENIi KUSAGI: C KUSAGI

1950’11 yillardan sonra bilgisayar kullaniminin artmasi ile birlikte
diinya Bilgi Cag’na girmis ve bilgiye ulasmak, sorgulamak ve paylagsmak
kavramlart yeni anlamlar kazanmaya baglamistir. 2000°li yillarda
internetin diinyanin her yerine ulasmasi, kisisel bilgisayarlarin sayisinin
artmasi, sadece bilgisayarlarin degil tabletlerin, akilli telefonlarin
insanlarin hayatinda 6nemli bir yere sahip olmasi Dijital Cag ve onun
yeni nesli olan C Kusagini ortaya ¢ikarmistir.

Dijital Cag

Bilisim ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelisimin
insanlik tarihinde, toplumsal, bilimsel ve ekonomik degisimin yoniinii
yeniden belirledigi ve giin gectik¢e ag toplumunu olusturdugu donem
Dijital Cag veya Bilisim Cagi olarak adlandirilmaktadir.(Goker, 2001:2;
Tiirkcebilgi,2016).

Biiyiik bir hizla degisen ve kiiresellesen diinyamiza bu degisim
ivmesini kazandiran temel unsur yeni ve ileri teknolojilerdir. Ozellikle
dijital teknolojilerin devreye girmesiyle, konu basitce bilgisayar kullanimi
gibi artik konvansiyonel sayilabilecek araglarin ¢ok 6tesine gecerek; cok
yonden ve c¢ok noktadan birbirine bagli, ¢evrimigci, etkilesimli, hizli,
giivenilir, kolay ve her yerden erisilebilir, kolay 6grenilebilir ve duyusal
ozellikler tasiyan platformlarin ortak kullanimina déniismiistiir.

Belirtilen belli basli 6zellikleriyle gelisen durum; yasam
bigimlerimize, ekonomiye ve siyasete dek uzanan etkilere sahiptir.
Bu bakimdan konuyu sadece teknolojinin ilerlemesi olarak nitelemek
yetersiz kalmaktadir. Yeni bir ¢ag baslamistir ve bu c¢ag “Dijital Cag”
olarak adlandirilmaktadir.

Dijital ¢agda kullanicilarin deneyimlerinin de hizla degismesi
sonucunda miisterilerin ihtiyag, istek, beklenti ve taleplerini dogru
zamanda dogru sekilde tespit edemeyen sirketlerin rekabet avantajlarini
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kaybetmelerine neden olacaktir (Tiirkcell, 2016).
C Kusag

C Kusagi daha once ortaya atilan X veya Y kusagi gibi
jenerasyonlar1 ¢caprazlamasina kesen, yas veya demografik kistaslardan
daha ¢ok ilgileri, inandiklari, yaklasimlari, degerler ve yasam bigimleri
ile ayrisan ve 7/24 birbirine bagli, dijital iletisimi yasam dongiisii ile
biitiinlesmis, teknolojiye hakim bir kitle olarak tanimlanmaktadir (icil,
2016). C Kusagimi tanimlamak i¢in bir¢ok uzman farkli kelimeler
kullanirken yapilan bu tanimlarin en énemli ortak noktasi tanimlayici
kelimelerin “C” harfi ile baslamasidir.

Bu kusagin ismini olusturan “C” harfi ilk olarak “connected”
(bagl) kelimesini temsil ederken, daha sonralar1 bu harf “content”
(icerik), “communicating” (iletisim kuran), “creativity” ( yaraticilik),
“control” (kontrol), “celebrity” (iinlii), “computerized” (bilgisayarli) ve
“clicking” (tiklayan) gibi kelimeleri de kapsayan bir anlam olusturmustur
(Ercan, 2012; Hardey, 2011:749).

Bu yeni kusagi diger kusaklardan ayiran en onemli fark belirli
bir y1l arasinda doganlar1 kapsamasi yerine belirli yasam tarzina sahip
tiiketicileri kapsamasidir (Solis, 2012a).

C kusag kiiltiirel olarak yenilige agik iken politik agidan fazla
etkin olmamalarina ragmen mobiller ve sosyal iletisimlerinin biiylik
bir kismmi ‘yiliz yiize’ olmaktan daha ¢ok dijital kanallar iizerinden
saglamaktadirlar.

Uzmanlara gore 2020 y1lindan sonra diinyada tiiketim anlaminda en
onemli harcama giiciine bu kusagin sahip olacagi 6ngdriilmektedir (Ercan,
2012).Bu kusaga dahil olan insanlarin énemli bir kismi dogduklarindan
itibaren internet ve cep telefonlarinin ne olduklarini bilmektedirler ve
bu yilizden bu tiir teknolojik cihazlar hayatlarinin biiylik bir parcasini
olustururken sosyal medyay1 da yogun bir sekilde kullanmaktadirlar.

Sosyolojide insanlarin diger canlilara gore cevreleri ile daha
etkin bir sekilde iletisimde olmasindan dolay1 “sosyal hayvan” olarak
tanimlanmaktadir (Ercan, 2012). Facebook, Twitter, Instagram gibi
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sosyal medyanin en popiiler kanallarin1 en yogun olarak kullanan C
Kusagi Friedrich vd. (2010:10) tarafindan “Sosyal Hayvan 2.0” olarak
adlandirilmaktadir. Bu tanimin en 6nemli nedeni ise C kusagi, sadece
aile, arkadas, okul veya is g¢evresi ile temas halinde degildir.).Sosyal
medyay1 yogun olarak kullanan C kusagi, bilgiyi ¢ok hizli bir sekilde
paylasabilmekte ve bunun sonucu olarak hizla tiiketilen bilgi fiziki
tiiketimi de etkileyecek duruma gelebilmektedir.

Bu kusakta yer alan tiiketiciler dijital bilgiyi tiiketim kararlarinda
yogun bir sekilde kullanmaktadir. Ornegin, C kusag tiiketicisi bir iiriin
hakkinda istedigi bilgiyi daha o {iriin kendi iilkesinde satiga sunulmadan
sahip olabilmekte, kullanic1 deneyimlerini 6grenebilmekte ve o iiriin ile
ilgili olarak fikir sahibi olabilmektedir.

Mobil cihazlarda meydana gelen teknolojik gelisimler ile birlikte
C kusag1 7/24 online baglantili kurarak sosyal medyada yer almaktadir.
Ayrica, gelecek 10 yil icerisinde sirketlerin proje gruplarini sanal ortamda
olusturacagi, uzak mekanlarda yer alan calisanlarina sanal toplantilar
diizenleyerek fiziki toplantilar1 ortadan kaldiracagi 6ngoriilebilmektedir
(Morin, 2015).

C Kusagi ile birlikte iletisim kanallar1 da farklilik gdstermeye
baslamis ve tiiketicilerin iletisim kanallarima olan ilgi diizeyleri de
farklilasmaya baslamistir. Ornegin daha onceki kusaklar TV izlerken
reklam ¢iktiginda TV kanali degistirirken, C kusagi reklam ¢iktigi zaman
kisisel bilgisayar, tablet veya akilli telefonlarina yonelmekte ve onlarla
vakit gecirmektedir.

Sadece reklam siiresince degil TV de diizenli olarak takip ettikleri
programlari izlerken bile bu kusak internete baglanmaktadir. AC Nielsen
arastirma sirketinin yayinladigi raporda Amerikan C Kusag1 TV izlerken
%57’s1 emaillerini kontrol ederken, %44’ ise sosyal aglara bagh
olduklarini belirtmislerdir (Solis, 2012b).

C Kusag: ile birlikte E-Ticaret yerini M-Ticarete birakmaya
baslamistir. internete her an bagli olan bu kusak, akilli telefonlarini
sadece internette sorf yapmakla birlikte aligveris yapmaya baslamistir.
Aplikasyonlar sadece oyunlar ve farkli programlar i¢in degil aligveris igin
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de yazilmaya basladi. Yapilan arastirmada, bu kusagin akilli telefonlari
ile (Solis, 2012b);

- Magazada aligveris yaparken fiyat karsilagtirmasi yaptigi,
- Web site veya aplikasyonlar ile iiriinleri arastirdig,
- Internette iiriinler ile ilgili yorumlari okudugu,
- Internette indirim kuponlar1 aradigi,
- Uriin siparisi verdigi,

- Daha fazla bilgi edinmek ve fiyat arastirmak i¢in aplikasyonlar
vasitastyla barkod okuttugu,

- Lokasyon belirleme aplikasyonlari ile perakendeci magazalariin
yerlerini aradigi, sonuglari ortaya ¢ikmustir.

C Kusagi ve Y Kusag Arasindaki Fark

Pazarlamacilar tarafindan 1946-1964 yillar1 arasinda doganlar
savag sonrast yasanan hizli dogum oranindan dolayi1“Baby Boomer”
olarak adlandirilirken, 1965-1980 arasinda doganlar ise, X Kusag1 olarak
adlandirilmaktadir.

Birgok kaynakta 1980 sonrasi doganlar ise, Y Kusagi olarak
adlandirilmistir.

Bu kusagin teknoloji ile i¢ ice olmasindan dolayr hangi yillar
arasinda doganlarin bu kusakta degerlendirilecegi tartisiimaya baslamistir
(Arslan ve Staub, 2014:563).

Bazi uzmanlara gore bu kusagin dogum aralig1 diger kusaklar
kadar genis olamamis ve 1981-1990 yillar1 arasinda doganlar olarak
kabul edilmektedir (Solis, 2013). Fakat baz1 arastirmacilar ise Y kusagini
1977-2000 yillar1 arasinda doganlar olarak kabul ederek ve giinlimiizde
niifus olarak diinyadaki en kalabalik kusagin bu kusak oldugu ve 2025
yilinda diinya niifusunun %75’nin Y kusagi olacag: ileri stirmektedirler
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(Tamer, 2013). US Census Bureau 1977-1994 arasim1 Y kusagi olarak
kabul ederken, NASA icin bu kusagin yas araligi 1977-2000 olarak
belirtilmistir (Metlife, 2016; NASA, 2016).

Y kusaginin dogum araliginin tam olarak belirlenememesinin
nedeni 1980’leden sonra Soguk Savagin bitmesi, Berlin Duvarinin
yikilmasi, diinyanin ikinci sliper giicii olan S.S.C.B’nin dagilarak
Dogu Avrupa’da ve Asya’da yeni devletlerin kurularak sosyal yapilarin
degismesi, teknolojinin hizli ilerlemesi ve bunlarin sonucunda insanlarin
diinya goriislerinin ve tiiketim aligkanliklarinin daha 6nceki kusaklara
gore herhangi bir kirllma yasamadan degismesi olarak gosterilebilir.

Parment’e (2013:192) gore Y kusaginin karakteristik ozellikleri
ise, satin alma kriteri duygusal bir nokta, sosyal risk 6n planda, iiriin
secimleri duygusal iken perakendeci se¢imleri rasyonel, perakendeci
sadakati diisiik, inovatif ve iirlin ilk alan olma istegi, satin alma karar
stirecinde sosyal ¢evreden etkilenme ise yiiksektir.

Bazi aragtirmacilar C Kusagin1 1990 sonrasit dogan nesil olarak
tanimlarken bazi arastirmacilar ise bu kusagin belirli bir y1l araliginda
olamayacagini hatta Y Kusaginin bir kismimin da C Kusagi’na dahil
edilebilecegini, bu yeni kusagi tanimlarken kriterin yastan daha ¢ok
yasam tarzinin olmasi gerektigini savunmaktadirlar (Friedrich, 2010:2;
Hardey, 2011:749, Solis, 2014).

Dijital Cag ve C Kusag

Diinyada bilgi teknolojilerinin kullaniminin onciisit C Kusag,
yani 15-24 yas arasinda olan, her an internete baglanabilen ve bu
cihazlarin arasinda biiyiiyen genclerdir. ilk defa 2001 yilinda Prensky
tarafindan 1980 sonrasi doganlar icin kullanilan “Dijital Yerliler’in en
onemli dzelliklerinden birisini Tiirkcell Kurumsal Iletisim ve Iliskilerden
Sorumlu Gelen Miidiir Yardimcis1 Koray Oztiirk son 5 yildir diizenli
olarak internete bagl yasamalar1 olarak belirtmektedir (Friedl ve Vercic,
2011:84; Oztiirk, 2014:31).

C Kusagina ulagsmanin yolunun internet, dijital ve sosyal medyadan
gecmektedir. Fakat iilkemizde isletmelerin bu konuya daha ilgili olmalar1
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gerekmektedir. BM ile calisan International Telecommunication Union’a
gore 2012 yil1 sonu itibariyle Tiirkiye’de niifusun %9.3’line tekabiil eden
6 milyon 933 bin dijital yerliden yani C Kusaginin bir pargasindan séz
edilmektedir (Oztiirk, 2014:32). Bu oran Italya, Ispanya, Yunanistan gibi
Akdeniz iilkelerinden ve ekonomisi Tiirkiye’den daha iyi durumda olan
Rusya’dan daha yiiksektir.

SOSYAL MEDYA VE C KUSAGI
Sosyal Medya ve Pazarlama

Diinyada sosyal medyada aktif kullanici sayis1 her gecen giin
artmaktadir. Sosyal medyanin bir araci olan sosyal aglara aktif iiye sayis1
ise bircok iilke niifusundan fazladir.

Ornegin, sosyal agda aktif kullanic1 sayisi ile birinci sirada yer
alan Facebook’un yaklasik olarak 1.7 milyar giincel aktif kullanicisi
bulunmaktadir (Zephoria, 2016).

Tirkiye’de 35 milyon {izerinde internet kullanicisi, aktif sosyal
medya kullanici sayis1 42 milyon kisi ve 39 milyon aktif Facebook hesabi
bulunmaktadir (BKM Express, 2016).

Tiirkiye’de internet kullanicilar1 glinde ortalama 4.9 saati kisisel
bilgisayarlar iizerinden, 1.9 saati mobil cihazlar araciligiyla internette
vakitlerini gecirmektedirler.

Internette gecirilen zamanin ise 2 saat 32 dakikasi sosyal medyada
kullanilmaktadir.

Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu Facebook’u
(%93), sirasiyla Twitter (%72), Google+ (%70) ve LinkedIn (%33) takip
etmektedir (Yeniova, 2014:17).

Bu rakamlarin ortaya koydugu gibi, sosyal medya her gegen giin
giinliik yagsamda 6nemli bir noktaya sahip olmakta ve isletmelerin sosyal
medya vasitasiyla iletisim kurabilecekleri tiiketici sayis1 da artmaktadir.
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Tiiketicilerin artik filmleri, dizileri ve miizik kliplerini TV yerine
internet ortaminda izlediklerini, dergileri, kitaplar1 ve kose yazilarini
basili mecra yerine internet ve aplikasyonlar vasitasiyla okuduklar1 da
g0z Oniine alinirsa geleneksel pazarlama iletisim kanallarinin bir kisminin
yerini yeni iletisim kanallarina biraktig1 goriilmektedir.

Radyo, televizyon, dergi ve gazete gibi geleneksel medya
kanallarinda tek tarafli iletisim gergeklesirken sosyal medya kanallar
farkl1 yeni bir boyut kazandirmaktadir.

Internetin getirmis oldugu yenilikler ve ozellikler ile insanlar
zamandan ve mekandan bagimsiz olarak interaktif bir sekilde iletisime
gecmektedirler.

Bu 6zellik sadece teknolojinin 6zelligi olarak degil; insanlarin
birbirleri ile ve kurumlarin insanlarla bire bir iletisiminde bulunmasi gibi
sosyal igerikli iliski ve iletisim kurma firsatindan kaynaklanmaktadir
(Sohn, 2005:14).

Evans (2008), sosyal medya kanallarim1  geleneksel
medya kanallarina alternatif olarak degil onun bir parcasi olarak
degerlendirmektedir.

Bunun en oOnemli temeli ise sosyal medya kullanicilar1 da
geleneksel medyadan etkilenmesi, aradaki onemli fark ise insanlarin
sosyal medyada kendi yorumlarini ve deneyimlerini ekleyebilmeleridir
(Evans, 2008:33).

Sosyal Medya ve Degisen Tiiketici Davraniglarina Etkisi

ComScore tarafindan 2013 yilinda yaymnlanan raporda diinya
genelinde insanlar bir ayda yaklagik olarak toplam 24.7 saatlerini
internette gecirmektedirler. Internette gecirilen bu zamanm 6.7 saati
sosyal medyada gecirilmektedir.

Ayni rapora gore 2011-2012 arasinda Avrupa’da toplamda 408.3
milyon insan kisisel bilgisayarlar1 iizerinden evde veya ofislerinde
internette sorf yapmislardir.
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18 Avrupa iilkesinde yapilan bu calismada Rusya 61.345.000
kullanict ile birinci sirada yer alirken, 23.917.000 kullanicr ile Tiirkiye 6.
Sirada yer almaktadir.

Bu kullanicilarin %70°1 30 yas altinda yani C Kusagi olarak
belirtilmistir.

Bu verilere gore C Kusag: Tiirkiye’de bir¢ok isletme tarafindan
onem verilmesi gereken bir segment olarak goriilmelidir (ComScore,
2016a). Comscore tarafindan 2015 yilinda yayinlanan “Digital Future
in Focus 2015 Turkey” raporuna gore 15-24 yas arasindaki internet
kullanicilarinmi internetteki zamanlarinin %31°ini, 25-34 yas arasindaki
internet kullanicilarini internetteki zamanlarinin  %22’sinin  sosyal
medyada gecirmektedirler.

Ayni rapora gore Tiirkiye’deki internet kullanicilari internette
en fazla zaman gecirdikleri sosyal medya platformu Facebook’dur
(ComScore, 2016Db).

Teknolojinin gelismesi ile tiiketiciler istedikleri zaman {iriinler
hakkinda bilgi edinebilmekte, iiriinleri birbirleri ile kiyaslayabilmekte
hatta gelecekte piyasaya c¢ikacak friinler hakkinda dahi bilgi
edinebilmektedirler.

Bilgiye istedigi zaman istedigi yerde ulasabilen tiiketicinin karar
verme siireci de degistirmistir.

Tiketici davraniglarinda karar verme siirecinde bilgiye ulagsma
olanagi simirl olan tiiketici sosyal medya ile birlikte diger tiiketiciler ile
etkilesime girmekte ve lriin veya hizmetler hakkinda deneyim sahibi
olan daha fazla tiiketiciden farkli bilgiler alabilmektedir.

Sosyal medyanin kullanim alanlariin gelismesi ile birlikte tiikketim
de degisime ugramistir. Tiiketicilerin satin alma davranisi siirecine sosyal
medyada eklenmis ve tiiketicinin sosyal medyay1 satin alma oncesi ve
sonras1 olmak iizere iki farkli donemde de kullandig ortaya ¢ikmustir.

Tiiketici satin alma dongiisii sosyal medya ile beraber degismistir
(Agresta vd., 2010:32).Tiiketiciler satin alma siireci igerisinde sosyal
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medyada ilk olarak {irlin veya hizmet ile ilgili olarak bilgi arastirmasi
yapmaktadirlar.

Hennig-Thurau ve Walsh’a(2004) gore tiiketiciler bilgi toplama,
risk azaltma, bilgi toplama siiresini kisaltma, giidiisii ile satin alma
oncesinde sosyal medyay1 kullanmaktadir.

Satin alma sonrasinda ise tiiketici lirlin veya hizmet ile ilgili
deneyimi diger sosyal medya kullanicilar1 ile paylasmaktadir. Bunun
nedeni ise bireyin bir gruba ait olma giidiisii, diger insanlara yol gdsterici
olma istegi gibi faktorlerden kaynaklanmaktadir (Hennig-Thurau ve
Walsh, 2004). Uriin ve hizmeti kullandiktan sonra tiiketici olumlu ya da
olumsuz olarak deneyimini diger tiiketiciler ile paylasmaktadir.

Gilinimiizde baz1 isletmeler iriiniinli veya hizmetini
kullanan tiiketicilerin deneyimlerini paylagsmalari sonucunda onlar1
odiillendirmektedir.

C KUSAGI VE TUTUNDURMA
Dijital Cagda Tutundurma Araglari

Insanlar sosyal medya ile online ortamlarda kendilerini dzgiirce
ifade edebilmekte ve tercihlerini diger insanlarla paylasabilmektedirler.

Evans (2008:33), Harris ve Rae (2009:27) bu firsatin pazarlama
alaninda gelecekte sosyal medyanin anahtar bir rol oynayacagin
savunmaktadirlar.

Sosyal medya araglar1 bloglar, microbloglar, sosyal aglar,
podcastler, email tabanli paylagimlar, video ve resim paylasim siteleri
olarak belirtilmektedir.

Giiniimiizde bir¢ok isletme tiiketicileri ve potansiyel miisterileri ile
sosyal medya kanallar1 araciliiyla karsilikli olarak iletisim halindedirler.

Boylece isletmeler sosyal medya kanallarimi kullanarak
miisterilerinin {iriin veya hizmetleri ile ilgili deneyimlerine, fikirlerine
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ve yorumlarina diisiik maliyetle, es zamanli olarak ve kisa yoldan
ulagabilmektedirler.

Bu sayede sosyal medyay1 etkin ve verimli bir sekilde kullanan
isletmeler avantaj elde etmektedirler

Bu gelisme yeni bir meslek dali ortaya c¢ikarmis ve isletmeler
bilinyelerinde sosyal medya uzmanlar1 ¢aligtirir duruma gelmislerdir.

Tutundurma Araci olarak Sosyal Medya ve C Kusag

Tutundurma faaliyetleri agisindan yeni gelisen bir tiir olan sosyal
medya, pazarlama iletisimi karmasi igerisinde nasil bir yere sahip oldugu
konusunda bir fikir birligine rastlanmamakta ve farkli yaklagimlarin
oldugu goriilmektedir. Sosyal medya ile ilgili olarak iki goriis 6n plana
¢ikmaktadir.

Bazi yazarlar sosyal medyayi, bireylere birbirleri ile
dogrudan iletisime ge¢me olanagi saglamasi bakimindan dogrudan
pazarlama igerisinde ele alarak dogrudan pazarlama kanali olarak
degerlendirmektedirler (Palmer ve Lewis, 2009:162; Smedio, 2016;
DestionationCRM, 2016).

Fakat bazi yazarlar ise sosyal medyanin tutundurma karmasi
igerisinde yeni bir eleman oldugu goriisiinii benimsemektedirler (Hvass
ve Munar, 2010 aktaran Koksal ve Ozdemir, 2013:331).

Sosyal medyay1 dogrudan pazarlama elemanlarindan biri olarak
goren Palmer ve Lewis (2009) sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ile birlikte
dogrudan pazarlamanin gelistigini belirtmektedirler.

Palmer ve Lewis’e (2009:163) e gore dogrudan pazarlama,
geleneksel dogrudan pazarlama ve sosyal aglar baglaminda modern
dogrudan pazarlama olmak {izere ikiye ayrilmaktadir.

Geleneksel dogrudan pazarlama, sadece satict ve miisteri
arasindaki iletisime dayali ve i¢inde bulunduklari toplumun fikirlerini
anlamaktan uzak olan bir yapidan olugsmaktadir.

Sosyal aglar baglaminda dogrudan pazarlama ise sosyal medya
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etkinlikleriyle kisi ve kisinin ait oldugu toplumla etkilesim sonucunda
elde ettigi bilgi ve goriislerin dogrudan pazarlama amaglar1 dogrultusunda
kullanilmasi olarak degerlendirilmektedir. (Palmer ve Lewis, 2009:167).

Geleneksel olarak agizdan agiza pazarlama ticari bir kazanci
olmadan iki tiiketicinin bir mal veya hizmet ile ilgili olarak disiince,
fikir ve deneyimlerini karsilikli etkilesim igerisinde paylasmalari olarak
tanimlanmaktadir (Goyette vd, 2010:6).

Giliniimiizde teknolojide gerceklesen gelisim ve internet
kullaniminin artmasi1 ile agizdan agiza pazarlama online olarak
gerceklesmeye baslamistir (Henning-Thurau, 2004).

Internet kullamminmn hizla artmasinin  bir sonucu olarak
tiiketicilerin mal veya hizmet ile ilgili yorumlar1 online ortamda karsilikli
degisimine,paylasimina olanak saglamakta ve bdoylelikle geleneksel
agizdan agiza iletisim evrimleserek online tartigma forumlari, elektronik
biilten ve pano sistemleri, haber gruplari, degerlendirme siteleri ve sosyal
medya gibi platformlara kaymaktadir.

Online platformlar sayesinde, bireyler bir mal ya da hizmet ile
ilgili deneyimlerini cografi ve kiiltiirel olarak ¢ok farkli oldugu gruplarla
dahi paylasabilir hale gelmistir (Cheung ve Lee, 2012:218). Sosyal medya
online agizdan agiza pazarlama araglar1 i¢erisinde en yaygin ve en etkilisi
olarak goriilmektedir.

Tiiketicilerin sosyal medyada bir mal veya hizmet ile ilgili
deneyimlerini diger insanlarla paylagsarak hem olumlu agizdan agiza
pazarlama hem de olumsuz agizdan agiza pazarlama ger¢eklesmektedir.

Sosyal medya, tiiketiciler i¢inde yeni bir mal veya hizmet satin
alacaklar1 zaman vazgecilmez bir arastirma, 08renme ve paylasim
kaynag1 olmustur. Online ortamda mevcut miisteriler arasinda paylasilan
deneyimler, potansiyel miisteriler i¢cin en Onemli referans durumuna
gelebilmektedir (Leblebicioglu ve Unsalan, 2015:74).

Tiiketicilerin kullandiklart iiriin ve hizmetler ile ilgili bilgi ve
deneyimlerini e-mail, anlik iletiler, bloglar, mesaj panolar1 ve sosyal ag
siteleri gibi online ortamlarda paylagmasi ve bu paylasim oraninin artigi
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“word-of-mouth” kavraminin “word-of-mouse” olarak degismesine neden
olmustur (Andrei, 2012 aktaran Leblebicioglu ve Unsalan, 2015:67).

Yeni Nesil Miisteriyi Elde Tutma Stratejileri

Sosyal medyanin tutundurma elemani goriilmesi ile birlikte
isletmeler de C kusagmma yonelik uygulayacaklari tutundurma
stratejilerinde bu yeni aract 6nemli derece de kullanmaya baslamigslardir.

Sosyal medya araglarindan en popiiler igerik paylasim sitesi olan
Youtube markalar i¢in 6nemli bir strateji aracidir.

Markalarin Youtube’da kendi reklamlarin1 yayinladiklari kanallar
acmasi miisterilerinin istedikleri zaman eglenceli reklamlar1 yeniden
izlemelerine olanak saglamakla birlikte yeni iirlinleri tanimi da bu
kanallar tizerinden basarili bir sekilde yapilabilmektedir.

Ayrica bagimsiz kullanicilar tarafindan {iriin karsilagtirmalarinin
yayinlanmasi da C Kusagi i¢in 6nemli bir etkendir.

Yapilan aragtirmalarda C Kusag iirlin secerken ve daha once
deneyimleri olan markalarin yeni iirtinleri hakkinda detayl bilgi i¢in
Youtube’u kullandiklar1 ortaya ¢ikmastir.

Diinya genelinde C Kusaginin %56 st herhangi bir mal veya hizmet
ile ilgili reklam izledikten sonra satin alma gerceklestirmektedirler. Bu
oran Brezilya’da %89, Tiirkiye’de %80, Suudi Arabistan’da %79 ve
Rusya’da %76’dir (ThinkwithGoogle, 2016).

Bir diger sosyal medya aract olan Facebook ile markalar,
miisterileri ¢ift tarafli iletisime girerek daha sicak bir iligki kurabilirler.
Bunun yaninda Facebook iizerinden kampanyalarini da uygulayabilirler.
Burger King yaratici ve viral sosyal medya pazarlama kampanyasiyla pek
cok kez giindeme gelmistir.

Burger King, Facebook kullanicilarina sosyal ag baglantilarindan
10 kisiyi arkadagliktan silmelerine karsilik iicretsiz bir Whopper kuponu
sunmustur ve bu kampanya sonucunda 234.000 Facebook kullanicisi
arkadastan ¢ikarilmistir (Hoffman ve Fodor, 2010:46).
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Markalar C Kusagi ile uzun donemli iliski kurabilmeleri icin
(Mequoda, 2016);

- Yenilenen, {iriinle alakali, kullanish ve eglenceli igerik
olusturulmali,

- Onlara fikirlerini, deneyimlerini, diisiincelerini paylasma imkan1
verilmeli,

- Eglenceli sosyal iletisim olusturulmal,

- C Kusag1 miisterilerini sadece markaniz i¢in degil onlarin kendi
aralarinda iletisim kurmalar1 saglanmali,

- Markanin hikayesinde onlarinda rolii olmali, hikayenizi
benimsemeliler.

SONUC VE ONERILER

Hizla gelisen teknoloji ile giinlimiiz tiiketicisi bir anda kendini
dijital cag da bir baska deyisle bilgi cagina gecis yapmis bulmaktadir.
Dijital cag ile tiiketicilerin bilgiye ulagsmalar1 kolaylasmis ve istedikleri
zaman kendi bilgilerini ve deneyimlerini de diger tiiketicilerle paylasabilir
duruma gelmislerdir. Internetin tiiketicinin davranislarini etkilemesiyle
sosyal medya eglence araci olmaktan ¢ikip bir tutundurma aract konumuna
gelmistir.

Sosyal medyanin giiciinii anlayan isletmelerin bir diger listesinden
gelmeleri gereken konu ise glinlimiizde 18-35 yas arasinda olan hatta
herhangi bir yas araligina girmeden yeni nesil miisteriyi kazanma ve elde
tutma stratejileridir.

Yas arali§ina gore degil de yasam tarzina gore siniflandirilan bu
yeni kusaga yonelik yapilacak tutundurma faaliyetlerinde ilk adim bu
nesli tanimaktir.

Tiiketim aligkanliklar1 daha onceki kusaklardan farkli olan bu
neslin, bir anda bilgiye ulasmalar1 ve sadece marka ile degil diinyanin her
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ucundaki misterilerle iletisime gegebilmeleri ve miisteri deneyimlerini
bir anda tiim diinya ile paylagsmalari bu nesle yonelik uygulanacak
stratejileri de geleneksellikten uzaklastirmis ve siirekli kendini yenileyen
ve kimi zamanda degistiren stratejilere birakmustir.

C Kusagr isletmeler tarafindan sosyo-ekonomik boyutta
incelenmeli degerlendirilmeli ve analiz edilmelidir. Tek yonlii iletisim
yerine karsilikli iletisim kurmalilar fakat bu iletisim arkadasca ve onlarin
icerik olusturmalarina, olusturduklari bu igerikleri kendi sosyal ¢evreleri
ile paylagmalarina olanak saglamalilardir.

C Kusagi’nin gelecekte is gliciinii olusturacak ve gelir durumunun
daha da yiiksek olacak bir segment oldugu g6z 6niinde bulundurulmalidir.
Bu gruba yonelik yapilacak tutundurma faaliyetleri ve uygulamalari
gelecek icin yapilacak yatirim olarak diisiiniilmelidir.
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