ASOS JOURNAL

The Journal of Academic Social Science

Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi, Yil: 9, Sayi: 118, Temmuz 2021, s. 224-236

ISSN: 2148-2489 Doi Number: http://dx.doi.org/10.29228/AS0OS.50512

Yayin Gelis Tarihi / Article Arrival Date Yayimlanma Tarihi / The Publication Date
26.03.2021 29.07.2021

Ogr. Gor. Naci Atalay DAVUTOGLU
Kayseri Universitesi, Sosyal Bilimler M.Y.O, Isletme,
atalay.davutoglu@kayseri.edu.tr
Orcid: 0000-0003-4881-8242

Ogr. Gor. Oznur ARSLAN
Kayseri Universitesi, Pmarbasi Suna Yalgin M.Y.O Pazarlama,
oznur.arslan@kayseri.edu.tr
Orcid: https://orcid.org/ 0000-0002-2996-5549

Ogr. Gor. Tiillay MUGALOGLU
Kayseri Universitesi Sosyal Bilimler M.Y.O. Isletme,
mugaloglu@erciyes.edu.tr
ORCID: https://orcid.org/0000-0001-8248-9388

Y KUSAGI PERSPEKTIiFINDEN PAZARLAMA 4.0 YONETiMi
Oz
Y kusagi, seksenli yillarin basinda dogan ilk temsilcilerinin ¢ogu g¢ocukluk
donemlerinde teknoloji bakimindan sadece renkli televizyon ve birden fazla kanal
ile karsilasmis olsalar da doksanli yillarda teknolojik gelismelere hizlica uyum
saglayan kusaktir. Pazarlama 4.0, ise yogun kiiresel rekabet, yeni tiiketici tiirii ve
teknolojilerdeki hizli gelisimden kaynaklanan ¢esitli degisiklikler sonucunda ortaya
¢ikan ticari islemlerin ve miisteri faaliyetlerinin ger¢cek zamanli olarak
izlenebilecegi Sibernetik Pazarlama Sistemini ifade etmektedir. Yazim oncesi
yapilan nitel aragtirma yontemi olan literatiir taramasi sonucu Y Kusag ile
Pazarlama 4.0 arasinda iligkiyi ele alan ¢alismalarin birbirinden ayri1 yapilmasi
calismanin énemini ortaya ¢ikarmigtir. Calismada Y Kusagi ile Pazarlama 4.0 bir
biitiin olarak ele alimmis ve aralarindaki bag, tablo haline getirilerek
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iligkilendirilmistir. Calismanin bu konuda yapilacak benzer caligmalara Onciilitk
edecegi diistintilmektedir.

v

Anahtar kelimeler; Y Kusagi, Y Kusagmin Ozellikleri, Pazarlama 4.0,
Pazarlama 4.0 Uygulamasi.

MARKETING 4.0 MANAGEMENT FROM A GENERATION Y
PERSPECTIVE

Abstract

Generation Y is the generation that quickly adapted to technological developments
in the nineties, even though most of its early Representatives, born in the early
eighties, had encountered only color television and multiple channels in terms of
technology in their childhood. Marketing 4.0 refers to a cybernetic marketing
system in which business transactions and customer activity can be monitored in
real time as a result of various changes resulting from intense global competition,
new consumer types and rapid development in technologies. As a result of the
literature review, which is a qualitative research method performed before writing,
the study was carried out separately to address the relationship between Generation
Y and marketing 4.0. In the study, Generation Y and marketing 4.0 were discussed
as a whole and the link between them was tabulated. It is thought that the study
will lead similar studies on this subject.

Keywords: Generation Y, Characteristics Of Generation Y, Marketing 4.0,
Marketing 4.0 Application.

Giris

19802000 yillar1 arasi dogan, niifusun yaklasik %20°lik dilimini olusturan, egitimlerini
tamamlamig, kimisi yonetici, kimisi girisimci olmus, X kusagina gore daha iyi ekonomik
sartlarda yasayan Y kusag1i ayni zamanda dijital diinyay1 orta yaslarda da olsa tanimaya
baslamis ama teknolojik gelisimin gerisinde kalmamis kusaktir.

Dolayisiyla egitimleri sirasinda olmasa da is yasantisinda bilgisayarla tanistiktan sonra gerek
kisisel ozellikleri gerekse is kaybetme korkusu yiiziinden internet ile daha siki iletisim yollarini
bulmuslardir. Keza ayni dénemde baglayan Sanayi 3.0 ile popiiler olan dijitallesme giincel
yasam da oldugu kadar is yasaminda da Onemini hissettirmis sanal ortamlar olusturularak
onceleri iletisim daha sonrada alig-verislerde siklikla kullanilmaya baglanmistir.

Giiniimiizde Ugiincii Sanayi Devriminin temelleri iizerinde ivme kazanan dijitallesmeyi bir tik
daha {iste tagiyan Sanayi 4.0, makine-makine ikilemi ile insansiz ¢alisma alani olarak ifade
edilen Akilli ya da Karanlik Fabrikalarda insans1 yapay zekaya sahip robotlar ile entegre edilmis
tretim ile daha mekantronik hale getirmistir. Bu sisteme genel olarak Nesneler-Hizmetlerin
Interneti ile beraber Siber Fiziksel Sistemler ad1 verilmektedir(Akgiil, et al; 2018a).

Bu sistem sayesinde bir kere bile insan eli degmeden akilli fabrikalarda iiretim-iiriinler yapay
zeka’ya sahip robotlar tarafindan planlaniyor, gelistiriliyor, gerekirse durduruluyor, gerekirse
tekrardan caligtiriliyor sonug olarak kontroller yapildiktan sonra tiretim-iiriinler ayn1 bantta ilgili
yerlere Fiziksel Lojistik adin1 verdigimiz akill lojistik ile iletilmektedir(Akgiil, et al; 2018b).
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Dolayisiyla bu devrim sonucu olusan Hizmetlerin Interneti kavrami sanal ortamda iiretici ile
alicty1 bir ¢ati altinda bulusturarak degisimi yani pazarlama islevini gerceklestirmektedir. Bu
acidan bakildiginda pazarlama islevi de bu asamaya gelinceye kadar bir¢ok degisime
ugramistir(Akgil, et al; 2018c). Yani Pazarlama 1.0’da odak nokta {iiriin merkezli iken,
Pazarlama 2.0’da miisteri merkezli, Pazarlama 3.0’da deger merkezli, nihayetinde Pazarlama
4.0’da sanal organizasyon olarak bilinen Hizmetlerin internet ile sanal ortamda pazarlama
merkezli degisime ugramistir. Bu degisim ayn1 zamanda Sanayi 4.0 olarak bilinen devrimin
aslinda uygulanmasimi da ifade etmektedir. Ciinkii Pazarlama 4.0 kavramimin igerigine
baktigimizda sanal ortamda yapilan her tiirlii islem aslinda giiniimiiz sanayi devriminin bileseni
olan Hizmetlerin Internetinin aktif olarak uygulamaya konulmasini ifade etmektedir.

Miisterilerin sanal ayna kullanarak giysi denemesi yapmasi, Fijital Pazarlamayla marka ile
tiikketici arasinda fiziksel-dijital diinyalar1 birlestirerek birbirlerine kavusturma, satin alma
davranislarinim  dijitallesmesi gibi &rnekler bu uygulamaya ifade etmektedir. Ozellikle
Pazarlama 4.0 ile pazarlama kavraminin 6zii olan satin alma Gncesi, sirasi ve satin alma sonrast
davraniglarda 6nemli degisimler meydana gelmistir.

Bu calismada Y kusaginin 6zellikleri dikkate alinarak gerek yonetici, gerek calisan, gerekse
miigteri olarak Pazarlama 4.0 kavramu ile iligkisi ele alinmistir. Ciinkii bu kusak suanda yeni
olugan sanayi devrimi ve bunlarin uygulanig bi¢cimi hakkinda gerek c¢alisanlarini gerekse
miisterilerini bilgilendirme, uygulatma, bilinglendirme gibi hayati rollere sahiplerdir. Bu roller
icerisinde isletmenin fonksiyonlarinda genel adiyla pazarlama yeni adiyla Pazarlama 4.0
kavrami ayr1 bir 6neme sahiptir.

Sonug olarak Sanayi 4.0’ bileseni olan Hizmetlerin interneti ile olusan Pazarlama 4.0 aslinda
Sanayi 4.0 uygulamasini ifade etmektedir. Bu uygulamay1 yapacak ya da yaptiracak ise su anda
isletmelerde kilit noktalarda olan Y kusagi ¢alisanlaridir. Bu kusak ister ¢aligan isterse yonetici
olsun kendilerini bu kavramlarla donatarak, isletmesinde uygulayarak, biiylik degisime hazir
olmayr ana ama¢ saymali ve aymi kusak misterilerine kolay ulagsma adma onlarnn da
bilinglendirerek isletme-miisteri ikilemlini koordine etmelidir.

1)Y Kusag kavrami

Kronolojik olarak ayni yillarda dogmus, doneminin sosyal, ekonomik, dini, teknolojik ve politik
sartlar1 altinda biiylimiis ve benzer Ozelliklere sahip insan topluluklart kusak olarak
adlandirilmaktadir (Baldonado; 2008). Yani jenerasyon olarak ayni diisiinceye sahip, benzer
olaylara ayni tepkiyi veren, doneminin 6zelliklerini iliklerine kadar yasayan belli bir donemin
hem beseri hem de teknik yapisini ifade etmektedir (Mitchell; 2005). Bu kavram zaman
igerisinde degisimler sonucu kendine has ozellikler ile sinirlanan formel-informel iligkiler,
teknolojik deneyim, yasanilan tecriibeler, yasam bigimleri, deger ve inanglar gibi kavramlar
sonucu birbirinden ayrilarak kusak ayrismasini olusturmustur (izmirlioglu; 2008).

Bu ayrisim sonucu Sessiz Kusak, Bebek Patlamasi Kusagi, X Kusagi, Y Kusagi ve Z kusagi
olarak birbirinden tamamen farkli 6zellikler tasiyan kusaklarin olusumu saglanmistir (Sheahan;
2006, Reisenwitz & lyer; 2009, Adigiizel, et al; 2014). Bu ayrisim sonucu bulundugumuz yiizyil
igerisinde is yasantisina yon vererek teknolojik yenilenmeye ve bunun sonucu degismeye yatkin
1980 ile 2000 yillar1 arasinda dogan, teknolojiye ¢ocukluk yillarinda olmasa da genglik yillar
sonras1t ulagan ve suanda yoOnetim hiyerarsisinde belli yere sahip Y Kusagi mercek altina
almacaktir (Cora & Varol; 2014, Catalkaya; 2008).
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Mercek altna alman Y kusaginin seksenli yillarin basinda dogan ilk temsilcilerinin g¢ogu
cocukluk donemlerinde teknoloji bakimindan sadece renkli televizyon ve birden fazla kanal ile
kargilasmis olsalar da doksanli yillarda olduk¢a hizli olan teknolojik gelismelere uyum
saglamiglardir (Tulgan, et al; 2001). Bunlardan belki en 6nemlisi de Windows isletim sisteminin
yayginlagmasiyla bilgisayar kullaniminin kolaylagsmasi ve evlerdeki kisisel bilgisayarlarin
giderek artmasi olmustur. Bunu daha sonra da internet kullaniminin yayginlagsmasi, cep
telefonunun kisisel kullanima sunulmasi izlemistir (Yelkikalan, el al; 2010).

Gilinlimiizde teknoloji, Y kusagi hayatinin dogal bir parcas: haline gelmistir. Y kusag iiyeleri
i¢in, diinyanin herhangi bir yerinden Skype, MySpace, Facebook gibi sosyal medya platformlari
araciligryla arkadas edinmek, bloglardan yemek tarifi 6grenmek, miizikleri cd calar yerine
ipoddan dinlemek, ddev arastirmasi yaparken kiitliphaneye gitmek yerine Google’1 kullanmak,
giinliik yazmak yerine blog yazmak olaganiistii davraniglar degildir (Etlican 2012).

Sorgulayici, ozgiirlikk¢ii, 6zgiiven sahibi, isbirlik¢i bir kusak olarak tanimlanan bu kusak,
bilgisayar, cep telefonu ve internet ile yetiskin yaglarda tanigma firsati yakalamig olsa da
ailesinden ¢ok farkli bir diinyada dogmus, modern teknolojiler ile biiyliimiis ve tam anlamiyla
teknolojik donanim imkéanlarina sahip kusaktir (Puybaraud; 2010). Ekonomik bagimsizligini
elde ederek alim giiciine sahip, is diinyasinda gerek calisan gerekse yoneticilik ile aktif olarak
yer alan Y Kusagi’nin sahip oldugu temel 6zellikler su sekilde siralanabilir (Unal; 2013);

* Bagimsiz olmay1 severler ve 6zgiirliiklerine diiskiindiirler.
* Otoriteyi ve kendilerine koyulan kurallar1 sevmezler.

+ Is hayatlarinda kurallara ve c¢alisma saatlerine gore calismay1 sevmezler ve buna karsi
¢ikmaktan ¢ekinmezler.

* Cok fazla is degistirirler.

* Otoriteyi sevmedikleri igin, hizl1 bir sekilde yiikselmek ya da kendilerine ait isleri yapmay1
isterler.

* Farkl goriisteki bireyleri acimasizca elestirirler.

* Direnisleri ugruna olimii dahi goze alirlar ve istediklerini alana kadar direnislerinden
vazgecmezler.

* Gruplasma ve akranlarina kendilerini kabul ettirmeye ¢alisirlar ve bunun i¢in sosyal gruplara
katilarak birlikte hareket ederler.

* Sosyal medyayi etkin kullanirlar ve goriislerini ifade etmekten kaginmazlar.

* Bir olay karsisinda birliktelik olusturmak i¢in sosyal aglari ciddi bir ara¢ olarak kullanirlar ve
oradan yapilan ¢agrilar1 sorgusuzca kabul ederler.

Y kusaginin yasamlar1 genellikle hizli, ¢ok yonlii ve son derece yogun olmasi hizli degisimin
oldugu ortamlarda yetismeleri olarak diisiiniilmektedir. Beklentilerini karsilayacak sekilde hiz,
takim caligmasi ve ¢ok yonlii igler olmamasi durumunda c¢abuk sikilmalari ise kaginilmazdir
(Weston 2006).

Bu kusak Tiirkiye ve Diinya’da daha iyi sartlarin oldugu bir déonemde diinyaya geldiginden
ekonomik, sosyal, psikolojik, teknolojik kosullar, dnceki kusaklara goére daha olumlu, ayni
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zamanda diinya {izerinde bliylik savaglarin ve yoklugun yaganmadigi bir ¢evrede yetistigi i¢in de
daha bariscildir (Acilioglu, 2015).

Kisaca Y Kusagi; hizla adapte olmaya, degisime, kendilerini gosterme firsatlarina, yaraticiliga,
evrensel bakigsa yatkindir. Ayni anda bir igsin pek ¢ok alaninda calisabilme, degisik is
seceneklerine yonelme, kendilerine diger islerden farkli iy durumlar yaratma elastiyetigine
sahiptir (Martin & Tulgan; 2006). Isleri ile kendilerini ifade etmek, ¢oklu is yiiriitmek, her seyi
anlamaya caligmak, aktif katilim, sorumluluk almak, yiiksek esnek is ortaminda giyim-kusama
dikkat etmek, prestij unsurlarina diigkiinliik, ekip ¢calismasina yatkinlik, her seyi gecici gormek,
sirekli Ogrenmek, iste eglence ve tutku arayisina yonelmek, beklentilerini aninda
gerceklestirmek, yetki arzusu donanmak, is ve 6zel yasam arasinda denge kurmak gibi egilim
icindedirler. Bunlarin yani sira terfi olanaklarini arayan, kendi uygun buldugu zaman geri
bildirim yapan, elestiriye tahammiilii en az kusaktir (Mengi 2011).

2)Pazarlama 4.0 Kavram

Sanayi devrimleri ile birlikte gerek sosyal gerekse is hayatinda bir¢ok radikal degisiklik olmus,
ozellikle bilgi teknolojilerindeki hizli gelismeler bu degisikliklerin hizint  arttirmastir.
Glinlimiizde yasam alan1 hem cografi hem de kiiltiirel sinirlarin seffaf hale geldigi ve tiim
diinyadaki insanlarin sosyal medya ve internet iizerinden birbirine baglandig1 kiiresel bir yer
haline gelmistir (Mucuk; 2007).Teknoloji ve kiiresellesme ticaret kurallarin1 degistirerek is
hayatinda veri ya da datalar1 isletmelerin en 6nemli varlig1 haline getirmis ve verileri dogru
yoneten isletmeler basari anahtarina sahip olmustur (Basyazicioglu & Karamustafa; 2018).
Dolayisiyla bu verilerin algoritma mantig1 degistikce is yasantis1 gibi pazarlama faaliyetleri de
teknolojik gelismelerle birlikte Pazarlama 1.0' dan Pazarlama 4.0'a doniismiistiir (Jara, et al;
2012, Fuciu & Dumitrescu; 2018). Yani Pazarlama 1.0, iretim, {rlin, satis, pazarlama
kavramlar1 olmak {izere ¢esitli kavramlardan olusan pazarlamanin ilk asamasidir. Bu kavram
makinelesme ve elektrik-elektronik yani motor sistemleri olarak ifade edilen Sanayi 1.0 ve
Sanayi 2.0’ i¢ ice girmesi ile ortaya ¢ikmis, endiistriyel makineler ile standartlagtirilmis
uriinleri kitlesel olarak iiretebilme sonucu pasif olan tiiketicilerde etki yaratma faaliyetini ifade
edilmektedir (Kotler & Keller; 2006, Nowacki; 2015).

Pazarlama 2.0, teknoloji, kiiresellesme, ekonomideki hizli ilerleme ile birlikte sosyal ve is
hayatinin degistirmesi sonucu alim giiciiniin artmasi, miigterilerin mal se¢im aligkanliklarinin
degismesi ve Sanayi 3.0 sonucu pazarlama iletisiminin Web 2.0 teknolojileri ile monologlardan
diyaloglara dogru boyut degistirmesi olarak tanimlanmaktadir (Aldhaheri & Bach; 2013,
Tarabasz; 2013).

Pazarlama 3.0, deger odakli pazarlama uygulamalari olarak bilinir ve Sanayi 3.0 sonucu gerek
sanal gerekse gergek ortamda (Kotler, et al; 2010) ilgi merkezini bir biitiin olarak insana
kaydirmistir (Varey & McKie; 2010, Warrink; 2015). Yani hangi ortamda olursa olsun
tiiketiciyi zihin, kalp ve ruha sahip bir insan olarak ele aldigindan, manevi fayda olarak yeni bir
fayda eklenmistir (Erragcha & Romdhane; 2014).

Pazarlama 4.0, yogun kiiresel rekabet, yeni tiiketici tiirii ve teknolojilerdeki hizli gelisimden
kaynaklanan ¢esitli degisiklikler sonucunda ortaya ¢ikmistir (Jara, et al; 2012, Tarabasz; 2013,
Nowacki; 2015, Vassileva; 2017). Yani ticari islemlerin ve miisteri faaliyetlerinin gercek
zamanli olarak izlenebilecegi sibernetik pazarlama sistemini ifade etmektedir (Dholakia, et al;
2010, Wojciech; 2017, Rahayu, et al; 2018).
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Pazarlama 4.0, ilk iki nesil (Pazarlamal.0 ve Pazarlama 2.0) gibi miisterilerin ihtiyag ve
arzularinin memnuniyetine odaklanip, ii¢lincli nesil ( Pazarlama 3.0) gibi tiim varliklar i¢in
deger yaratmaya c¢alisarak tiiketicilerin gelismis teknolojiye sahip iiriinlerle dogrudan

etkilesimini ele almaktadir (Jara, et al; 2012). Yani Hizmetlerin interneti kullanilarak iirliniin
ozelliklerini goriintiileyebilir veya matris barkodu, radyo frekansi tanimlama (RFID) ve yakin
alan iletisimi (NFC) etiketlerini kendileri tarayarak satin alabilmesi sonucu tiiketicilerin daha
bilingli hale gelmesini vurgulamaktadir (Tarabasz; 2013).

Pazarlama 4.0°da Nesnelerin Interneti ile birbiriyle iliskili akilli makineler, akilli fabrikalarda is
planinin olusturulmasindan gelistirilmesine, makinelerin durdurulmasindan kontroliine kadar
tim iglemleri bir bantta insansi yapay zeka robotlar tarafindan kisisel yani miisteriye 6zel
iiriinlerin kimse olmadan tasarlama veya hazirlamasini saglamaktadir (Jiménez, et al; 2017). Bu
kavram ile birlikte Hizmetlerin Interneti, insan ve bilgisayar arasindaki etkilesimi arttirmasi
sonucu pazarlama stratejilerini dijitallesmeye doniistiirerek Pazarlama 4.0 kavramini geleneksel
ticaretten e-ticaret ya da m-ticaret doniistiirmiistiir.

Bu doniisiim sayesinde isletmelerin pazardaki geleceginin yani sira biyiyiip gelismeleri ve
stirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin gerceklestirilmesini dijital ortamda simiilasyon yaparak
Ongorii temelinde tahmin etmektedir. Bu tahmini tiiketici analizleri, veri yonetimi, gelismis
analitik, gelecekteki egilimleri tahmin etme gibi Pazarlama 4.0'in temel faktorleri géz Oniine
alinarak yapilmaktadir (Vassileva; 2017).

Tablo 1: Pazarlama 4.0 Kavramina Kadar Olan Pazarlama Evrimi

Pazarlama 1.0

Pazarlama 2.0

Pazarlama 3.0

Pazarlama 4.0

Teknik Ozellikler

Uriin merkezli

Misteri odakl

Deger odakl

Yerellesmis Sanal

Pazarlama

Amag Uriinleri satmak Tatmin ve Diinyayi daha iyi bir yer | Buglinden gelecegi
Miisterileri haline getirmek yaratmak
korumak

Arkasindaki Gli¢ Sanayi devrimi Bilgi Teknolojisi | Yeni Dalga Sibernetik Devrim

Teknolojisi ve Web 4.0

Pazar Yapisi Fiziksel ihtiyaglari | Akil-kalp Zihin-kalp ve ruh ile Tam bilingli

olan birlikteligi ile butinlesmis insan alicilarin kolektifi
kitle alicilar Daha akilh ve ortak yaratici
tiketiciler drtnler

Anahtar Uriin gelistirme Farkhlasma Degerler Kiitle Uretim, Tam

pazarlama zamaninda Uretim

kavrami

Sirketin Uriin 6zellikleri Kurumsal ve Kurumsal vizyon ve Degerler, vizyon ve

pazarla.ma Uriin degerler beklenti

rehberi

konumlandirma

Deger Onerileri

Fonksiyonel

Fonksiyonel ve
duygusal

Fonksiyonel, duygusal
ve ruhsal

Fonksiyonel,
duygusal, ruhsal
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ve kendini yaratici

Misterilerle Bire bir islem Bire bir iliski Coklu isbirligi Coklu ortaklik ve

etkilesim isbirligi

Kaynak; (Kotler, et al, 2010, Tarabasz, 2013)
3)Y Kusagi Pazarlama 4.0 Yonetim Iliskisi

Y kusaginin Pazarlama 4.0 ile iliskilendirmesinin diger kusaklara gore daha c¢ok analiz
edilmesinin altinda pek ¢ok neden bulunmaktadir. Bunlar igerisinde, bu kusagin diinya niifusu
icinde 6nemli bir paya sahip olmasi, birka¢ yil icerisinde kendinden 6nceki kusaklardan daha
fazla alim giiciine sahip olacagmin bilinmesi gibi nedenler yer almaktadir. Ayrica harcamayi
seven, tilketimle anilan ve ¢evresindekileri tiikketimle ilgili etkileyen ve cevresinden de etkilenen
Y kusagi, Pazarlama 4.0 agisindan 6nem tagimaktadir. Y jenerasyonu ayrica son derece bilingli,
sorgulayan, arastiran, trendleri takip eden, sosyal sorumluluga 6nem veren ve sadakat duygulari
diisiikk, zor bir miisteri profili olusturmakta bu nedenlerle de arastirmalara sik sik konu
olmaktadir.

Sanayi 3.0 ile yagantimiz1 bicimlendiren, bilgiyi iiretmeden paylasima, iletisimden satin alimlara
kadar ozetleyen dijitallesme kavrami bilgisayarlarin internetle entegre edilmesinden sonra yani
Web 1.0 teknolojisinden Web 2.0 teknolojisine gecilmesiyle hayatimiza giren sosyal medya
kavrami sonucu Pazarlama 4.0 olusmustur. Bu kavram ile Hizmetlerin Interneti olarak ifade
edilen uygulama ile birbiriyle ¢esitli kanallardan etkilesim kurarak haber, fikir, bilgi ve ilgi
paylasimlari, ¢evrimigi araglar ve diger interaktif iletisim araglari seklinde tanimlanmaktadir.
(Mavnacioglu; 2015).

Gilinlimiizde bu kavram sonucu tek kanaldan gelen iletigsim yerini karsiliklt iletisime birakarak
Sanal organizasyondan Pazarlama 4.0 olarak ifade edilen Hizmetlerin Internetine birakmistir
(Soysal , et al; 2017, Ayer & Akgul ; 2019, Dogan, et al; 2018, Erbir;2020a ; Erbir;2020b
Akgiil; 2020). Bu kavram ile miisterilerin sanal ayna kullanarak giysi denemesi yapmasi, Fijital
Pazarlama ile marka ile tiiketici arasinda fiziksel ve dijital diinyalan birlestirerek, birbirlerine
kavusturma, dijital satin alma davramslar1 gibi pek ¢ok degisimler yasanmstir. Ozellikle
Pazarlama 4.0 ile pazarlama kavraminin 6zii olan satin alma Oncesi, sirasi ve satin alma sonrasi
davraniglarda 6nemli degisikler meydana gelmistir.

Dolayisiyla 6zgiirce ve kolaylikla paylasilabilen tiiketici fikir, oneri ve deneyimleri gerek
tiikketiciler, gerekse kurumlar tarafindan 6nemli bilgi kaynagi haline gelmis ve Pazarlama 4.0
kavraminda onemli bir yere sahip olmus, bugiin isletmeler i¢in yeni bir pazarlama sekli olarak
kullanilmaya baslamistir. Yani iiriin ve hizmeti sanal ortamlarda yapma, tedarik ve dagitimi
fiziksel lojistik ile gerceklestirme, ddemleri e-ticaret ya da m-ticaret ile yapma, reklamlar dijital
olarak {i¢ boyutlu olarak olusturma gibi faaliyetlerde bu kavram c¢ok yogun sekilde
kullanilmaktadir.

Cocukluk ¢aglarinda olmasa da is yasantisinda teknolojiyle tanisan, bir sekilde Ogrenen,
zamanla bagim kuvvetlendiren dijital ¢agin icinde ki Y kusagi, edindigi bilgi birikimi ile aktif
kullanici olarak zaman igerisinde teknolojiyi bi¢imleyen bazen yonlendiren bazen etkisi altina
giren bir kusak olmustur. Yonetici olan bu kusak temsilcileri, tiiketici olarak Y kusaginin
yapisini bildiginden Pazarlama 4.0 ile, bu kusagin bir {iriin ya da hizmet satin almadan 6nce o
iriin ya da hizmetle ilgili derinlemesine bilgi edinmeye ¢aligarak iiriinii begenmesinden satin
alma kararina varincaya degin tlim davranislarini dijital ortamda analiz etmektedir.
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Yani gevresinden etkilendigini bildigi Y kusagi igin Hizmetlerin Interneti ile arastirmayi
bireylere ait bilgiler yardimiyla iiriin ve hizmetlere duydugu ilgisinin yani sira sosyal medya
platformlar1 {izerinden olusturulan begeni ve yorum igeriklerini inceleyerek analiz yapmaktadir.
Dolayisiyla Y kusagi Yoneticisi Pazarlama 4.0 ile Y kusag tiiketicinin sosyal medya da satin
alma Oncesi aile ve arkadas cevresinin o {irlin ya da hizmet ile ilgili yorumlarini, referans grubu
paylasimlarina bakarak satin alma karar1 verebildigi bilmekte ve satin alma sonrast da yine
sosyal medya kanallar1 tizerinden varsa memnuniyetsizligini dile getirdigini takip etmektedir.

Dolayisiyla Y Kusagi i¢in klasik pazarlama faaliyetleri pek bir sey ifade etmemekte her sey ¢ok
hizli ve farkli bir bigimde gelismektedir. Bu yiizden hedef kitlesi bu kusak olan isletmelerin
ayni kusak yoneticilerin, degisime ayak uydurmasi ancak Pazarlama 4.0 olarak ifade edilen
kavramla miimkiindiir. Ciinkii Y Kusag1 artik ailesinin begendikleri ve istedikleri ile yetinen bir
kusak degil aksine giliniimiizde hem kendi hem de ailesinin tiiketim kararlarinda s6z sahibi olan
bir kusaktir.

Ozellikle teknoloji iiriinlerinin satin alinmasinda aileler Y Kusagi’nin fikirlerine olduk¢a énem
vermekte ve hatta bu satin alma kararini1 tamamen onlara birakmaktadir (www.capital.com.tr).
Tiiketim kararlarinda aktif rol almakla beraber Y Kusagi'nin istekleri ve ihtiyaglar1 isletmelerin
iiretecekleri iiriin ve hizmetlerin niteliklerini de belirlemektedir (www.capital.com.tr). Uriin ya
da hizmetlerin niteliklerini belirlerken Y Kusag1 yoneticileri ile birlikte ayn1 kusak tiiketiciler
Pazarlama 4.0 kavraminin igerigini olusturan online aligverisi yani e-ticaret ya da m-ticaret
kavramini etkin olarak kullanmakta, her iki kesim bir {iriinii satma ya da satin almadan 6nce
sanal ortamda bir araya gelerek ortak goriis olusturabilmektedir (Ozer; 2011).

Dolayisiyla Pazarlama 4.0 ile somut ya da soyut iiriinlerin aligverislerini internet {izerinden
yapan, gazete ve dergileri dijital ortamlardan okuyan, bankacilik islemlerini internet aracilig ile
gergeklestiren ve hatta internetten yemek siparisi veren, saglik, spor, moda, egitim gibi birgok
konuda arastirma yapmak icin interneti kullanan Y Kusagi, bir nevi Pazarlama 4.0 ile
Hizmetlerin interneti kavramim etkin sekilde kullanmaktadir (Berkup; 2015).

Sonug ve Degerlendirme

Yeni iletisim teknolojilerin gelismesiyle birlikte kusaklar arasindaki farkliliklar daha da belirgin
hale gelmistir. Yapilan arastirmalara gore suanda sosyal medyayr yonlendiren kusak Y
kusagidir. Y kusaginin teknolojiyle olan iliskisi onlarin aligveris davranislarini belirlemektedir
Bu kusagin tercihleri neticesinde giderek biitiinlesen iletisim ve teknoloji, dijital medya, dijital
pazarlama, dijital itibar yonetimi, dijital reklam gibi kavramlar1 hayatimiza kazandirmistir.

Y Kusagi teknolojik gelismelerin hizla yasandigi renkli TV, cep telefonu, masaiistii bilgisayar,
diziistii bilgisayar ve Internet’e kadar olan teknolojik seriivenin icerisinde, hizla kiiresellesen bir
diinyada dogmus bir kusaktir. Dolayisiyla kendinden onceki kusaklara nazaran diinyadaki
degisimlerin daha fazla farkinda olan, evrensel diislinebilen ve ¢evreye duyarli Y Kusagi, marka
tercihlerini de bu yonde, ¢cevre dostu liriinleri satin alarak gerceklestirmektedir. Ayrica bu kusak,
trendlerin dinamosu, dikkati daginik, imaj getirilerine 6nem veren, fark yaratmak isteyen, esnek
iligkileri benimseyen bir kusak olarak da ifade edilmekte ve kiyafet, eglence ve yiyecek i¢in
para harcamaktadir. Y Kusagi’nin bir diger énemli 6zelligi ise onlara yonelik yapilan tiim
pazarlama/marka iletigimi ¢aligmalarinin da farkinda olmalaridir.

Y kusagimi onceki nesillerden farki kilan sey, aligveris i¢in kendi yontemlerini olusturmalaridir.
[lk olarak bir iiriinii internette aramakta, siiriin hakkindaki yorumlar1 okumakta, arkadaslaria ve
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yakin gevrelerine danismakta, onlarin deneyiminden faydalanmakta, bir {irinii almaya karar
verdiklerinde fiyat karsilastirmasi yapmak ve indirim aramak icin aligveris sitelerine
girmektedir. Bu kusagin gercekten farklilastiklart yer ise aligveris sonrasi davraniglari
olmaktadir. Yani bir iiriinii kullandiktan sonra fotografini ¢ekip diislincelerini sosyal medyada
paylasarak isletmelerin beklentileri basariyla karsilamasini saglamaktadir. Bu davramis Y
kusaginin marka elgileri olabilecegi anlamina gelmekte, sonu¢ olarak da memnuniyet ve
sikayetlerin yoniinii belirlemektedir.

Markalagma siirecinde dijital teknolojilerin faydalar1 tiim alanlarda oldugu gibi pazarlama
alaninda da kendini hissettirmektedir. Tiirkiye’de heniiz yaygin bir kullanimina rastlamasak da
dijital ekosistem igerisinde One ¢ikan teknolojilerin basinda; Yapay Zeka (Al), Nesnelerin
Interneti (IoT), goriintii tanima sistemleri, artirilnus gerceklik (AR) ile sanal gerceklik (Virtual
Reality) gelmektedir. Yapay zeka, yeni nesil tiiketiciyi anlayan, rasyonel diisiinebilen kisacasi
insan zekasini taklit edebilen essiz bir teknoloji olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Boylece yeni
nesil tiikketiciyi izleyen, takip eden ve aligkanliklarini analiz eden bu teknoloji, markalarin,
stratejik pazarlama kararlarini daha saglikli almasini saglamaktadir.

Dijital doniisimle birlikte Apple, Google, Facebook, Amazon, Microsoft ve IBM gibi
markalarin yapay zeka iizerine 6nemli yatirimlar1 bulunmaktadir. Nesnelerin Interneti ise
birbiriyle iletisim kuran veri aligverisi yapan ve kendi aralarinda akili bir ag olusturan cihazlar
sistemidir (Akili ev otomasyonlari, siiriiciisliz araglar gibi). Bu teknoloji vasitasiyla markalarin
yeni nesil tiiketicilere farkli deneyimler sunabilmesi adina pazarlama anlayiglarini tekrardan
kurgulanmasi gerekmektedir. AR ve VR teknolojileri ise yeni nesil tiiketiciler i¢in kusursuz ve
etkileyici bir atmosfer yaratmaktadir.

AR ve VR teknolojileri yansittiklar1 ‘gerceklik’ yanilsamasiyla bir {iriin veya hizmet hakkinda
tim bilgilerin tliketici deneyiminden ge¢mesi kolaylastirmaktadir. Y kusagi igin heyecan
uyandiran AR ve VR teknolojileri bu kusaklarin satin alma karar siireglerini de hizlandiracagi
diistiniilmektedir. Goriintii tanima teknolojileri yas, cinsiyet ve kiyafet se¢imlerinden tiiketiciyi
tanimlayan, analiz eden boylece yeni nesil tiiketiciye kendi ozelliklerine goére pazarlama
kampanyalar1 sunan bir teknoloji, bu bakimdan markalar icin biiyiik firsatlar1 da beraberinde
getirecektir. Dolayisiyla dijitale yatirrm yapan markalarin kazanacagi yine asikar bir gercek
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Pazarlama 4.0, sirketler ile miisteriler arasindaki online ve offline etkilesimi birlestiren, marka
gelistirmede stil ile 6zli harmanlayan ve en sonunda miisteri katilimini artirmak i¢in makineden
makineye baglantiy1 insandan insana bir dokunusla tamamlayan bir pazarlama yaklagimidir. Ve
ayn1 zamanda pazarlama uzmanlari i¢in pazarlamanin kilit kavramlarin1 yeniden tanimlayan ve
dijital ekonomi gecisine yardimci olan kavramdir. Dolayisiyla Pazarlama 4.0°da dijital
pazarlama ile geleneksel pazarlamanin bir arada var olmasi gerekmekte ve bu birliktelik sonucu,
nihai amag¢ miisterilerin savunuculugunu kazanmak olarak agiklanmaktadir. Bu kavram kaygi ve
arzulara etkili bir sekilde hitap edebilmek i¢in markalarin insani yonlerini gelistirmek olarak da
ifade edilmektedir. Dolayisiyla markalarin fiziksel olarak cekici, diisiinsel olarak etkileyici,
sosyal olarak baglayici ve duygusal olarak cezbedici olmalar1 ve ayn1 zamanda gii¢lii bir cana
yakinlik ve ahlaki da sergilemeleri gerekmektedir. Yani tiiketicinin sadece beynine degil kalbine
de dokunmaya c¢alisilmali, tiikketiciye Oykii anlatmali, markayr sevdirmeli, marka bagliligi
yaratmalidir.
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Pazarlama 4.0 ile ifade edilen deneyimsel pazarlama, miisterilerin iiriinii satin almadan once

yasayacaklar1 dijital deneyimi aciklamaktadir. Yani miisterilerin dijital deneyim vasitasiyla
iriinleri satin almadan 6nce o Uriinii test edebilmekte ve iriin ile ilgili her tiirlii deneyimi
yasayabilmektedir. Tiim bunlarin yan1 sira bu kavram ayni1 zamanda kisisellestirilmis pazarlama
ya da ndro pazarlama gibi, 6zellikle sosyal medyanin da ciddi bir sekilde araya girmesiyle, viral
pazarlama, agizdan agiza pazarlama gibi kavramlar olarak da ifade edilmektedir. Tiim bunlarin
yant sira Pazarlama 4.0 kavraminda alternatif mecralar ¢cok onem kazanmaktadir. Ciinkii bu
mecralarda mesajlar dogru iletilir ise bir¢ok retweet, pin ve like alinabilmekte ve bu yolla hedef
kitle arasinda ‘agizdan agiza iletisim’ kanali ile yayilabilir olma firsati yakalama sansi elde
edilmektedir.

Sonu¢ olarak Pazarlama 4.0 ile potansiyel miisterilere ulasmanin yolu, kisisellestirilmis,
miisterisini tantyan, istediklerini bilen, buna uygun iiriin ve hizmetler gelistiren faaliyetlerden
olusacaktir. Bu anlayist hayat felsefesi yapmis Y kusagi yoneticileri, ¢alisanlari, miisterileri i¢in
tek tiklama ile aligveris, sosyal medya hesaplarindan alinan bilgiyle otomatik profil yaratma gibi
ozellikler artik online yapilmaktadir. Kisacasit Y kusagi yoneticisi, ¢alisani, miisterileri katilimct
ve paylasimci bir anlayisi benimseyen, dijital diinya ile barisik, sosyal medyayi etkin bir sekilde
kullanarak hedef kitlesiyle ¢ift yonlii bir iletisim gelistiren bir kusaktir ve bu kusagi en iyi
betimleyen kavram ise Pazarlama 4.0 kavramidir.
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