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OZET

Web siteleri, mobil uygulamalar, arama motorlari, sosyal medya ve diger
dijital iletisim araglarim1 kullanarak miisteriler ve diger isbirlik¢i isletmeler ile etkili
iletisim ve etkilesimi saglamaya odaklanan dijital pazarlamanin kullanimi son 10
yilda ¢ok Onemli bir ivme kazandi. Dijital pazarlamani1 geleneksel pazarlamadan
farklilastiran ve ayni zamanda daha giiglii yapan birgok faktor vardir. Bunlardan biri

agizdan agiza pazarlamanin dijital sekli olan kullanici yorumlaridir.

Sosyal aglar elbette dijital diinyanin en samimi ortamlar1 sayilabilir. Bu
calismada konaklama sektoriine dair sosyal medya iizerinde yer alan yorumlarin
tilkketicilerin isletmeye dair tutumlarini nasil etkilediklerini ortaya ¢ikarmak
hedeflenmistir. Arastirmada tiiketici yorumlarina karsi olan tutumun demografik
faktorler (yas, cinsiyet, egitim, gelir diizeyi ve uyruk) ve internette gegirilen siireye
gore farklilik gosterip gostermedigine bakilmistir. Calismada veri toplama araci
olarak anket uygulamasi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda Tirkiye’de ve
Azerbaycan’da toplam 385 katilimciya ulasimugtir. Oncelikle dlgegin  yapi
gecerligini test etmek amaciyla Agimlayict Faktor Analizi (AFA) yapilmistir. Fark
hipotezlerini test etmede iliskisiz 6rneklemler t testi ve tek yonlii varyans analizi (one
way ANOVA) kullanilmistir. Veriler normal dagilmadiginda ya da kategorilerde ¢ok
az sayida kisi yer aldiginda ise parametrik One Way ANOVA yerine Kruskal Wallis
H testi yapilmistir. SPSS 26.0 yazilimindan yararlanilmistir. Sosyal medyada
konaklama sektoriine dair yer alan yorumlarin tiiketici tutumu {izerinde etkisinin bazi
demografik faktorlere gore ve internette gecirilen siireye gore farklilik gosterdigi

sonucuna varilmistir.

Anahtar kelimeler: Dijital Pazarlama, Tiiketici Yorumlari, Satin almada Tutum,

Konaklama.



ABSTRACT

The use of digital marketing, which focuses on effective communication and
interaction with customers and other collaborative businesses using websites, mobile
applications, search engines, social media and other digital communication tools, has
gained significant momentum in the last 10 years. There are a number of factors that
differentiate digital marketing from traditional marketing and also make it more
powerful. One of them is user reviews, which is the digital form of word-of-mouth
marketing.

Social networks are, of course, the most friendly environments of the digital
world. In this study, it is aimed to reveal how the comments on the social media
about the accommodation sector affect the attitudes of consumers towards the
business. First of all, it was examined whether the attitude towards consumer
comments differs according to demographic factors (age, gender, education, income
level and nationality) and the time spent on the Internet. Questionnaire application
was used as data collection tool in the study. Within the scope of the research, a total
of 385 participants were reached in Turkey and Azerbaijan. First of all, Exploratory
Factor Analysis (EFA) was conducted to test the construct validity of the scale.
Unrelated samples t-test and one-way analysis of variance (one-way ANOVA) were
used to test the difference hypotheses. When the data were not normally distributed
or there were very few people in the categories, Kruskal Wallis H test was used
instead of parametric One Way ANOVA. SPSS 26.0 software was used. It has been
concluded that the effect of the comments on the accommodation sector in the social
media on the consumer attitude differs according to some demographic factors and

the time spent on the internet.

Keywords: Digital Marketing, User Reviews, Attitude in Consumer Behaviour,

Accomodation.
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GIRIS

Pazarlama alaninda agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin her zaman
bagvurdugu ve zaman zaman diger daha ¢ok isletmeden ve marka sahibinden gelen
mesajlara bakildigindan daha ¢ok giivenilen bir Ogesi olarak anilmaktadir.
Gliniimiizde dijital pazarlamanin artan kapsama alani bu pazarlama kolunun da
evrilmesine ve dijital ve ya elektronik agizdan agiza pazarlama olarak ortaya
c¢ikmasma neden olmustur. Dijital agizdan-agiza pazarlamanin en yaygin ornegi

tiiketici yorumlaridir.

Internetin insan hayat1 iizerindeki artan etkisi turizmde de kendisini
gostermektedir. Sektore iliskin birgok islem dijital ortamda yapilmaktadir. ilk olarak
rezervasyon ve satin alma islemlerinde etkili olan internet kullanimi, artik satin alma
Oncesi iriin ya da hizmetle ilgili bilgi arama ve satin alma sonrasi bilgi/deneyim

aktarma amaciyla kullanilir duruma gelmistir.

Bu arastirmada 6zellikle konaklama alaninda tiiketici yorumlarinin isletmeye
dair tiiketici tutumuna etkisine bakilmistir. Ozellikle demoqrafik faktorlere gore
farklilik gosterip gostermemesi incelenmistir. Arastirma 3 boliimden olusmaktadir.
Ik 2 boélim konu ile ilgili teorik altyapmin incelenmesinden olusmaktadir. Ilk
boliimde dijital pazarlama, ikinci boliimde tiiketici davraniglar1 kavramlarina dair
teorik altyapiya bakilmistir. Ugiincii boliimde tiiketici yorumlarmna karsi olan
tutumun demoqrafik faktorlere dair farklilik gosterip gostermemesi anket arastirma
yontemiyle incelenmistir. Toplamda Tirkiye ve Azerbaycan’da 385 Kkisiye
ulagilmistir. Anket’te katilimcilarin internet kullanicisi olmasina dikkat edilmis,
internet kullanim aligkanliklarma dair sorular, demogqrafik sorular ve tiiketici

yorumlarina kars1 tutumlarini degerlendirecek ifadeler sorulmustur.



BIiRINCi BOLUM

1. DIJITAL PAZARLAMA KAVRAMI, KARMASI VE YONTEMLERI

1.1. DIJITAL PAZARLAMA KAVRAMI

Dijital pazarlama kavramu literatiirde bir¢ok farkli tanimlar almistir. Bu tanimlar
tabii stirekli gelismekte olan bir alan oldugu igin hizli bir sekilde yenilenmektedir. Bu
bolimde bazi esas dijital pazarlama kavramlari ve tanimlarina bakacagiz. Dijital
pazarlama araclari, araciligiyla iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasi yapilan bir siiregtir.
Dijital pazarlama araglar1 araciligiyla, potansiyel miisterilere ulasmak, hedef kitle ile
iletisim kurmak, {iriinlerin/hizmetlerin tanitilmasi, tiiketicilerin tercihlerine yon
vermek marka bilinirligini artirmak ve tabi bu siireci satisa doniistiirmek amaciyla
yararlanilan kapsayici bir terimdir. “Diger bir tanimla, markalarin tiiketicileri ile
birlikte biitiin paydaslar i¢in deger olusturma, iletisimi saglama ve devam ettirme
dinamiklerinde ortaklik kurmalarina imkén yaratan, tiim pazarlama faaliyetlerine
adapte edilebilir, dijital teknoloji ile gelistirilen aktif bir siire¢ olarak ifade
edilebilmektedir” (Kannan ve Li, 2016:2).

Dijital pazarlamanin ilk adimi diinyanin “ilk tiklanabilir reklam1™ ile internetin
ilk ticari dergisi olan HotWired-da 1994’te yayinlanmast ile atilmistir.

Akar ve Kayahana (2007:42) gore, “Dijital pazarlama ya da e-pazarlama,
miisterinin Ozellikleri ve davranmislart ile 1lgili dijital veriyle (dijital miisteri
verilerinin yonetimi ve e-CRM sistemleriyle) birlikte Web, e-mail, interaktif TV ve
kablosuz medya gibi elektronik medya araglarini kullanan pazarlama uygulamalari
olarak tanimlanabilir.”

Odabasinin dijital pazarlama tanimi: modern pazarlama anlayisim1 desteklemek
ve pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in internet ve internetle bagli teknolojilerin
kullanimidir (Odabasi, 2003: 326).

Dijital alan, markalar ve marka gelistirme igin etkili bir giigtiir. Dijitalin bu

alanda yaptiklarini arastirmaci asagidaki sekilde sistematiklestirilmistir:



e Katilim saglar: Katilimci bir hedef kitle, dinlemeye, 6grenmeye, inanmaya ve
davranig degistirmeye, pasif bir sekilde reklamla karsilasan insanlara gore
daha yatkin olacaktir.

e lcerigin zengin ve derin olmasim saglar: Sosyal medya icerik acisindan
siirlayicr degildir, ¢ok miktarda bilgi icerebilir.

e Hedef gozetir: Dijital alanda, bireysel diizeyde hedefler bile
gozetilebilmektedir.

e (Giliven verir: Satis hedefi daha az goriiniir oldugu i¢in, dijital alandaki iletisim
daha yiiksek diizeyde giiven verir (Aaker, 2014:139-140).

Dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, ¢evrimigi iletisim teknikleri, e-
posta pazarlamasi, ¢evrimigi (online) reklamcilik, ve diger web siteleriyle birlikte
markalarin kendi sosyal medya sayfalar1 ve web siteleri gibi farkli ¢evrimi¢i marka
dijital varliklarini yonetmeyi icerir (Chaffey ve Chadwick, 2016:11).

Manovic (2001:27-48) teknolojik siiregler igerisinde degisen, evrilen ve
tamamen dijital bir kimlige sahip olan bu yeni medyay1 bes ana prensip iizerinden
degerlendirmistir. Bahsedilen maddeler asagida yer almaktadir:

1. Sayisal temsil: Dijital medyadaki biitliin ¢iktilar kendi i¢inde belirli sayisal
kodlart i¢ermektedir. Metin, ses, goriintii gibi etkilesim saglayan unsurlar dijital
medya iizerinden yansitilirken oncelikle bilgisayarlarin anlamlandirabilecegi ¢esitli
sayisal kodlara dontistiiriilmesi gerekir. Bu sayisal kodlar sayesinde iletmek istenen
veriler birgok parcaciga ayrilarak sistem igerisinde dijitale doniisiime uygun hale
getirilmektedir.

2. Modiilerlik: Dijital medyanin pargaciklara ayrilmis yapisi olarak tanimlanan
bu prensipte farkli 6lgekteki benzer yapilar bir pargaciga sahip oldugu gibi bir yeni
medya nesnesi de ayn1 birimsel yapilara sahiptir. Gorlintii, ses, sekil ya da davranis
gibi medya elementleri farkli 6rneklerin (piksel, poligon, voksel, karakter ve not)
birer koleksiyonu olarak sunulur. Tiim bu elementler biiyiik 6l¢ekli bir nesne
igerisine dahil edilmesine ragmen her biri kendi kimliklerini korumaya devam
ederler.

3. Otomasyon: Pratik baglamda otomasyon dijital medya uygulamalarinin
otomatik olarak isleyis mekanizmasi kazanmasiyla alakali bir durumdur. Teknolojik
gelismeler ve buna bagli olarak bilgi yigmlarinin artmasi medyanin diizenini

kolaylastirict cabalarini aktif hale getirmesini mecburi bir hale getirmistir. Ortam
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yaratma otomasyonu ile bir bilgisayar kullanicisinin var olan sablonlar1 ve basit
algoritmalar1 kullanarak kolay bir sekilde sifirdan bir medya nesnesi olusturmasi
miimkiin hale gelmistir.

4. Degiskenlik: Bir yeni medya objesi zaman i¢inde sabit kalan bir durumdan
ziyade birbirinden farkli sonsuz siiriimleri i¢inde tasiyan bir potansiyele sahiptir. Bu
ozellik ilk iki maddede bahsettigimiz, medyadaki objelerin sayisal kodlara
indirgenebilmesi ve modiiler olmasi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Degiskenlik
modiilerlik olmadan var olamaz. Medya 6gelerinin her biri ayr1 kimlige sahiptir ve
tam da bu 6zellik sayesinde her 6genin program kapsaminda sayisiz sekansa monte
edilip kontrol edilmesini miimkiin hale geliyor.

5. Kod Cevrimi: Dijital medyada sayisal olarak indirgenen verilerin baska
formatlara uyum saglayabilmesi i¢in yapilan degisimi ifade ediyor. Dijital medya
icin kod ¢evrimi ¢ok dnemlidir. Bu 6zellik veri tizerinde uzantilart degistirebilmek ve
kullanicilarin  anlayacagi Olgiitlere ¢evirebilmek dijital medyanin devamlilik
unsurlarindan biridir.

Dijital pazarlama tiiketicilerle isletme arasinda olan devam eden bir iletisim
stirecidir. Pazarlama iletisiminin siirecini algilayabilmek i¢in ilk olarak temel iletisim
siireci incelenmelidir. “Iletisim siireci iki temel unsurdan olusmaktadir. Bu unsurlar
gonderici ve alict olarak ayrilmaktadir. Iletisim siirecinin iki temel araci
bulunmaktadir. Bu araglar mesaj ve mesajin iletildigi ortamdir. Bunun disinda dort
adet de iletisim islevi bulunmaktadir. Bunlar kodlama, kod ¢6zme, tepki verme ve
geri bildirim olarak aktarilmaktadir. Iletisime engel olarak tiim siireci etkileyebilen
guiriiltii faktori ise son unsurdur” (Kotler ve Armstrong, 2008: 403).

Dijital pazarlama, temelde 4 ana adimdan olusmaktadir. Bunlart Cézen (2011:
56-58) su sekilde ayirmaktadir: Elde et (Acquire), Kazan (Convert), Olg-Optimize Et
(Measure & Optimize) ve Sahip Cik, Biiyiit (Retain&Grow).

Elde Et (Acquire): Miisteriyi web sitesine ya da satisin gerceklestigi sayfaya
cekebilmek amaciyla yapilan aktiviteler toplusudur. Arama motoru optimizasyonu
(SEO), e-mail pazarlamasi, RSS, arama motoru reklamlari (SEM), reklam ortakligi
(affiliate marketing), sosyal medya pazarlamasi (social media marketing), viral
pazarlama, igerik liretme/paylagsma ve online PR bu baslik altinda bakila bilir.

Kazan (Convert): Miisteri web sitesine geldikten sonra, hedeflere ulasmaya

yardimet olacak aktiviteleri kapsiyor. Hedef elbette her zaman satis degildir, bir blog



icin okunan yazilarin sayisi, ka¢ kisinin o yaziyr paylastigi, yaziyr begenenlerin
sayis1, kag kisinin blogu takip etmeye basladig1 gibi seyler de olabilir. Bir gazetenin
web sitesi ic¢in ise bu, web sitesinde gegirilen toplam siire, kag¢ tane haberin
okundugu, kisisel bir site i¢in, yazar ile iletisime gecmek isteyen kisi sayisi, yapilan
yorum sayist olabilir.

Olg-Optimize Et (Measure & Optimize): Bu asama, neyin yanlis neyin dogru
yapildiginin anlasilmasini, rakiplerle karsilastirma yapilabilmesi (benchmarking)
acisindan Onemlidir. Bu asamada Web analitik yazilimlar1 kullanarak, elde et
(acquire) ve kazan (convert) asamalarinda yapilan aktiviteler detayli bir sekilde
degerlendirilmeli, sonuglara gére optimize edilecek yerleri belirlenmelidir.

Sahip Cik, Biiyiit (Retain & Grow): Bu asama hazirda miisteri olan kisilerin
daimi misteri olmalar1 i¢in yapilan ve onlari memnun etme ¢abalaridir. Sadakat
programlari, iyi bir miisteri hizmetleri sunma, dinamik fiyatlandirma stratejileri
uygulama, topluluk olusturma, kisisellestirme ve referans programlari baslatma bu
alanda kullanabilecek esas tekniklerdir.

Giintimiizde dijital pazarlamaya yeterli 6nemi vermeyen sirketler pazardaki
firsatlar1 kagirmaya ve kisa zaman iginde batmaya mahktmdurlar. Dijital pazarlama
stratejisi belirlemek, siirekli gelisen dijital pazar ile nasil iliskilenebileceginizin
planin1 yapmak biiylik ©Onem tasimaktadir. Hangi sektorde olursamiz olun
misterilerinizin tiikettigi {irlin veya hizmetleri arastirirken veya satin alirken dijital
teknolojiyi giderek daha cok tercih ettigini rahatlikla sdyleye biliriz. Bu siiregte
tutarli ve basarili bir strateji izlemek cok Onemlidir. Eger tutarli bir strateji
izleyemezseniz en iyi ihtimalle ¢ok iyi bir firsati kagiyorsunuz, en kotii ihtimalle ise
rakiplerinizle araniz hizla agiliyor ¢ok geride kaliyorsunuz demektir (Kemaloglu,
2017: 27-28).

1.2. DIJITAL PAZARLAMA KARMASI

Geleneksel pazarlama da oldugu gibi dijital pazarlamanin da ana hatlarim
olusturan bir pazarlama karmasi var. Genel olarak pazarlama karmasinin temel
Ogelerine kisaca hatirlayacak olursak iirlin; isletmenin iiretim faaliyetleri sonucu
ortaya ¢ikardigi somut bir nesne ve ya hizmettir. Kalite, marka, tasarim gibi 6gelerin

birlesimi, tirliniin bir temsilidir. Dagitim faaliyeti olusturulan iiriiniin misterilere



kolay bir sekilde eristirilmesini saglayan faaliyetler toplusudur. Fiyat ise, {iriin veya
hizmetin ederini, degerini gosteren tiiketicinin 6demek zorunda oldugu tutardir.
Isletmelerin karliigmnin belki de en biiyiik belirleyicisi olan fiyat iyi sekilde
belirlenmesi bir rekabet avantaji da olustura bilir, tam tersi bir sekilde diisiik karlilik
ve miisteri kaybini beraberinde getirebilir. Tutundurma ise isletmelerin iiriin veya
hizmetlerini tanitmak i¢in yaptiklari faaliyetlerin toplamidir. Gerek geleneksel
gerekse de dijital pazarlama yontemleri kullanilarak yapilan reklamlarin hepsinin
amaci triind tutundurmaktir (Kotler, 1997: 93).

Uriin, fiyat, yer ve promosyon olarak bilinen bu unsurlar daha sofistike
disiplinler haline geldikge ve siirekli degisen zamanin talepleri eklenince insan
faktorii 5.P olarak eklendi. Ve son yillarda temel olarak hizmet endiistrileri alinarak
fiziksel kanitlar ve siire¢ olmak iizere iki temel unsur daha karmaya eklendi. Bu
unsurlar da eklenince pazarlamanin alisik oldugumuz 4P’si hizmet pazarlamasi
karmasi olarak adlandirilan pazarlamanin 7P’si olarak ta karsimiza ¢ikmaya basladi

(The Chartered Institute Of Marketing, https://mmclearning.com/, 2009).

1.2.1. Uriin

Uriin, hem fiziksel bir nesne, hem de bir diisiince ola bilir. Isletmeler icin
{iriinler daha ¢ok karlihig: ifade etmektedir. Uriinler, iireticiler ve miisteriler arasinda
bir iligki olusturmaktadir. Internetin ve dijital ortamlarin kullanimiyla birlikte bu bag
¢ok hizla gii¢clenmistir. Dijitalde esas konulardan biri hedef kitleye uygun tiriin olup
olmadigi konusudur. Eger uygun olarak goriiniiyorsa, bu tiirinii nasil gelistire
bilinecegi, hangi oOzelliklerin eklenip ¢ikarila bilecegi ile alakali diisliniilmesi
gerekmektedir. Iste burada daha énce bahsettigimiz 5.P olan tiiketicilerin devreye
girmesi iiretim siirecine katilmasindan bahsedilebilir (Penpece, 2013: 27).

Uriin 6zelligi ile birlikte tiiketicilerin farkli davranis ve motivasyonlarini da
g0z Oniine almak dogru bir karar olacaktir. Mesela miizik sektoriinden boyle bir
Ornege bakalim: sanatcilar halen yeni albiimler ¢ikartmaktalar, 6zellikle eskiden
kaset ve CD satislar1 ile biiyiik karlar elde etmekteydiler. Her ne kadar albiim
satislar1 eskisi kadar olmasa da kimisi albiim satin almayi, kimisi alblimii internet
tizerinden indirmeyi, kimisi de internet iizerinden dinlemeyi tercih edebilir. Yani

ayni iiriiniin dijitale uyarlanmis ve kar anlaminda daha az karli olmayan bir alternatifi
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bulunmusgtur. Tiketicilerin bu farkli davraniglarini her anlamda g6z 6niline almak

dijital ortam i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir (Kingsnorth, 2017:9).

1.2.2. Fiyat

Fiyat, isletmeleri pazarda konumlandiran bir karma iiyesidir. Yani bu,
potansiyel ve mevcut miisterilerinizin sizi rakiplerinize gore nereye yerlestirecegine
dair bir indikator anlamina gelir. Misterilerle olan iligkilere dair her sey bu
konumlandirmanin beklentilerine cevap vere bilir sekilde olmalidir (The Chartered

Institute Of Marketing, https://mmclearning.com/ 2009).

Perakendeci isletmeler i¢in bir¢ok iiriinii web sitesi tizerinden sunmak, fiziki
bir satig ortamu (Kira giderleri) ve satis igin personel (insan kaynaklar1 giderleri)
ihtiyact olmadigindan satis maliyetlerini diigiik tutmaya neden oluyor ve bu durum
isletmeye avantaj sagliyor (Tagiyev, 2005:28).

Ayrica dijital ortamin en biiyiik yararlarindan biri tiiketicilerin fiziksel
magazaya gidip lirlinii arastirmak istediklerinde saatler alacak bir siireci, ¢cok kisa
stirede ve istedikleri anda Oniine seren dijital yap1 sayesinde yapa bilmeleridir.
Ayrica dijitalde tiiketiciler iiritin karsilagtirmalarini da ¢ok daha kolay bir sekilde
yapabilmektedir. Tabi ki bu karsilagtirmalar iiriin 6zellikleri oldugu kadar fiyat
karsilagtirmalar1 da yapilmaktadir. Giinlimiizde fiyat karsilagtirmalar1 yapan 6zel
uygulamalar gelistirilmis ve genis kitleler tarafindan da kullanilmaktadir. Bu nedenle
iyi bir fiyat belirlemek dijital ortamlarda ¢cok daha biiyiik 6nem tagimaktadir (Inal,
2019: 15).

Marangoz (2018: 280) internet ortaminda yapilan aligveriglerde bilgiye hizla
ulagabilmenin avantaji ile alicilarin fiyatlar karsisinda geleneksel pazarlamaya gore
daha segici olacagini, {irlin ve hizmetler lizerinde belirgin farkliliklarin olmamasi
halinde alicilarin fiyatlara odaklanacagini bu nedenle fiyatlamanin son derece 6nemli
oldugunu belirtmistir. Ayrica Marangoz (2018:280) “internet ortaminda degisimin
anlik gerceklesmesinden kaynakli sabit fiyatlandirmanin zor oldugunu sabit
fiyatlandirmanin  tersine  pazarlik edilebilir  fiyatlandirmaya  doniisiimiin

olabilecegini” belirtmistir.
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1.2.3. Dagitim

Miisteri anketlerine bakarsak tedarik¢i seciminde teslimat performansinin en
onemli kriterlerden biri oldugunu goriiriiz. Yer ayn1 zamanda iriinlerin miisteri
gruplarina gosterilmesinin yollarindan biridir. Bu bazen bir magazanin vitrini
olabilecegi gibi bazen de bir dijital ortam olabilir (The Chartered Institute Of
Marketing, https://mmclearning.com/ 2009).

Uriinlerin miisterilere kolay bir sekilde ulastirilmasini saglayan dagitim
faaliyetlerine isletmelerin fiziksel magazalar1 da dahildir. Tiiketiciyle bulusma
yerlerini 1yi se¢mek, tliketici i¢in Onemli olacak tiim kriterleri g6z Oniinde
bulundurarak ulasilabilir bir konum belirlemek dagitimi 6nemli 6l¢iide etkileyecektir.
Dijital pazarlamada da bu durum isletmenin bir {iriiniiniin arandiginda kolay bir
sekilde bulunmasi seklinde yorumlanabilir. Bir {iriin hakkinda bilgi edinmek isteyen
bir kisi kolay bir sekilde bu bilgiyi isletmenin online aligveris sitelerinden, sosyal
medya hesabindan, web sitesinden elde edebilmeli ve satin alma islemini de kolay bir
sekilde gerceklestirebilmelidir. Bu zaman arama motoru optimizasyonu araglari ile
dijital pazarlamada dagitim faaliyetleri desteklenebilir (Kingsnorth, 2017:11).

Mucuk (2016:152) internette dagitim seklinin esasen iki farkli sekilde
gerceklestigini, birincisinin internet lizerinden yapilabilen dogrudan dagitim sekli
oldugunu bunlarin “bilgi teknolojisi Uriinleri, bilgisayar programlar1 gibi dijital
tirtinleri pazarlayanlar ikincisinin ise internet lizerinden siparis alinip fiziksel dagitim

kanallar1 ile yapilan dagitim sekli” oldugunu belirtmistir.

1.2.4. Tutundurma

Iyi bir promosyon asla tek yonlii bir iletisim degildir. Miisteri ile karsilikli
iletisimin yolunu ag¢maktadir. Promosyon miisteriye sadece lirliiniin O6zeliklerini
iletmekle kalmamalidir. Miisteri promosyonlarla birlikte sahip oldugu iiriinden elde
ettigi tiim avantajlarin farkinda olmalidir (The Chartered Institute Of Marketing,

https://mmclearning.com/, 2009).
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Dijital pazarlama ile birlikte geleneksel pazarlama yontemleri olan
televizyon, gazete, radyo gibi reklam yontemlerinin yaninda E-Posta reklamlari,
Goriintiilii (Banner) reklamlari, Dijital Video Reklamlari, Arama Motoru Reklamlari,
Mobil Reklamlar gibi bir¢ok yeni reklam alanlar1 olusmustur. Bu imkanlar sayesinde
tutundurma faaliyetlerini bir¢cok farkli yontem kullanarak yapmak miimkiin hale
gelmigtir (https://ergezer.net). “Geleneksel iletisim araglarinin internet ortaminda
online reklam, online halkla iligkiler, online satis gelistirme, online kisisel satis ve
online dogrudan pazarlama” olarak degistigini belirtip baz1 dzelliklerinin geleneksel
iletisim araglarindan kokli sekilde farkli oldugunu vurgulamistir (Marangoz,
2018:301)

1.2.5. Kitle

Yapilan birgok arastirmalar pazarlama karmasinda insan faktoriiniin 6nemini
vurgulamaktadir. Insanin 6n plana ¢iktig1 5.p’de 6zellikle yasanmis deneyimler &nem
kazanmaktadir. Yani bir restorana gittiginizde restoran galisanlarinin Sizinle olan
iletigimi, bir banka personelinin sizinle konusurken hitap sekli, bir magazada
aligveris yaparken satis temsilcisinin sizinle olan ilgilenme sekli gibi detaylar 6nem
kazandi (http://www.enginyilmaz.net).

Miisteriler ile iletisim halinde olan tiim ¢alisanlarin sadece iyi egitim almalari
yeterli degildir. Ayn1 zamanda belirli isler i¢in dogru ve uyumlu profillerin
sirketlerde yer almas1 gerekir. Bircok miisteri tirlinii veya hizmeti personelden ayri
tutamaz. Miisteriler sirketleri personelleri ile animsar. Bu miisterilerin sirkete,
personellerine ve markaya verdikleri onemi gosterir (The Chartered Institute Of

Marketing, https://mmclearning.com/ 2009).

1.2.6. Siirec

Hizmet verme siireci ve teslim edenlerin davranis sekli miisteri memnuniyeti
icin son derece dnemlidir. Bekleme stireleri, miisterilere verilen bilgiler ve personelin
yardimseverligi, konul ile ilgili ne kadar bilgili olmasi gibi konular miisterileri mutlu

etmek icin ¢cok Onemlidir. Miisteriler, isletmenizin nasil ¢alistiginin detaylari ile ¢ok
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ilgilenmezler. Onemli olan sistemin calismasi ve miisterinin aldig1 hizmetten
memnun kalmasidir (Comertpay, 2019: 15).

Su asamada pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi ve kontrol edilmesi siire¢
yonetimi ile gergeklesir. “Bir {irin satildiktan sonra siirdiiriilebilir misteri iliskisi
kurabilmek ve miisteri sadakati ortaya c¢ikartmak bu kavramin etkili bir sekilde

anlasilmasi ve uygulanmasiyla miimkiindiir.” (https://www.reklamdoktoru.com)

1.2.7. Fiziksel Kanit

“Fiziksel kanit, isletmelerin pazarlama ¢aligmalarini yiiritmek igin
kullandiklar1 fiziksel faaliyetleri ifade etmektedir. Bunlar sanal para, ¢iktisi
aliabilen kuponlar gibi bir¢ok farkli unsur dijital pazarlamanin fiziksel kanit1 olarak
ifade edilmektedir. Fiziksel ortamda sunulan magaza atmosferin tam karsiligi olarak
kurumsal web siteleri goriilmektedir” (Penpece, 2013: 41).

Ek olarak vaka calismalar1 ve referanslar bir kurulusun soziinii yerine
getirdiginin kanit1 olabilir. Bir kurulusun ortaya koydugu fiziksel kanitlarin
misterinin varsayimlarini kanitlamasi1 beklenmektedir. Mesela; finansal hizmetler
tirtiniiniin daha resmi bir ortamda sunulmasi gerekirken, bir gocugun dogum giiniinii
ve ya diiglin organize eden sirket daha rahat ve eglenceli alanlara yonelmelidir (The

Chartered Institute Of Marketing, https://mmclearning.com/, 2009).

1.2.8. Dijital Pazarlama Karmasinda 4C ve 5S

Ilk boliimde bahsettigimiz gibi dijital pazarlama karmasi geleneksel
karmadan baska kendi karma elementlerini de igeriyor. 4C ile tanimlanan dijital
pazarlama karmasinin agiklamasi su sekildedir:

» Customer — Want and Need (Miisteri Talebi): Firma, sadece miisterilerinin
ithtiyaclarim1 ve talebini karsilayan iirlinleri satmaya yonelmelidir. Bu ylizden,
pazarlamacilar ve aragtirmacilar, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini iyi aragtirmalidir

ve buna yeteri kadar zaman ve biit¢e ayirmalidir.
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» Cost (Maliyet): Bir iiriin veya hizmet satin alirken katlanilan tek maliyet fiyat
degildir. Vicdani maliyet ya da firsat maliyeti de o iiriine sahip olma maliyetinin bir

parcasidir.

« Communication (Iletisim): “Promotion (Tutundurma)” ¢ikarci bir yaklasimken,
“Communication (Iletisim)” daha isbirlik¢i bir yaklasimdir. Pazarlamacilar esas
hedeflerinden biri potansiyel miisterileri ile onlarin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
acik bir diyalog olusturmak olmalidir.

 Convenience (Kolaylik): Uriin, tiiketiciler igin kullamma hazir olmaldir.
Pazarlamacilar, iirlinleri kolay, ulasila bilen, goriiniir birka¢ stratejik dagitim
noktasina yerlestirmelidir (Acutt ve Kuoya, 2015: 128)

Dijital pazarlama karmasinin 4C modeli disinda bir de 5S modeli
bulunmaktadir. Literatiirde 5S pazarlama karmasmin elemanlari su sekilde ifade
edilmektedir (Chaffey ve Pessoa, 2010: 329):

» Satis (Sell): Dijital teknolojileri kullanarak satislar1 arttirma ve isleri biiyiitme
cabasi;

+ Sohbet (Speak): Ikili iliskileri arttirarak miisterini ihtiya¢ ve isteklerine
duyarli olmak, evinde, is yerinde veya mobil teknolojilerin kullanilabildigi
her yerde ulagilabilir olmak ve miisteriye kendini firmaya yakin hissettirmek;

+ Servis (Serve): Uriin ve hizmetlerin sunumu icin dijital teknolojilerin
faydalarindan, internetin hizindan yararlanarak firmaya deger katma cabalart;

+ Saklama (Save): Bilgi teknolojilerini yapilan ise dahil ederek maliyetleri
minimize ve verimi maksimize etme ¢abalaridir. Dijital uygulamalar
kullanarak, veri tabanindan dogru kisiye dogru mesaji iletebilmek;

* Saglamlastirma (Sizzle): Online marka gelistirme veya yeni markalar yaratma
cabalaridir. Orijinal, faydalar, 6zellikleri veya estetik degeri yiiksek firiin

veya hizmetleri sunabilmektir.

1.3. DIJITAL PAZARLAMANIN TARIHSEL GELIiSiMi

“Gegmisten gilinlimiize kadar olan siirecte, deneyimleme sonucu olusan biitiin
bilgi birtkimi ve bu bilgilerin paylasimi, her alanda bilimsel ve teknolojik
caligmalarin ilerlemesini saglamis, yasadigimiz donemde ise insanligin en gelismis

bilgi edinme ve paylasma yeri olarak kabul edilen internetin olusmasina olanak
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saglamigtir.” Farkli cografyalarda yasayan her milletten ve her kiiltiirden insanlarin
birbirleri ile etkilesimini saglarken yer ve zaman kavramini ortadan kaldiran ve
kullanicilarin ¢evrimigi olabildigi her yerde kullanabildikleri bir etkilesim araci olan
internet, bugiin insanligin durmaksizin bilgi arayisinin bir kanit1 olarak karsimizdadir
(Dikener, 2011: 153).

Internetin ilk amaci dijital ortamda iletisim kurmakt:. Bu teknolojinin pazarlama
teknolojisine dontismesi ise beklenmedik bir olaydi. Kisisel internet ve bilgisayar
kullanimiyla 1990 yilinda ortaya ¢ikan dijital pazarlama isletmeler agisindan oldukga
Oonemli bir gelismeydi. 1998 yilinda gilinlimiizde de hala en popiiler olan Google’in
ortaya ¢ikmastyla birlikte arama motorlarinin aktif kullanimi1 dijital diinyada biiyiik
bir devrimin baslangici oldu (Goksin, 2017: 2).

Internetin kokeni, 1962 yilinda Amerikan Askeri Arastirma Projesi (ARPANET)
ve Massachusetts Institute of Technology 'min tartigmaya actigi "galaktik ag"
kavramiyla birlikte giindeme gelmistir. 1980'li yillarin ortalarinda Amerika Savunma
Bakanligina bagli Askeri Bilgisayar Agi, ARPANET’ ten ayrilarak “Military Net”
(Military Network) adiyla kendi agmi kurmustur. 1986'da ARPANET, ABD'nin
siibvansiyonu ile NSFNET olarak diizenlenmis, 1990'da ise NSFNET isletilmesine
yonelik olarak olusturulan ileri Ag Hizmetleri (Advance Network Services) ile
internet omurgasimin dzellestirilmesi siireci baslamistir. Ozellestirme siireci 1995'te
NSF'nin internet omurga isletmeciliginden tamamen ¢ekilmesiyle tamamlanmistir.
1989°da Cenevredeki CERN’de ¢aligan ingiliz bilgisayar bilimcisi Timothy Berners-
Lee, “World wide web-www” kavramimi ortaya atmistir. Lee, 1990’da http
(Hypertext Transfer Protocol) bazli dosyalarin internet araciligiyla transferini
gerceklestiren ilk kisi olarak tarihe gegmistir (Karahasan, 2014:73).

Internetin gelisim seriiveni 1990 yilindan sonra siirekli inovatif degisimlere
ugramistir. Bu 6nemli gelismeler soyle siralanabilir (Yalgin, 2012: 4):

(1990) internetin biiyiimesi devam etmektedir, 300.000 host ve 1000 newsgroup
olugsmus, ARPANET in varlig1 sona ermistir,

(1991) Modernizasyon baslamis, WAIS (Wide Area Information Server),
dagimik bircok veri tabanindan bilgi elde etmek i¢in yogun aramayr miimkiin eden
internet sistemi olusturulmustur Bilginin genis biiytlikliiklerde elde edilmesine imkan
yaranmistir. Email mesajlari, metinler (text), e-kitaplar, goriintl, grafikler, ses

dosyalari, veri tabanlari, vb. www i¢in kullanimi1 kolay bir ara yiiz kurulmustur.
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(1992) Multimedya, internetin yiiziinii tamamen degistirmistir. Bu zamanlarda
internette sorf terimi Jean Polly tarafindan tiiretilmistir.

(1993) www devrimi gergekten basladigr yildir. Artik isletmeler ve medya
interneti daha ciddi olarak dikkate almaya baslamistir.

(1994) Ticarilesme baslamis, aligveris merkezleri ve bankalar internette yer
almaya baglamustir.

(1995) Ticarilesme siiratle devam etmistir. 6.5 milyon host ve 100.000 www
sitesi faaliyettedir. Netscape liderliginde birka¢ net ile ilgili sirket halka agilmistir.
Domain name kayitlart parasiz olmaktan ¢ikmistir. 1996 yilinda Microsoft’un
piyasaya girmesiyle internetin gelisiminde yeni bir sayfa acilmistir.

(1996) Microsoft’un piyasaya girmesiyle birlikte 12,8 milyon host ve 0,5 milyon
www sitesi faaliyet gOstermeye baslamistir. Internet telefonlar1 ABD
telekomiinikasyon sirketlerinin dikkatini ¢ekmistir. WWW tarayici savasi (6zellikle
Netscape ve Microsoft arasinda) baslamustir. internet ¢agma ulasilmis, yaklasik 40
milyon insan internete baglanmistir.

(1997) 19,5 milyon host, 1 milyon www sitesi ve 71,618 newsgroup olusmustur.
Sonugta internet Marshall Mc Luhan’in tabiriyle “kiiresel kdy” sunar hale gelmistir.

(1998) E-ticaret, portallar yilin teknolojileri olmus, e-acik arttirma, e-trade,
XML 15 ¢evresini biiylik dlgiide etkileyen teknolojiler olarak ortaya ¢ikmaistir.

(1999) Iinternet erisimi &n plana ¢ikmis, online bankacilik ve MP3 yilin
teknolojileri olmustur. Inceltilmis (cep ve diziistii) bilgisayar teknolojisi ortaya
cikmistir.

(2000) Internetin bilyiimesi, baglanti hiz1 gelistirilerek ve ¢ok fonksiyonlu
kullanimi ile devam etmis, TV izlemenin yerini internette gezme almistir. 2000°1i
yillar ile birlikte web 2.0 devrimi gelmis, web 1.0, “www” uygulamalarini igerirken;
web 2.0, artik “sosyal web” uygulamalarini igermektedir. Sosyal yazilim, web 2.0
hareketinin temel bilesenidir. Web 2.0 ile birlikte bloglar 6zellikle de kisisel bloglar
(msn space vb.), wikipedia, youtube vb. uygulamalar 6n plana ¢ikmuistir.

Kullanicilarin talep ve ihtiyaglari dogrultusunda Interneti kullanma amaglari ve
yaklasimlar1 dijitallesme alanindaki kullanimin artmasiyla degismeye baslamustir.
Duruma bu agidan bakildiginda 1991°de “WWW (World Wide Web)” kullaniimaya
baglamasiyla medya iizerinde kokli bir degisim olmustur. Web 1.0 olarak

nitelendirilen 1993-2003 arasindaki yillarda gecen donem igerik sayisinin olduk¢a az
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olmasi ¢ok sayida kullanicinin sadece okuma ve arastirma yapmasini zorunlu hale
getirmistir. Gorsel ve isitsel igerigin az olmasi, karsilikli etkilesim olanaklarinin
siirli olmasi ve HTML’in 6grenilmesinin zorlugu bu konuda etkili olmustur. Web
1.0 her ne kadar 6nemli bir gelisme olarak algilansa da bireysel olarak kullaniciya
yonelik sayilamaz ve sadece teknoloji uzmanlartyla yatirimcilarin kullandigi bir arag
oldugu séylenebilir (Bayraktar, 2013: 5).

World Wide Web'in tarihi, Web 1.0'm icadi ile baslamistir. Web 1.0,
kullanicilarin ~ web  sayfalarinin  igerik materyalini  degistiremedikleri veya
yorumlayamadiklari sekilde tasarlanmistir. Teknik olarak, Web 1.0 web sayfalarinin
bilgileri disardan yapila bilecek herhangi bir diizenlemeye kapaliydi. (Waqar, 2015:
6) Web 1.0 kullanicilar1 heyecanlandirmasiyla birlikte, teknoloji uzmanlarinin ve
zengin yatirimeilarin disina ¢ikamamuistir. 2001 sonbaharinda www.com balonunun
patlamasi ise web i¢in bir doniim noktasi olmustur (Kara, 2013:30).

2001°de WinMX, Ajax benzeri teknolojiler yayginlasmaya basladi. Resim, film,
miizik ve bilgisayar yazilimina, izin veren bu yap1 6énemli bir déniim noktasi oldu.
Teknoloji sayesinde giiglenmeye basladiklarini hisseden bireyler, kuruluslarin
kontrol mekanizmalarina karsi birlestiler. Dijital kullanim haklar1 konusundaki
davalar ve suglamalarin artmasi bile paylasimlarin yarattigi ivmeyi ve coskuyu
engelleyemedi. “2004’te, O’Really Media’dan Tim O’really, gegmistekinden farkli
dinamikleri olan bu yeni donemi “Web 2.0” olarak tanimladi. Bu isim, kisa siirede
genis kabul gordii ve yayginlasti” (Karahasan, 2012: 63).

Web 2.0 teknolojisi, internet kullanicilarinin takip edici statiiden, igerik
olusturucu statiiye ge¢mesi durumudur. Bu bir anlamda, internet diinyasindaki
tasarim ve yazilim teknolojilerindeki bir degisimi ifade etmektedir. Facebook,
Youtube, Flickr, Blogger gibi popiiler site uygulamalari, bu iicretsiz igeriklere ortam
saglayan Web 2.0 sayesinde ortaya ¢ikmistir. Bu teknolojinin bir baska faydasi,
statik, siradan, karmasik ve yapilandirict internetin, kullanici odakli, kullanic
tarafindan yaratilan, ¢ogaltilan, daha esnek bir yapiya doniistiiriillmesidir. Web 2.0,
internet diinyasini salt bilgi yiginagi olmaktan kurtaran, kullanicilarin internette
istediklerini  Ozgiir olarak yaratmasini ve Kkategorize etmesini saglayan bir
teknolojinin adidir (Bat1, 2015: 155).

Web 2.0 teknolojisinde insanlar sadece okumanin disinda ayni zamanda igerik

olusturan katilimci statiiye geg¢is durumunu ifade etmektedir. Baska bir ifadeyle
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Internet caginda yasanan énemli bir gelismedir. Ozellikle sosyal aglarda etkilerini
fazlasiyla gordiigiimiiz kullanicilarin Facebook, Youtube ve Blogger gibi popiiler
olan web sitelerinde daha aktif olduklarini sdylemek miimkiindiir. Web 2.0, Interneti
sadece bilgi yigin1 olmaktan ¢ikarip insanlarin istedikleri platformdan istedigi
herhangi bir igerigi Ozgiirce soyleyebildigi ve kategorize edebildigi teknolojinin
ismidir (Bat1, 2015: 155).

Olusturuldugu andan itibaren web 2.0 isminin cagristirdigi gibi teknolojide
herhangi bir yon degistirmeye degil, web sitelerinin yaratilma yonteminde degisime
neden olmustur. Bunun sayesinde web daha sosyal bir ortam halini almis, ¢evrimigi
insan topluluklarinin yaranmasina neden olmustur. Boylece Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest, Skype ve digerlerinin dogusu gerceklesmistir (Kingsnoth, 2015:
7).

Web sitesi ziyaretcilerinin yani sira kurumlar da, Web 2.0 ile birlikte sadece
tiretici konumundan ¢ikmig, ve kurum calisanlar1 da birer tiiketici ve tiretici yani tire-
tilkketici olmuslardir. Bu sekilde kurumlar da artik kendilerine rakip olarak gordiikleri
kurumlarin analizlerini daha kolay ve az maliyetli bir sekilde internet ortamindan
gerceklestire bilmektedirler. Reklam aktivitelerini ve gesitli satis ve tutundurma
aktivitelerini  internet  lizerinden  birebir  pazarlama  etkilesimleri ile
kullanicilari/tiiketicileri ile beraber yapabilmektedirler (Coskun, 2016: 31-32).

Web 3.0 donemi semantik web “yapay zekali web” donemi olarak
adlandirilmaktadir. Web 3.0 doneminde icerigin kontrolii insandan ¢ikarak
yazilimlarin kontrolii altinda olan diinya olarak diisiiniilmektedir. Bu durumda
birbiriyle konusan veri tabanlariyla, kisinin sevip sevmedigi seyleri anlayan ve buna
gore icerik lireten bir web diinyasi var karsimizda. Bu ortamin iginde internet olan
tim cihazlar1 da kapsayacagini disiiniirsek, Web 3.0 kisiyi anlayan robotik
teknolojilerin bir parcasi Olarak algilana bilmektedir. Bu yeniliklerin temeli olarak
semantik web kavrami gosterilmektedir. “Semantik kelimesi igerdigi anlam
demektir. Web 3.0'la beraber artik bir dokiimanin sadece igerdigi kelimeler degil,
ayni zamanda igerdigi “anlam” da anlasilabilecek imkani sunulacaktir. Bununla
birlikte arama motorlar1 daha akilli olacak, kisi aslinda ne aramak istedigini, web
sayfanin da aslinda ne anlatmak istedigini anlam olarak da anlayabilecek durumda

olacaktir. Semantik web, bir dokiimanin anlamini anlayabilmek i¢in bir dizi teknoloji
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kullanmaktadir. Bunlar; RDF/XML, N-Triples, N3 ve Turtle gibi teknolojiler bu
mimarinin temellerini olusturmaktadir” (Inang, 2016:56)

Web 3.0 teknolojisi Web 2.0’in yeterli doygunluga erismesi ile birlikte
dogmustur. Web 3.0 daha fazla yapay zeka teknolojilerine dayali kullanici tarafindan
degil de arama motorlar1 tarafindan yonlendirilen bir sistemdir. “Web 3.0
kullanicinin ~ kontroliinde  gerceklesmeyen bilgisayarlar arasindaki iletisimi
anlatabilmek amaciyla kullanilan ve bu iletisimde kullanilan yontemleri kapsayan bir
terimdir. Aslinda, bilgisayarlar arasindaki bu iletisim ve etkilesim arama motorlari
arasindaki iletisim ve etkilesimi ifade etmektedir” (Hendler, 2010: 77).

Web 3.0, tigiincii nesil internet ag1 olarak tanimlanmaktadir. Web ’in bu yeni
versiyonunda web sayfalar1 sadece sayfa olarak degil sayfa igeriginde yer alan
kelime ve ciimleler olarak ayri bir boyut ve anlam kazanacaktir. Arama motorlari
sayfalarin icerisinde yer alan kelime ve ciimlelerin nelerden bahsettigini anlayacak
ve kullanictya tam manasiyla ihtiyaci olani verebilecektir. Yapay zekali robotlar
sayesinde iretilmis olan icerikler detayli kontrol edilebilecek ve kullanicilara en
uygun bilgi ve igerikler sunulabilecektir. Web 3.0 ‘da ki yapay zekaya sahip bu akilli
robotlar kullanicilar1 internetteki zevklerine ve davranislarina gore mantiksal
cikarimlar yaparak kullanicilarin bu ihtiyaglarina cevap verecekleri bekleniyor
(Gligdemir, 2012: 34).

Web 3.0°da satis ve pazarlamaya yon veren kilit unsurlar, daha fazla dogru ve
akilli bilgi, tarama aligkanliklari, arastirdigimiz deneyim, tarama teknikleri ve web
acikligr olarak tanimlanmaktadir. Web 3.0’da satis ve pazarlama, yeni teknolojilerle
tiiketenlerin hizla farklilagan satin alma trendlerinin ortak bir noktaya dogru gitmesi
olarak tammlanir. (Ozel, 2012: 154).

Web 3.0 ile birlikte gelen yeni teknolojiler isletmeler i¢in bir dizi yeni firsatlar
yaratmaktadir, bunlar asagidakilerdir:

* Tiiketiciler, gelistiriciler, makineler ve iireticiler arasinda genel olarak daha
fazla is birligi bulunmaktadir.

*+ Web 3.0 teknolojilerinin otonom Ozellikleri, veri yonetiminin is ylkiini
hafifletip yeni, kisisellestirilmis ve sezgisel Web hizmetlerini miimkiin kilmaktadr.

* Web 3.0 teknolojilerinin verileri bagimsiz olarak birlestirme ve yapilandirma

yetenegi, veri havuzlarinin dogrulugunu ve kullanilabilirligini artirmaktadir.
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» Tiiketicilerin kisisel aligkanliklarini ve bilgilerini toplayan sistemler, pazarlama
programlari i¢in sayisiz firsata doniisecek her tiirlii detaylara gore kisisellestirilmis

bir Web deneyimi yaratabilmektedir (Rudman, 2016: 137).

1.4. DIJITAL PAZARLAMA YONTEMLERI

1.4.1. Elektronik Posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamasi (e-mail marketing), elektronik posta kullanarak yapilan

dogrudan pazarlama tiirtidiir (Agikel ve Celikol, 2014:80).

Email pazarlama dijital pazarlamanin; arama motoru, sosyal medya ve benzer
tiirlerinin online pazarlama kanallarina ek olarak diger 6nemli pazarlama yontemini
olusturmaktadir. Bir¢ok kisi ve kurum i¢in e-posta en 6nemli iletisim araci disinda,
her kisinin kurumsal e-posta adresinin disinda kendine ait kisisel birka¢ e-mail hesab1
bulunmaktadir. Markalarin B2C ¢alismalarinda birgok hallerde direct olarak kisiye
ulagsmak i¢in e-maili, sms ve diger pazarlama cesitlerine gére daha ok tercih
etmektedirler. Marka tanitim veya bilgilendirme caligsmalarinin hedefinde satiglari
arttirmanin yollarindan biri, hedef kitle ile arasinda sicak bir iletisim kurmasidir.
Sadik kitle yaratmak hedefi oldugu i¢in yapilan g¢alismalarin veriminin 6lgiilmesinin
kolayligt ve bu dogrultuda yeni hedefler belirleyerek gelecek planlar
olusturabilmeleri agisindan markalara biiyiik avantajlar saglamaktadir (Kuru,

2011:65).

“E-posta pazarlamasi iyi kurgulanmig bir strateji ile diigiik maliyetlere yiiksek
getiri imkani taniyan bir pazarlama kanalidir. Burada 6nemli olan nokta dogru
mesaji, dogru zamanda, dogru frekansta, dogru kisiye gondermektir” (Goksin, 2018:
71).

Zahaym (2015:62), e-posta pazarlamasmin dijital c¢aga ¢ok uygun bir
uygulama oldugu konusu iizerinde fikirleri var. Ona gore e-posta pazarlamasi mobil
cihazlar yoluyla pratik kullanima uygunlugu hem de giiglii bir etkilesim yaratmasi

nedeniyle dijital pazarlama i¢in ¢ok degerli bir pratiktir. Ayrica Zahay diger dijital
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medya unsurlarinda oldugu gibi e-posta pazarlamasimin Son derece ucuz olmasi
sebebiyle isletmeleri oOnemli bir gider kaleminden kurtardigi  goriisiinii
savunmaktadir. Ona gore bir isletme e-posta teknolojisini kullanarak bir teklife tepki
verme ihtimali en yiiksek olan tiiketicileri belirleyebilir, kampanyalarin sonuglarini
ve diger istatistikleri kolayca dl¢limleyebilir ve miisteri bazli hedeflenmis bir teklif
gonderebilir. Bu gibi 6zellikleri goz Onlinde bulundurarak Zahay, cazibeli bir
teknoloji olmasa da e-posta odakli ¢alismalar1 pazarlamanin gériinmeyen kahramani

olarak tanimliyor.

E-posta pazarlamasinda en 6nemli sorunlardan biri ise spam’dir. Gonderilen
spam mail kisinin istegi disinda gonderilen e-posta olarak aciklanabilir.
Kullanicilarin gelen kutusundaki birgok e-posta igerisinden gercekten faydasina
olabilecek e-postayr gbézden kagirmasi veya normalde gosterecegi tepki
gostermemesi ¢ok yiiksektir. Bagka yerlerden e-posta adreslerini izinsiz pazarlama
cergevesinde kullanarak iletisim yapan markalarin hem marka degeri hem de
giivenilirlik a¢isindan biiyiik zarar gordiigli gercegi artik giiniimiizde kabul edilmis
ve profesyonelce olmayan bir pazarlama aktivitesi olarak konumlandirilmistir
(Acikel ve Celikol, 2014: 84).

1.4.2. RSS (Real Symple Syndication/Rich Site Summary)

RSS, “Really Simple Syndication” ya da “Rich Site Summary” ifadelerinin
kisaltmasidir. “RSS akisi (feed), bir web sitesinin son aktivitelerinin (son gonderilen
blog yazilari, haberler, resimler, yorumlar vb.) bilgisayar tarafindan okunabilecek
listesidir. Modern web tarayicilari RSS desteklidir ve son gelismeleri RSS olarak
paylasan bir web sitesine girildiginde ara¢ ¢ubugunda ¢ikan bir ikon ile bunu
belirtirler”. Kullanicilar RSS okuyucu yazilimlar1 ve ya web tarayicilarini kullanarak
RSS akislarina ulasabilirler (Mack ve Ratcliffe, 2007: 33).

Bazi dijital platformlarda igerik siirekli giincellenmektedir. Bu durum
kisilerin bu platformlar1 takip etmesini ciddi anlamda zorlastirmaktadir. RSS
aboneligi sayesinde, yapilan giincellemeler abonelere diizenli bir sekilde iletilir.

Boylece abonelerin giincellemeleri takip edebilmesi de kolaylasiyor. Site igeriginin
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tek bir ortamda topluca takip edilebilir olmas1 ise giliniimiizde her kesin ¢ok biiyiik
bir web trafigine maruz kaldigi bir zamanda veri dolagimini kolaylagtirdigi gibi
veriye kolay ulasilabilmesine de imkéan sagliyor. Uygulama, web sayfalar1 iginde
Ozet bir liste olusturulmasi esasinda teknik olarak bir xml dosyasi olusturularak
verilerin bu dosyadan okunmasi seklinde c¢alisir (Arslan, 2007: 353; Karaman,
Yildirim ve Kaban, 2008: 37).

“Genisletilebilir Isaretleme Dili diye bilinen XML, sanal ortamlarda veri
aligverisini standartlagtirmak icin ortaya ¢ikmis bir isaretleme aracidir” (Kutlay,

2014: 98). Bu uygulama bir ¢esit RSS pazarlama aracidir.

1.4.3. Arama Motoru Pazarlamasi

Arama motoru pazarlamasi giliniimiizde dijital pazarlamanin en 6nemli ve
ayrilmaz parcalarindan biri olarak degerlendiriliyor. SEM arama motoru sayfalarinda
goriiniirliigii ve tercih edilebilirligi artirmak amaciyla yapilan dijital pazarlama
calismalaridir. Arama motoru pazarlamasi arama motoru optimizasyonlarindan ve
arama motorlarinda iicretli goriiniirlik artirma caligsmalarindan olusur (Acikel ve

Celikol, 2014: 67).

Arama motorlari, web diinyasinda kullanimi ve ara yiizleri en kolay olan,
kapsamli, ucuz ve kolay erisilen bilgi aracilar1 olarak goriilmektedir. Buna sebep
bilgi aracilarinin kendi biinyesinde farkli tiirde bilgi bulundurmadig: igin genelde
kaynak vasfi tasimamasidir. Arama motorlari, bilgi kaynagi olarak siteler iizerinde
aranilan bilgiye en yakin olaninin bulunmasini sagliyorlar. Arama motorlar: aranilan
bilgiyle iliskili sonuglari gostermek disinda hem de bu kisileri farkli konularda
bilgilendirme yaparak uygun yonlendirmelerde bulunmaktadir (Giilten, 2016: 16).

“Arama motorlarinin pazarlama agisindan kullanilis seklini ve islevini kisaca
tanimlayacak olursak; tarama yapan kisiler arastirma yaptigi {iriin veya hizmet
hakkinda bilgi edinmek {izere arama motoru kullanirken ilgili kisma oncelikle iiriin
veya hizmetin adin1 yazarak tarama yapmayi tercih ederler. Buna bagli olarak arama
sonuglarinda iist siralarda yer alabilmek i¢in ya sitenin veya sayfanin ¢ok tiklanmis

olmast ya da dogru anahtar kelimeler tanimlanarak iist siralara yiikseltilmesi
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gerekmektedir.” Ayni liriin/hizmet veya is kolunda faaliyet gosteren firma sayisinin
¢ok olmasi ve tarama yapan kiginin tamamin1 inceleyecek kadar vakti ya da sabrinin
olmamas1 bunun esas sebebi ola bilir. Ust siralarda yer alan arama sonuglarmin daha
cok tercih edilir oldugu ve daha kaliteli hizmet verdigi goriisiinii kullanicilar arasinda

yaygindir (Dikbiyik, 2016: 10).

“SEM, internet mecrasinda, bir {irlin ya da hizmetin, belirli bir sekilde
tutundurulmasi amaciyla, arama motorlarinin arama sonug listesinde ilk sirada ya da
ilk siralarda olmak adina arama motorunun sahibi olan firmalar1 ile finansal temele
dayanan bir ortaklik gergeklestirilmesidir.” Genel olarak ele alindiginda SEM,
isletmelerin sunumlarina dair bir farkindalik yaratmak ve bunun diizeyini miimkiin
oldugunca arttirmak i¢in uzun vadeli ve yogun ¢abaya ihtiya¢ duyan SEO’nun
Otesinde, belirli bir iicret dahilinde, arama motorlarinda 6n plana ¢ikmak adina
uygulanan bir yapidir. “Arama motoru reklamlar1 anlamina gelen bu dijital
pazarlama teknigi, arama motoru sonu¢ sayfalarinda iicretli listeleme ile reklam
goriiniirligii saglamak ve bu yolla web sitesine ziyaretgi getirmek igin yapilan online
pazarlama ¢alismalarinin biitiintidiir” (Sengiil, 2017: 64).

Bir marka ve ya satic1 bu akisi dijital diinyada edilgen olarak ele aldig1 zaman
sirasiyla; online reklam gosterimi, SEO (Arama Motoru Optimizasyonu), kaliteli
icerik sunumu ve promosyon yapilmasi gibi siiregleri izlemesi gerekir (Agikel ve
Celikol, 2014: 200). Pazarlamada basariy1 yakalamanin en 6nemli unsurlardan biri
dogru zamanda dogru hedef kitleye ulasmaktir. Giinlimiizde yapilan satin alimlarin
yaklasik %93’{i gibi ciddi bir orami ¢evrimici bir aramayla baslamaktadir. Isletme
eger hedefledigi tliketicilerin yapisina dair yeteri kadar bilgili degilse ve onlar icin
anahtar kelimelerin neler oldugu hakkinda herhangi bir fikir sahibi degilse ¢evrimigi
olarak bulunmasi ve tutunmasi miimkiin degildir (Zahay, 2015: 43). Internet veri
tabaninda aramada ve erisimde kullanilan araglarin belki de en 6nemlisi SEO’dur.
“Genel anlamiyla SEO (arama motoru optimizasyonu), google ve yandex gibi arama
motorlarinda arama yapilan ilgili kelimelerde (anahtar kelime) web sitesinin
reklamsiz siralamada {ist siralarda ¢ikmasi i¢in uygulanan strateji, teknik ve
taktiklerin biitiiniine verilen isimdir” (Puchkov, 2016: 5).

Arama motoru pazarlamasini neredeyse diger tiim pazarlama yontemlerinden

ayiran temel bir 6zelligi vardir. Arama motorunu kullanan bir kullanici bir arayis
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halindedir ve arayisi iginde oldugu tiirde bir igerige ulasma isteginde oldugu igin bu
alana dair yapilan iletisimlere ¢ok agiktir (Agikel ve Celikol, 2014: 68). Arama
motorlari, sirketlere ve bireylere iletisim, pazarlama ve satis i¢in ola bilecek en ideal
ortamlardan birini sagliyor. Bilgi arayan bir kisinin dikkati aradigi konuya
odaklandig1 i¢in, bu pazarlama kanalinin kendisine sundugu mesajlart okuma ve
onlardan etkilenme olasilig1 artiyor. Bununla da reklamlarin etkinligi ve yatirimlarin
verimliligi artiyor (Karahasan, 2014: 276). Dikbiyik (2016: 74) arama motoru
pazarlamasinin sirketler i¢in en cazip 6zelliklerini bu sekilde derliyor: ucuz ve kolay
ulagilabilir bir kaynak olmasi, biiyiik bir veri tabanina sahip oldugu i¢in pazar
boliimleme ve hedef kitle se¢imini saglamasi ve en Onemlisi iicretlendirme seklidir.
Geleneksel medya araglarinda reklam verilirken maliyet dijitalle karsilastirildiginda
oldukea yiiksektir. Dijital medyanin bu uygulamasinda kullandik¢a 6deme yapilmasi
da uygulamanin tercih edilirligini arttiran nedenlerdendir.

Ryan (2014:155) isletmelerin arama motoruna bu kadar biiyiik biitceler
harcamalarinin birka¢ nedenini su sekilde belirtiyor:

e Insanlarn yaklasik %80’i organik arama sonuglarina ilgi
gostermektedir.

e Arama yapan kullanicilarin %75’1 karsilarina c¢ikan ilk sayfaya
odaklanmakta ve diger sayfalara dikkat etmemektedirler.

e SEO ipuglarinin gerceklesme oram1 %14,6 iken dogrudan postalama
ile basili reklam firlinleri vb. gonderilerden kaynakli pazarlama
mesajlarinin ger¢eklesme orani ise %1,7 dir.

o Istatistikler sektorlere gore degisiklik gdstermesine ragmen,
“Slingshot SEO’nun gerceklestirmis oldugu bir calisma, Google’da
yapilan organik arama sonuglarinda birinci sirada yer alan baglantinin
tiklanma oran1 %18, ikinci sirada bulunan baglantinin %10, {i¢iincii
sirada bulunan baglantinin tiklanma orani ise %7 seklinde oldugu
tespit edilmistir”.

Son olarak Arama Motoru Pazarlamasi ve Arama Motoru Optimizasyonunun

isleyis seklini Lee Odden asagidaki tablosunda bu sekilde ifade etmistir:
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Optimize ve sosyalize
edilen igerigi yaratmak

Optimize edilmis ve Optimize edilen ve
sosyallesmis igerigi tanitilan igerik
taramak igin arama ve araciligiyla arttirilan

sosyal trafigi analiz etme goriuntileme

Artan baglantilar ve Goruntulemeler
sosyal paylasimlar web aboneleri, takipgileri ve
sitesi trafigini arttirir baglantilari geker.

Sekil 1. Lee Odden Arama Motoru Optimizasyonu isleyis (Odden, 2012: 56)

1.4.4. izinli Pazarlama

Izinli pazarlama kavrami ilk kez Seth Godin tarafindan 1999 yilinda ortaya
atilmistir. Bu kavram, cogu okunmadan silinip atilan ve amacina ulasamayan
mesajlarin, izin alinan ve iligki kurulan bireyler tarafindan beklenir ve arzulanan

olmasin1 saglamaktadir (Karaman, 2015: 278).

Wikipedia’da kavrami soyle tamimlaniyor; “Izinli pazarlama, tiiketicilerin
anket, liyelik bilgileri yoluyla kendi izinleri dogrultusunda vermis olduklar1 kisisel
bilgilerinin kullanilarak ilgi alanlar1 ve ihtiyaglarina yonelik yapilan pazarlama

caligmalarinin tiimiinti kapsamaktadir.”

Izinli pazarlama icin bir takim sistemler gerekmektedir. Piyasada bu
yontemleri uygulamaya yardimci olan iicretli ve iicretsiz araglar bulunmaktadir.
Ancak daha az maliyetle stratejik yontemler uygulamak da ihtimaller dahilindedir.

Iste o yontemlerden bazilar1 bunlardir; (https://www.brandingturkiye.com)

e Blog/ Web Site Aboneligi
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e E-Posta Listesi

e Sosyal Medya Takipgileri (Facebook, Twitter, Instagram, Y outube vb.)

e Oyunlastirma ve yarisma

e Etkinlikler (Konferans, Panel, Seminer, Sempozyum, Meetup, Workshop
Vs.)

e Formlar ve anketler

e Mobil uygulamalar

izinli pazarlama yontemini kullanan isletmelerin yapmasi gereken bazi adimlar

su sekilde siralana bilir:

Ik iletisim kuruldugunda tiiketiciye ddiil/hediye/indirim vaat ederek ilgisini
¢cekmeye calismak

Ilgi gosteren tiiketiciye aktarilan bilgileri gerekli sekilde detaylandirmak
Alinan izni satin alma davranisina g¢evirebilmek i¢in miisteriye kendini 6zel
hissettiren kisisellestirilmis  ¢aligmalar yapmak ve misteriye 06zel
kampanyalar diizenlemek

Alinan iznin seviyesini arttirabilmek ve daha fazla bilgi edinebilmek icin

odiiliin seviyesini, miktarini ve ya seklini arttirmak (Unal, 2010: 325).

1.4.5. Veri Tabanh Pazarlama

Veri tabanli pazarlamaya bilgi temelli pazarlama da denilebilir. “Mevcut ve

potansiyel miisteriler ile ilgili ticari ve ticari olmayan her tiirlii bilgiyi ve iletisim

cabalarini, misterilerin ge¢misleri ile ilgili verileri, satin alma aliskanliklar1 ya da

statiileri hakkindaki degisiklikleri elektronik ortamlarda saklayan, giincellestiren ve

gerektiginde goriintiileyen ve bu sayede miisteriler ile yakin iligkiler kurulmasina

zemin hazirlayan bir pazarlama yaklasimidir” (Kaya, 2009: 72).

Yasadigimiz Biiyiik Veri (Big Data) doneminde sirketlerin sahip oldugu

miisteri veri tabani isletmeler i¢in bir hazine degerindedir. Bu verilerin rakiplere

sizmamasi i¢in oldukca maliyetli giivenlik onlemleri alintyor. Ayrica bu verilerin

dogru bir sekilde islenmesini saglamak icin farkli CRM araglar1 kullantyorlar.

Veri tabanl pazarlamanin amaglar1 asagidaki sekilde siralana bilir:
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e Yeni lriin gelistirmede mevcut ve potansiyel miisteri profilinden maksimum
yararlanmak

e Misteri  verilerinden  miisteriye  uygun  pazarlama  stratejilerini
secerek, miisteriye en uygun yontemi belirlemek

o Fazla getiri saglayan ve saglayamayan miisteri grublarini belirlemek

e Miisterilerin tepkilerini izlemek

o Mevcut miisteri kitlesini iyi taniyarak belirli mal ve hizmetlerin hangi miisteri
grubuna hitap ettigini belirlemek

e Verimsiz c¢abalardan kurtulmak veelde olan kaynaklart dogru olan
hedeflere yonlendirmek

e Farkli pazar dilimleriyle farkli iletisim yollarin1 denemek ve tepkileri
Ol¢iimlemek

e Biiylik pazarlar1 yeni segmentlere ayirmak

e Mevcut dagitim kanallarii1 daha dogru, etkin sekilde kullanmak, alternatif

dagitim kanallar1 bulup gelistirmek (https://pazarlamasyon.com)

1.4.6. icerik Pazarlamasi

Son donemde popiilerligi ve 6nemi hizli artis gdsteren igerik pazarlamasinin
tanimi1 Joe Pulizzi tarafindan 2010 yilinda verilmistir. Icerik Pazarlama Enstitiisii’ne
gore tammu “Icerik pazarlamasi, agikca tamimlanmis bir hedef kitlenin ilgisini
cekmek, elde etmek ve nihayetinde bu miisteri eylemini yiiriitmek i¢in degerli,
alakali ve tutarli igerik olusturmaya ve dagitmaya odaklanan stratejik bir pazarlama
yaklagimidir” seklindedir (contentmarketinginstitute.com).

Kotler (2017:175) igerigin yeni bir reklam sekli oldugunu fakat reklamin
markalarin {riinlerini  satmaya destekleyici bilgiler igerdigini, igerigin ise
misterilerin sahsi ya da mesleki hedeflerinde yardimci olacak bilgilendirmeleri
icerdigini bu yiizden birbirlerinden farkli oldugunu agiklamigtir.

Icerik pazarlamasinda en onemlisi tiiketici odakliliktir. Rakiplerinden
farklilasmak isteyen isletmeler pazarlama anlayislarini tiiketici istek ve beklentileri
dogrultusunda kurgulamak durumundadir. Bunu yaparken de isletmenin
stirdiiriilebilir pazarlama sistemlerini aktif bir bi¢cimde ydnetebilmesi adina

tiikketicinin elde edecegi faydayr maksimize etmesi onemlidir. “Tiiketicinin zihnini
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mesgul etmeden ve satin alma baskist yaratmadan bireyin istedigi {riinii
belirlemesine ve ihtiyacini karsilayacak {riinii satin almasina imkan tanimayi
amaglayan igerik pazarlamasi esasen iki boyuttan olusmaktadir” (Karkar, 2016: 335).

Clow ve Baack (2016: 235), isletmelerin amaglarina ulagmalari igin igerik
pazarlama bilgisinin tiiketicilerin sorunlarma cevap veren ve onlarin hayatini
kolaylastiran 6zellikte olmasi gerektiginin altin1 &zellikle ¢izmektedir. Burada esas
onemli olan olusturulan igerigin arastirma ve sosyal stratejilerle biitiinlesik bir
ozellikte olmasidir.

Icerik pazarlamas: ile isletmelerin temel hedefleri asagidaki gibidir:

e Tiiketiciler ile giivene dayali bir etkilesim yapisi olusturmak,

e Marka bilinirligini arttirmak,

e Tiiketicilerin zihninde yeni bir algi olusturmaya ¢alismak,

e Bir iirlin ya da hizmet i¢in daha fazla sayida kisiye ulasabilecek sekilde
tanitim haberleri hazirlamak,

e Uretim, pazarlama ve satis siireclerine dair aksamalar1 miimkiin oldugunca

az elestiri alarak ¢ozmek (Baltes, 2015: 114)

1.4.7. Mobil Pazarlama

Mobil Pazarlama Dernegi’nin (MMA) tanmimina gore “mobil pazarlama;
orgiitlerin hedef kitleleri ile mobil cihazlar {izerinden iletisime ge¢gmek amaciyla
gerceklestirdikleri bir dizi interaktif uygulamalardir”
(http://www.mmaglobal.com/news). Baska bir tanima bakarsak, “Mobil pazarlama,

etkilesimli kablosuz medyay1 kullanarak tiiketicilere zaman ve mekana dayali, {iriin,
hizmet ve fikirleri tesvik eden, kisisellestirilmis bilgiler sunmak ve bdylece tiim

paydaslar i¢in deger iiretmek olarak da tanimlanmaktadir” (Dickenger, 2004:48).

Giuinimiizde markette ve ya hastanede sira beklerken kolay bir sekilde birkag
tikla bir ugus rezervasyonu ve ya finansal bir islem yapilabilmektedir. Mobil
hizmetler, kullanicilarinin yalnizca hareket halindeyken (mobil halde) rahatlikla rutin
islerini yapmalarimi degil, ¢esitli haberleri, ilgili glincellemeleri zaman ve mekandan
asili olmayarak almalarin1 saglar. Trafik ve hava durumu, spor, haberler, doviz

kurlar1 ve tamitim mesajlar, indirim bilgilendirmeleri ve birgok boyle bilgi
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kullanicilarin  giin iginde almay1 segebilecekleri konular igerisindedir (Varnali,
2011:5).

Mobil pazarlama (Mobile Marketing), kullanicilarin her tiirlii mobil cihazlar
lizerinden uygulanan iletisim ve pazarlama c¢alismalar1 olarak tanimlanmaktadir.
Mobil oldukea genis bir kanaldir. Kullanicilara veya miisterilere bir¢ok farkli yoldan,

farkli yontemlerle ulagsma imkéani saglamaktadir. (S6zen, 2016: 59)

Karahasan (2017: 259), mobil pazarlama mecralarindan en 6nemlisinin cep
telefonlar1 oldugunu, teknolojinin gelismesi ile cihazlarin kalitesinin ve hizinin
artigini, miizik ¢alar, video izleme, internete baglanma gibi fonksiyonlar sayesinde
hayatimizin merkezi haline geldigini belirmistir. Cep telefonlarinin yani sira
tabletler, tasinabilir bilgisayarlar gibi her an yanimizda bulunan araglar da mobil
pazarlama araclarindandir. Mobil iletisim planlarini hazirlayanlar, insanlarin reklam
calismalarina tepkili olduklarini bir an bile akillarindan ¢ikarmamalilar. Promosyon
mesajlar1 dogal, seffaf ve hizli bicimde iletmeliler. Verilen s6zler mutlaka zamaninda

ve eksiksiz yerine getirilmeli. (Karahasan, 2014: 268)

We are Social Ekim 2021 raporuna gore diinyada toplamda 4.44 milyar mobil
internet kullanicisi var ve mobil internet kullanim siiresinin diinya ortalamasi giinliik
3.37 saattir. Toplam web trafiginse 54.56%-1 mobil internet olusturmaktadir.

(https://wearesocial.com)

Gilinlimiizde pek ¢ok mobil pazarlama yontemi basartyla uygulanmaktadir::

e Mobil igerik kazandiran kampanyalar

e Yaz-Yolla kampanyalari

e Soru-cevap Ve testler

e Mobil oyunlar

e Oylama ve katilimcili uygulamalar

e CRM — Miisterilerin iliskileri yonettigi uygulamalar

e Barkod teknolojileri ve QR kod

e SMS ile gonderilen baglantilar lizerinden yiiriitiilen kampanyalar
e Wap, mobil internet kampanyalari

e Lokasyon bazli kisisellestirilmis servisler
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e Mobil aramalara gore yonlendirilen 6zel icerikler
e Bluetooth / Kizil6tesi uygulamalari

e Mobloging ya da mikroblog uygulamalar1 (Marangoz, Celikkan ve
Aydin, 2012: 23-24; Kaya, 2009: 194-200).

Tirkiye’de genellikle SMS (Short Message Service) pazarlamasi tercih
edilmektedir. SMS ile nokta marka mesaj1 igeren kisa mesajlar izinli pazarlama
cercevesinde uygulanmaktadir. Ornegin bir marka magazadan alisveris yapan
tiiketicisinin cep telefonu bilgisini alirken tiiketiciye marka mesajlarin1 gondermek
lizere izin istemisse bu durumda gonderecegi kisa mesaj, izinli pazarlama faaliyeti
olacaktir (Agikel, 2014: 97).

Mobil pazarlamanin artan bu Onemiyle birlikte isletmelere sagladigi bazi

kolayliklar1 sunlardir:
« Olciilebilir olmasi
» Tiiketicilere 7/24 kesintisiz bir sekilde ulasabilme imkani.
» izinli pazarlama ydntemini kullanryor olmasi
» Maliyetlerin diisiik olmasi
* Tek tarafl veya diyalog halinde olabilmesi
* Marka farkindaligini arttirma imkéni saglamasi
* Hizl1 olmas1 (Alkaya, 2007: 39).

“Potansiyel miisterilere ulasmak adina uzaktan veya kablosuz araglardan
yararlanilarak yapilan, kurum, iirlin, hizmet, fikir, eylem ve kisilerle ilgili pazarlama
faaliyeti olarak tanimlanan mobil pazarlama, artan rekabet ortaminda isletmelerin

ayakta kalabilmeleri igin diisiik maliyetli firsatlar sunmaktadir” (Tasg1, 2010: 12).

Diger taraftan mobil pazarlama baktigimiz bagka dijital medya
uygulamalarinda oldugu gibi kontrol saglamaya izin vermesi, anlik degisimleri hizli
bir bicimde uygulama sansi tanimasi agisindan da pazarlama i¢in biiyiikk imkanlar

yaratmaktadir.
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1.4.8. Viral Pazarlama

Sosyal medya pazarlamasinda en ¢ok kullanilan pazarlama tekniklerden biri
de arasinda viral pazarlama ve ya diger adiyla sOylenti pazarlamasidir (buzz

marketing).

Viral pazarlama terim olarak ilk defa Hotmail’in risk sermayecisi olan Steve
Jurvetson tarafindan 1997 yilinda kullanilmistir. {1k baslarda bahsettigimiz pazarlama
sekli herkese ticretsiz bir e-mail adresi vermeyi ve bu e-maillere reklam mesajlari
gondermeyi planlamaktaydi. Firma bu sekilde 18 ay igerisinde 12 milyon adrese
ulasti. Google, Yahoo, Napster gibi devler de da bu yontemi kullanmis. Viral
pazarlamanin baslica amaglari; “sadakat programlari uygulamak, web sitesi trafigini
artirmak, marka farkindaligin1 ve bilinirligini artirmak, e posta ve reklamlar araciligi

ile gelir elde etmek” seklinde siralanabilir (Kaya, 2010: 356-357).

Susannah  Gardner (2005:27) soOylenti pazarlamasmni su  sekilde
tanimlamaktadir: “Bir {riin, hizmet, sirket ya da marka hakkinda sdylenti yaratma

calismasidir.”

Viral pazarlama kullanilarak hedeflenen biiyiik ilgiyi canlandirmak i¢in ve
ilgisi ¢ekilmis kitlenin bu ¢aligmay1 paylagmasini saglamaktadir. Normalde markalar
tarafindan video prodiiksiyonu televizyon reklami amagh olarak gergeklestirilir. Son
zamanlarda, bunu olduk¢a maliyetli ve geleneksel gorsel iletisim araclarindan
yayinlamaktansa, her gegcen giin daha ¢ok marka dikkat cekici prodiiksiyonlar
hazirlayip dijitalin giiclinden ve hizli erisimden faydalanarak viral olarak yayma
yolunu kullanmaktadirlar. Ozellikle Tiirkiye igin diisiiniildiigiinde giiniimiizde
gengleri etkilemek isteyen markalarin viral pazarlama avantaji cok daha fazladir ve
basar1 olasiligi daha yiiksektir. Ozellikle Youtube ¢ilgmliginin ardindan kuvvetle
anilmaya baglanan "video pazarlama" da esas olarak viral pazarlamanin etkin yolu

olan video ile viral gerceklestirmeyi konu almaktadir (Agikel ve Celikol, 2014: 91).

Viral pazarlama uygulamalarini basarili bir sekilde kullanabilmek i¢in dikkat

edilmesi gereken esas unsurlar bunlardir:

e Mesajlar asla israrla gonderilmemelidir.
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Iletilmek istenen mesajlar kisisellestirilerek iletilmesine 6zen
gosterilmelidir.

Viral pazarlama kampanyasi tesvik edici olmalidir.

Mevcut veriler iizerinden diizenli analizler yapilmali ve veriler
sistematik olarak izlenmelidir.

Web sitesinin uygun analizler sonucu trafigi dogru yonetilmelidir
(Argan ve Argana, 2006: 242-244)

“Viral pazarlamada insanlar, elektronik postalar ve sosyal medya platformlar1

tizerinden mesajlar gondererek kasitli ya da kasitsiz olarak birbirlerine, firmalarin

pazarlama kampanyalarina ait bilgiler iletmektedirler. SOylenti pazarlamasinda ise

firmalar, Uriin ve hizmetleri hakkinda sosyal medya platformlarindaki tiiketiciler

arasinda sik¢a tekrarlanan soylentiler yaratmaktadirlar” (Atadil, 2011: 2).

Dobele, Toleman ve Beverland (2005:144) viral pazarlamanin firmaya

sagladigi 3 temel iistiinligl asagidaki sekilde siralamaktadirlar:

Tiiketiciler tarafindan iletilen marka i¢ceren mesajin masrafi tiiketiciler
tarafindan karsilanmaktadir.

Gonderenler tarafindan elektronik mesaji iletme eylemi genellikle
goniilli olarak yapilir. Bu yiizden alicilara ulasan mesaj da ticretli bir
belge ya da kitle pazarlama reklam kampanyasindan farkli bir kimlik
kazanir ve tliketicide daha ¢ok ilgi uyandirir.

Tiiketiciler mesajlari, benzer ilgileri olan arkadaslarina, aile liyelerine
ve is arkadaslarina gondermektedirler. Bununla belli bir segment
olusturmaktadirlar Dogru hedefe yonelen mesajlarin daha ¢ok
paylasilacagi ve okunacagi tahmin edile bilir. Daha etkili bir sekilde

hedef kitleye ulagim saglaniyor.

Viral - Gilciinii temelde maliyetindeki avantajdan ve etkileyiciliginden alir.

Viralde maliyet avantajin1 yaratan ana unsur prodiiksiyonun yaymlanmasi i¢in ne

dijital ne geleneksel medyaya herhangi bir reklam ticretinin 6denmemesidir (Agikel
ve Celikol, 2014: 91).

Etkili bir viral pazarlama stratejisine etki eden etmenler asagidaki gibi

gosterilebilir:
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Ucretsiz mal ve ya hizmet tedariki: 1k bakista alicilar1 etkileye bilecek
kelimelerden biri de “iicretsiz” kelimesi olmaktadir. Uriiniin ucuz ve ya pahali
olmasindan daha fazla dikkati iicretsiz tedarik olmasi 6nem tasir. Boylece iiriin ve ya
hizmetler daha fazla ilgi gormektedir. Belki pazarlamacilar bundan ¢ok kazang elde
etmemektedirler. Bu, sadece ilk basta kar getirmese de, sonug¢ olarak {iriin ve ya
hizmet taninmis, aile ve arkadas c¢evresinde konusulan iirlin ve ya hizmet olmustur.
Bu arada ficretsiz Uriinler siteye ilgiyi artirarak tcretli iirlinlerin de goz Oniinde
olmasini saglar ve tiiketicinin iiriin ve ya hizmetle tanismasina yol agmaktadir. Bu da
elektronik ticarette satis firsatlarinin ve reklam gelirlerinin olugmasima olanak
saglamaktadir.

Baskalarina zahmetsiz transfer etmeyi saglamak: Pazarlama mesajlarinin
iletisim araglar1 olan e-posta, web site, bilgisayar gibi baska araclarla mesaj
gonderildigi zaman ve tekrar transferi zamani iglemlerin hig¢ bir zorluk ¢ikarmamasi
gerektirmektedir. Tiiketicilerin bir mesaj1 kolay sekilde kabul ede ve ilete bilmesi, bu
mesajin yayilmasina etki eden etmenlerden biri olmaktadir. Kisaca, hazirlanan viral
mesajin rahat bigimde yayilmasini saglamak i¢in bu mesaji hazirlarken tiiketiciler
tarafindan rahat gonderilmesine imkan saglayacak sekilde olmasini temin etmek
lazim.

Kiiciik kitlelerden genis kitlelere kolayca yayilmak: pazarlama sonucunun
basarili olmasi i¢in tiiketicilere sunulan hizmetlerin hedef kitle tarafindan kolay
kullanilabilir ve ulasilabilir olmas1 énemlidir. Uriinii kullanacak ve daha sonra diger
potansiyel miisterilere iletecek olan hedef kitlenin bu iletileri kolay, degisiksiz almas1
ve indire bilmesi 6nemlidir. Ayrica biiylik ¢aba sarf etmeden mausa sadece bir kez
tiklamasiyla elde etmesi hedef kitlenin baska sitelere ve {iriinlere ulagsmasi i¢in zemin
yaratmasini engellemektedir.

Genel giidii ve davranislart kullanmak: Viral pazarlama her ne kadar dijital
diinyada yayginlassa da, tiim teknolojik gelisimlerde oldugu gibi insanin giidii ve
davraniglarini baz alarak hareket etmektedir. Yani viral iletisimin var ola bilmesi i¢in
tiiketicileri bu konuda dolay1 ve ya dogrudan ikna edilmesi gerekmektedir. Bagka bir
sekilde soylemek gerekirse, miisterilerin ilgisini cekmeyen ve avantaj saglamayan bir
mesajin yayilmasi hi¢ kolay degildir. Basarili olmak isteyen pazarlamacilar da insan
giidii ve davranislar1 dogrultusunda haraket etmek zorundadir. Kisinin dijital ortamda

kendisine gelen mesaji okumasi igin her seyden once mesajin onun ilgisini ¢ekmesi
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sartt saglanmalidir. Tiiketicilerin renk konusunda sahip olduklari duyarliliklari, bir
sey kazanma beklentisi gibi davranis ve giidiiler, hareketli nesnelerin daha ilgi gekici
olmas1 gibi etkenler alinan mesajin aktarilmasinda etkilidir. Insan giidii ve
davraniglarin1 6grenerek ve inceleyerek tasarlanan bir pazarlama stratejisinin basarili
olma ihtimali daha yiiksektir. Bu bakimdan, milyonlarca mesajin, web sitesinin,
uygulamanin oldugu bir ortamda 6n plana ¢ikmak zordur.

Mevcut iletisim agindan yararlanmak: Giiniimiizde kiiresellesen diinyada
herkes yakinlari, ailesi ve arkadaslar1 ile her zaman iletisim icindedir. Internet ve
teknolojinin hizli gelisimi bu iletisimin siki hale gelmesine sebep olmustur. Bu
durumda viral mesajin hedef kitleye ulasa bilmesi i¢in dogru kisiye iletilmesi
onemlidir. Bagka bir ifadeyle, referans grubu mesajin iletilmesinde ve yayilmasinda

onemli rol tstlenmektedir (Wilson, 2000: 241).

1.4.9. Sosyal Medya Pazarlamasi

Dijital pazarlamanin en samimi ortamlari olan sosyal medya araciligiyla
isletmeler ve miisteriler arasindaki iletisim engelleri ortadan kalkmaktadir. Firma ile
iliskili olan her bir miisteri, ¢alisan ve firmaya dair yorum yapan birey bile, o
firmanin elektronik itibarini 6yle ya da boyle etkileyebilmektedir. Vocus, (2009:58)
ve Weinberg (2009:3) Sosyal medya pazarlamasint su sekilde tanimlamaktadirlar:
“Sosyal medya pazarlamasi, bireylerin elektronik sosyal kanallar ile web sitelerini,
tirlinlerini ve hizmetlerini tanitmaya ve geleneksel reklamcilik kanallari ile 6nceden
miimkiin olamayacak kadar genis kitlelerle iletisim ve etkilesim kurmasina izin veren
stirectir.”

Wigmo ve Wikstrom (2010: 20) gore ise sosyal medya pazarlamasi
“Tiiketicilerle sizin konusup tartistiginiz tek yonlii bir kanal yerine, iliskilerin
kurulmas1 ve agizdan agiza pazarlamanin gergeklesmesini amaglayan, tirlinlerin
tanitilmasi i¢in yeni bir yol” olarak tanimlanmaktadir.

Ayni zamanda sosyal medya pazarlamasimi yeni bir pazarlama stratejisi
olmasini ile beraber, yeni bir promosyon-reklam araci ve geleneksel pazarlamanin da
destekgisi olan uygulamalar biitiinii olarak da ifade ede biliriz (Akkaya ve Zerenler
2017: 947).
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We are Social Ekim 2021 rakamlarina bakarsak diinyada toplam 4.55 milyar
sosyal medya kullanicisi var, ayda ortalama 6.7 platformda giinliik ortalama 2.27 saat
zaman geciriyorlar. Sosyal medya kullanmanin esas amagclar1 olaraksa bunlar
siralantyor: aile ve arkadaslarla irtibatta olmak, bos zaman1 degerlendirmek, haberler
ve diinyada olanlarla ilgili bilgi almak, ilging ve eglenceli igeriklere ulagsmak, bir
seyleri yapmak veya almak i¢in ilham almak, nelerin giindem oldugunu 6grenmek.

(https://wearesocial.com)

Tanimlardan yola ¢ikarak sosyal medya pazarlamasimin esas oOzellikleri
asagidaki sekilde belirlenebilir:

» Ulasilan hedef kitle olduk¢a biiyiiktiir ama bu kitlenin ¢evrimi¢i olmasi
gerekmektedir.

* Tanmimlarda pazarlama karmasi elemanlarindan en ¢ok kastedilen tirtinlerin/
hizmetlerin/ isletmelerin/ markalarin tanitimin1  gergeklestiren tanitim
faaliyetine 6zel vurgu yapilmaktadir (Firata, 2017: 51-52).

Diinyada en c¢ok ziyaret edilen web sitelerin istatistiklerine baktigimizda da
sosyal medya kanallarinin ne kadar 6nemli bir yerde oldugundan bir daha emin ola
biliriz. Siralama Ekim 2021 We are Social rakamlarina gére bu sekildedir: Google,
Youtube, Facebook, Wikipedia, Amazon, Yahoo, Instagram, Twitter.

Eley ve Tilleye gore (2009:85) Pazarlamacilarin etkili bir sosyal medya
pazarlamas: yiiriitmesi i¢in yapmas1 gereken dort husus vardir:

a) Dinlemek; Sosyal medya mecrasinda toplanan kullanicilar; {iriin, marka,
firmalar hakkinda siirekli konusuyorlar ve bilgi aligverisinde bulunuyorlar. Firmalar
geleneksel medya zamanindan kullandiklari teknikler olan anket yapmak, odak
gruplar1 olusturmak gibi faaliyetlerde bulunup daha ciddi biitgeler ve efor harcamak
yerine sosyal medyada tiiketicileri dinleyerek, yorumlari takip ederek, online kisa
anketler yaparak markalarinin durumu hakkinda tiiketicilerden bilgi edinebilirler.

b) Uye Olmak; Sirketler tiiketicilerini dinledikten sonra hangi sosyal medya
platformlarma tiye olmasi gerektigi konusunda daha dogru kararlar vere bilecek,
misteri kitlesinin en ¢ok hangi platformlar1 kullandiklarin1 da 6grene bilecek. Bu
sayede kendisi i¢in dogru ve uygun olan tiiketicilerin giivenini kazanabileceklerdir.

C) Katilmak; Sosyal medya platformlarina iiye olarak hesap olusturan sirketler

forumlarda, bloglarda, online pazar yerlerinde, konusulan ve tartisilan konulari
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cevaplandirarak dogru yonlendirmeyi yapa bilir, video paylasim sitelerinde video
ekleme ve yorumlama yolu ile tiiketici ile iletisime gege bilirler.

d) Yaratmak; sirketler tiiketicileri dinleyip onlara cevaplar verdikten sonra
dogan yeni fikirler, gelismeleri de hesaba katarak kendi 6zel igeriklerini
olusturabilirler. Bu siirecin son asamasi olan yaratma sayesinde olusturulan icerigi
tiketiciler kendi aralarinda paylasarak firmanimn tanitimma biiyiik katkida
bulunabilirler. Elbette tiiketicilerin kendi aralarinda paylasacagi icerigi iirete bilmek
de tiim diger asamalara dikkatli ve diizgiin bir sekilde uymakla miimkiin ola bilir.

Her gegen giin yenilenen ve ¢ok dinamik yapist olan sosyal medya
pazarlamasinin  igletmelere katkilar1  sliphesiz ~ artirilabilir.  Sosyal —medya
pazarlamasinin isletmeler i¢in dnemine bakildiginda geleneksel pazarlamadan farki
da net bir sekilde ortaya c¢ikmaktadir. Firata (2017:53) gore sosyal medya
pazarlamasini geleneksel kanallardan farklilagtiran esas 6zellikler asagidakilerdir:

e Sosyal medya pazarlamasi karsilikli iletisim halinde olmasina karsilik,
geleneksel pazarlama ¢ogunlukla tek yonliidiir.

e Sosyal medya pazarlamasin geleneksel pazarlamadan ¢ok daha kiiglik
biit¢elerle yonetile bilir.

e Sosyal medya pazarlamasinda sonuglarin olglimlenmesi ¢ok daha
kolaydir.

e Sosyal medya pazarlamasinda tiiketicilere ulagsmak i¢in cevrimici
olmak gerekli iken geleneksel pazarlama offlinedir.

e Sosyal medya pazarlamasinda gelen bir trafige karsilik geleneksel
pazarlamada giden bir trafik vardir. Yani sosyal medya
pazarlamasinda isletmeler yayinlari, paylasimlart vb. ile tiiketicilere
ulagir, geleneksel pazarlamada tiiketiciler giderek, izleyerek,
dinleyerek vb. aksiyonlar alarak isletmeye ulasir.

e Sosyal medya pazarlamasinda pazarlama faaliyetlerine tepkiler aninda
yorumlar, tiklamalar, online gerceklesen satislar seklinde alinirken
geleneksel pazarlamada etkiler belirli bir siire gegtikten sonra
alinmaktadir.

Mangold ve Faulds (2009:359) tarafindan yapilan arastirmada sosyal medya
pazarlamasimnin tamitima yonelik karsilikli baglantili iki Onemli islevi ortaya

konmaktadir. Bu islevlerden birincisi, geleneksel pazarlama araglarinin da sahip
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oldugu bir islev olan, sirketlerin tiiketiciler ile iletisim kurabilmesidir. Sosyal medya
pazarlamasi kullanarak sirketler, Facebook, Instagram, bloglar, yorum siteleri gibi
sosyal medya platformlarini kullanarak tiiketiciler ile iletisime gege bilmektedirler.
Ikinci islev ise sosyal medyaya 6zel bir fonksiyondur ve onu 6zel yapandir. Bu islev
tiikketicilerin kendi aralarinda da kolaylikla iletisime gegebilmesidir.

Tabi ki tim pazarlama araglart gibi Sosyal medya pazarlamasmin da
avantajlarmin  yami sira dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlarn  farkh
arastirmacilarin calismalarindan agsagidaki gibi toparlaya biliriz:

* Bilginin yayilmasi ve calinmasi iizerindeki denetim mekanizmalarinin
olmamast

* Sosyal medya ortaminda dagitilan bilgi lizerindeki denetim eksikligi

* Elektronik belgelerin akiskanligi

* Bilgiye ulagsmada karsilasilan teknik ve diger sorunlar

« Ozel hayata ve kisisel verilere ola bilecek saldiri

* Aleyhte yapilan yorum ve paylasimlarin ¢ok hizli bir sekilde biiyiik kitlelere
yayilip bir trend halini ala bilmesi

* Sosyal medya ortamlarinda muhatap bulmanin geleneksele baktigimizda
daha zor olmasi

* Firma imajina giiclii tehditlere yarata bilecek kadar farkli bir mecra olmasi

* Firma adina sahte sayfalar agilmasi, firma adina cevaplar verilmesi riski

* Miisteri adaylarmin {riinleri genellikle inceleyip deneme imkanlarinin
olmamasi, dokunma, koku ve bu gibi bir ¢cok duyu kanallarina hitap etme imkaninin
eksikligi (Yiikselen, 2012; Kara ve Coskun, 2012).

Sosyal medya pazarlamasinda da bazi kampanyalarin sonuglarini hemen
6l¢mek miimkiin olmamaktadir. Bir firmanin uyguladig: strateji hemen aninda biiyiik
ses getirip sonug¢ verirken, baska birinin ¢ok daha farkli iletisimi uzun donemde
stratejik etkilerini gostermektedir. Tipki her bir pazarlama taktiginde oldugu gibi,
sosyal medya pazarlamasi, sunulanlart tanidiklari ile paylasma isteginde olan
kullanict gruplarina, iirin ve hizmetleri sunmakta ve onlarin da bu pazarlama

slirecine katkida bulunmasini ummaktadir (Weinberg, 2009:3).
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1.4.9.1. Sosyal Medya Kavram

Online diinyada bir web sitesi hazirlayip herhangi bir konuyla ilgili bilgi
paylasan bir igerik sitesi gelenekselden farkli olarak on binlerce bazi durumlarda
yiizbinlerce kisi tarafindan okuna bilmektedir ve dolayisiyla geleneksel medya online
ile birlikte tandem faaliyeti sonucunda hem ilgi alanlar1 konusunda hem de eristigi
kitle konusunda c¢ok biiyiik bir genisleme gostermektedir. Ama dijitalde de olsa
hi¢bir 6nceki gelisme sosyal medya kadar genislemeye sebep olmamistir (Acikel ve
Celikol, 2014: 31,32).

Kietzman vd. (2011: 241) gore, “sosyal medya kisilerin ve topluluklarin
etkilesimli platformlar iizerinden paylasim, yaratim, tartisma ve kullanicilarin
olusturduklar1 igeriklerini sunma gibi faaliyetlerde bulunduklar1 web temelli
teknoloji ve mobil ortamlardir.”

Sosyal medya olgusunun detayli sekilde kavramsal temeline baktigimiz
zaman ilk sozclin yani “Sosyal” kelimesinin insanlarin diger insanlarla iletisimde
olma ihtiyacini ifade ediyor. “Medya” sozciigii ise bir birleri ile iletisime gegme yolu
ve kullanilan teknolojilerin tamamini ifade etmektedir (Bilbil ve Cergi, 2015: 194).

Tiiketici araciligiyla olusturulan medya, bireyler, Uiriinler/hizmetler, markalar
ya da ¢esitli konular ile ilgili veri toplama ve bu verileri baska tiiketiciler ile
paylasma maksadiyla meydana getirdigi ve yayilmasini sagladigi online verinin daha
once taninmayan referans ¢esidi olarak tanimlanmaktadir (Hiiseyinoglu, 2009: 84).

Sosyal medya kullanimimin bu denli yayginlasmasinin esas sebepleri olarak
herhangi bir mekan ve zaman kisitlarinin olmamasi ve aklimiza gele bilecek her
konuda paylasimlarda bulunulabilmesi ola bilir. Sosyal anlamdaki iletisimin
icerisinde ses dosyalari, kelimeler ve gorseller araciligiyla bireylerin birbirlerini
tanima ya da birbirlerinden haberdar olmasi i¢in ¢alisan sosyal medya, bireyler
arasinda karsilikli olarak gergeklestirilecek olan iletisim faaliyetlerini temel
almaktadir (Vural ve Bat, 2010: 3351).

Sosyal medyay1 kullanicilarimin bu araglari kullanma amaci kisiye gore
farklilik gostere biliyor ancak biiyiik bir kisim kendi ilgi alanina dahil olan seyleri
takip eder ve farkli konularda fikir paylasiminda bulunur. Isletmeler eger kendi
miisterisi olan ve ya olma potansiyeli bulunan bu kullanicilarla iletisime ge¢mek

istiyorsa bu kullanicilarin kolaylikla onlara ulagsmasina ve pozitif ve ya negatif
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gortislerini dile getirmesine izin vermeli ve bu geri doniisleri yanitlayarak saglikli bir
iletisim kurmaya c¢alismalidir. Isletmeler icin bu konular1 profesyonel sekilde
yiiriitmesi ve istatistikleri goz ardi etmemesi ¢ok 6nemlidir. “Ancak sosyal medya
kullanicilarinin  biiyiik bir ¢ogunlugu bu platformu yogun yasam temposundan
kurtulup biraz eglenme biraz bilgi edinme biraz diisiincelerini istedigi gibi paylasip
rahatlama gibi amagclarla kullanmaktadir. Bu nedenle isletmelerin bu durumu goéz
Oniine almasi ve ona gore hareket ederek sosyal medya hesaplarindan yaptiklari
paylasimlarla bilgi verirken merak uyandirmali, eglendirmeli ve kullanicilari
iletisime gegmeyi tesvik etmelidir” (Barutgu ve Tomas, 2013: 11-12).

Sosyal medya, hedef kitleye mesajlar iletmek, bu mesajlarin etkinligini
6lcmek, marka farkindalig1 yaratmak, hedef kitle ile iletisim kurabilmek i¢in 6nemli
platformlardan biridir. Sosyal medya, aynm1 zamanda, 6zellikle marka ile duygusal
bag kuran tiiketicilerin marka ile ilgili olarak hissettiklerini paylagmalari, marka ile
iletisim kurmalari, olas1 sorunlar1 ¢ézmeleri, marka ile ilgili goriinenin disinda olan
pek ¢ok seyi 6grenmeleri agisindan da 6nemli bir platformdur (Firat, 2017: 70).

Sosyal medya, teknolojik imkanlar ve internet vasitasiyla topluluklar, kisiler
ve isletmeler arasinda paylasim, iletisim ve isbirligi gibi pek ¢ok imkan saglayan
cevrimigi araglardir. “Sosyal medya, interaktif ve birbirine bagl aglarla iletisim, bir
araya gelme, calisma, paylasma, sosyallesme, oyun, 6grenme, satin alma ve satis gibi
faaliyetlere firsat sunmaktadir” (Tuten ve Solomon, 2015: 4-8).

Sosyal medya platformlar1 markalara tiiketicileri ile bilgi aligverisinde
bulunma, onlarla etkilesime ge¢me ve marka gelismelerini, kampanyalar1 ve ya
herhangi markaya dair mesaj1 iletme gibi firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya
markalar i¢in interaktif, kisisel, faydali ve bir o kadar da hassas bir ortamdir (Jothi
vd., 2011: 234-242).

Sosyal medya platformlarinin bu kadar etkili olmasinin ve hizli yayilmasinin
esas sebeplerinden biri sosyal medya platformlarinin bilesenlerinin gii¢lii olmasidir.
Bu bilesenler 5C kavramlari ile bu sekilde tanimlamaktadir:

e Topluluk (Community)

e Konusma (Conversation)

e Yorumlama (Commenting)

e Isbirligi (Collaboration)

e Katki (Contribution) (Kircova ve Enginkaya, 2015: 21-22)
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Sosyal medyada gergeklesen gelismeler sayesinde, iletisimlerin kontrol
edilmesinde ve mesajin iletilmesinde, tiiketiciler diinya genelinde hi¢ olmadig1 kadar
s0z sahibi olmaktadir. Bu nedenle reklam yapimcilarinin, tiiketicilere bire bir olarak
ulagmas1 gittikce zorlagsmaktadir. Buna paralel olarak da firmalar, iiriinlerini
tilkketicilere satabilmek icin, isletmeden tiliketiciye olan iletisim modelinden ¢ok
tilkketiciden tiiketiciye olan iletisim modeline 6nem vermektedirler (Kirby ve
Marsden, 2006: 547).

Pazarlama diinyasinin c¢ok ilgisini ¢eken bir kelime olan “prosumer”
kelimesini 1980’lerde Alvin Toffler ortaya atmistir. Tiiketici “consumer” ve “pro-
active” kelimelerinin birlesiminden olusan bir kavram olarak pazarlama diinyasinin
cok ilgisini ¢ekmisti. Toffler bu kavramla, giiciin giderek tiiketicilerin elinde
toplandigin1 vurguluyordu (Karahasan, 2014: 59-60). “Prosumer” jenerasyonu,
beklenen aksi olarak bannerlara tiklamiyor, e-postalar1 agmadan ¢dpe atiyor, spam
filtrelerini kullanarak ¢ok sayli reklam mesajlarindan kagmanin bir yolunu buluyor.
Bu nesil akilli telefonlarindaki uygulamalarin da yardimiyla yasamini diledigi gibi
planliyor. Bilgiyi etiketliyor, haberleri kendi filtrelerini uygulayarak segip okuyor,
siifliyor kendi tiiketici aliskanliklarina gore derliyor. Izledigini, okudugunu,
bloglarda igerikler yazarak, sosyal aglarda kendi profilinde paylasimlar yaparak ve
micro-blogging sitelerinde kisa mesajlarla haberleserek dagitiyor. Elbette bunu
yaparken kendi yorumlariyla bilgiyi 6zellestiriyor (Karahasan, 2014: 60).

Diger tim medya tanimlarinin aksine sosyal medya temelinde medyay1
tikketenlerin de kendi i¢inde birer tireticiler olduklari bir ortamdir (Agikel ve Celikol,
2014: 43).

“Sitenizin ve ya lriiniiniiziin gerek online satis mecrasinda gerek online satis
mecrasinda gerekse forum, blog, sosyal ag gibi angajman platformlarindaki
yorumlarini dinlemek, geri doniislerde bulunup siiregleri gelistirmek uzun vadeli
giivenilir iliskinin anahtaridir” (Agikel ve Celikol, 2014: 125). Sosyal medyada
dinlemek kolaydir, sonuglart hemen almr, riski diisiiktiir. Ustelik sosyal medya
araclarinda dinleme yapmak icin gelistirilmis bir¢ok tiicretli ve licretsiz program
mevcuttur: Nielsen Buzzmetrics, SAS, Scout Labs, Visible Technologies, Google
Alerts. Dinleme yapmak i¢in gelistirilmis program/ web siteleri/ uygulamalarda
dinlenilmek istenilen seye iliskin kelime/ kelimeler/ konu/ konu basliklar1 girilerek

bunlara iliskin bir istatistik elde edilmektedir. Bu sekilde isletme kendisi/ tirtinii/
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hizmeti/ markas1 hakkinda sosyal medyada neler konusulduguna iligkin 6ngorii elde
edebilmektedir (Firat, 2017: 55).

Mangold ve Faulds (2009:152-155) sosyal medya sayesinde tiiketicilerin
kendi aralarinda minimum c¢aba isletmeler hakkinda konusabilmesinin
miimkiinliiyiinii belirtmektedir. Isletmelerin bu konusmalar1 dogrudan kontrol altina
ala bilmesi miimkiin degil, ancak asagida belirtilen yontemlerle konugmalar
isletmelere yararl olacak sekilde sekillendire ve kontrol edilmeye ¢alisila bilir:

e Isletmeler, sosyal medya platformlarini ve bloglan tiiketicileri ile
baglanti iginde kalmak igin aktif kullanmalidirlar.

e Firmalar, tiiketicileri icin 0zel sosyal medya platformlar
saglamalidirlar.

e Firmalar, hem geleneksel hem de internete dayali tanitim araglarini
tiketici ile baglanti kurabilmek i¢in uyumlu ve Dbirlikte
kullanmalidirlar.

e Firmalar, olabildigince sira disi sosyal medya pazarlamasi
kampanyalarinda bulunmalidirlar.

e Firmalar, tiiketicinin ihtiyaci ola bilecek bilgini saglamalidirlar.

e Firmalar, tiiketicilerine kisisellestirilmis ve ayricalikli hizmetler
sunmalidirlar.

e Firmalar, tiiketicileri i¢in 6nemli olan sosyal sorumluluk projelerine
destek vermeli ve bu konunun iletigimini dogru yonetmelidirler.

e Firmalar, tiketicilerin beklentilerini yansitacak ve ses getirecek
tirtinler ve hizmetler tasarlamalidirlar.

e Firmalar, tiiketicilerin birbirleri ile paylasacagi hikayelerin giiciinden
faydalanmali ve bu tarz igerikler tiretmelidirler.

Iyi bir sosyal medya programi isletmenin karar mercilerini tiiketicilerin ilgi
alanlarindaki ve duygularindaki degisimlerden haberdar eder, markay1 kriz
zamanlarinda korur, milyonlarca kisinin bir igletmeden ya da iirlinden haberdar
olmasin1 saglar, binlerce kisiyi bir marka yerine digerini kullanma konusunda etkiler
ve biitiin bunlar1 gelencksel medya maliyetlerine gore ¢ok daha kiigiik biitcelerle
yapar (Blanchard, 2011: 43).

Sosyal medyada bagliligin yedi seviyesi su sekilde belirtmis:
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Taraftar: Arkadaslarina, “arkadaglariniza sdyleyin” der

Kacak: bir kez bakar ve ayrilir

Cevaplayan: Yorumlar birakir, bagkalarinin yorumlarina puan verir
Pusuya yatan: Tartismalar1 okur, ama yazarak katilmaz
Yayinlayan: Arkadaslarina sdyler

Abone olan: Bir topluluga baglanir, bir takipgi olur

N o g~ w D oRE

Destekgi: Tartismaya baska sitelerde de devam eder. (Sweeney ve
Craig, 2011: 161)

Celikol ve Acikel sosyal medyanin faydalarini su sekilde listeliyor:

¢ Online iiye sayisini ve trafigini organik bir sekilde artirmasi,

e Yeni is birlitelikleri yaratmasi,

e s hacmine ve markanin bilinirligine dair getirdigi pozitif biiyiime,
e Arama motorlarina dair avantaj yaratmasi,

e Pazarlama iletisim harcamalarini ciddi anlamda diisiirmesi (Agikel ve

Celikol, 2014: 48-50).

1.4.9.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Tarihsel Gelisimi

Marka iletisimi yaklasiminda biitiinlesmis pazarlamanin bir bileseni olarak

sosyal medya iletisimleri giderek daha 6nemli yer tutmaya basliyor.

Internet tarihini, kaba ¢izgilerle Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 olarak ii¢
temel evreye ayira bilecegimizi onceki béliimlerde gordiik. “Izle, katil, paylas,
biitiinles” sozciikleriyle ifade ede bilecegimiz bu ili¢ donem siiresince kullanicilar
giderek “pasif izleyici” lerden “aktif katilimci1” lara doniisdiikleri bir teknolojik
gelisim siirecinden gectiler (Karahasan, 2014: 72).

Web 1.0 déneminde site sahibini kullaniciyla tek yonlii bir iletisim kuruyor
ve kullanic1 bu iletisime iszamanli cevap veremiyor. Urettigi icerigi tek yonlii olarak
hedef kitlesiyle paylas site sahibi kullanicidan herhangi bir geri bildirim alamryor.
Bu iletisim site/isletme sahibinden kullaniciya dogru seklinde hayata gecirildi

(Kircova ve Enginkaya, 2015:5). Web 1.0 donemlerinde internette paylasim statik ve
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tek tarafliydi. Kullanicilar elbette bilgi paylasabiliyordu, ama paylasilan bilgi sabit
bir sekilde paylagilan internet sitesinde kaliyordu. Bu bilginin iizerine sitenin
kullanicilar1 tarafindan gelistirilmesi, yeni bilgiler eklenmesi miimkiin degildi. Web

2.0’nin gelisiyleyse iki yonlii iletisime miimkiin oldu (Ozutku vd., 2014: 77).

Web 2.0 insanlarin igerigi istedikleri gibi kendilerine gore Kkesip
yapistirdiklari, diizenledikleri bir “mash-up” doénemini baslatti. Yeni yazilimlar
kullanicilara farkli veri kaynaklarini kullanarak, birbiriyle alakasiz seyleri birlestirme
ve kendi biitliinlesik uygulamalarini olusturma imkani sundu (Karahasan, 2014: 80).
Web 2.0de sadece sirketler igerik iiretip web sitelerin yaymlamiyorlar ayn1 zamanda
kullanicilarin igerik liretmelerine imkan saglayan ve bu iceriklerin paylasilmasina,
etiketleme yapilmasina, iizerine yorumlar yazilmasina imkan veren bir teknik

altyapiya gecit gerceklesiyor (Berthon vd. 2012: 261-263).

Sosyal medya, hakkinda konustugumuz Web 2.0’in ideolojik ve teknolojik
temelleri lizerine kurulan ve kullanici tarafindan iiretilen igeriklerin paylasilmasina
ve olusturulmasina imkan taniyan internet tabanli uygulamalar toplusudur (Kaplan ve
Haenlein, 2010:61). Web 2.0’m etki alaninin hizla biiyiimesi 2000°li yillarin ikinci
yarisinda, Mozilla, Linux benzeri goniilli platformlarin gelistirdigi tcretsiz
uygulama ve programlarin yayginlagmasiyla miimkiin olmustur. Yazilimlarin,
cihazlarmn ve igerigin gelismesine paralel olarak, insanlarin da giicii artt1 (Karahasan,
2014: 79). Web 2.0 olarak bilinen internetin ikinci donemi baslamis oldu. Giiciin
kitlelere gegtigi bu kirilma noktasiyla birlikte, hem kullanici sayilari hem de iiretilen

igerik rakamlar1 beklenmedik hizla yiikselmeye basladi1 (Karahasan, 2014: 48).

Ilk ticari sosyal ag platformu epinions.com sitesidir. 1999 yilinda kurulan site
kullanicilarin {irlinler, hizmetler ve ya sirketler hakkinda bilgi paylasiminda

bulunduklar1 bir web sitesidir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 50).

Web 2.0’in global pazarlamacilara iki temel sonucu olmustur: “Yaratici
Tiketiciler” ve “Sosyal Medya”dir. Sosyal medya isletmeler ve tiiketiciler arasinda

kopri gorevi kurmustur (Firat, 2017: 9).

Web 2.0 ile birlikte pazarlama uzmanlari tiiketicilere iriin gelistirme
markalama, tiiketici hizmetinin ve {iriin geri bildiriminim de dahil oldugu pazarlama

aktivitelerine katilim sansi taniyor (Akar, 2009: 166).
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Dijital doniisiimiin yarattig1 sonuglara yakindan baktigimiz zaman dijital
devrimi tam olarak anlayabiliyoruz. Uretimden pazarlamaya, egitimden siyasete
yasamin her alanini belirleyen bu biiyiikk degisimin sonuglarin1 8 temel maddede

asagidaki gibi ifade edilebilir:
1. Uretim, dagitim ve pazarlamanin yeniden yazilan kurallari
2. Sinirlarin aradan kalktigi birbirine ¢ok baglantili bir diinya
3. Dijital depolarin degistirdigi kiiltiir miras1
4. Degisen gii¢ dengeleri ve kiigiiklerin artan giicii
5. Mobil internet ve biitiinlesen ekranlarla mobilliyi artan bireyler
6. Kiimelesme ve sosyal platformlar

7. Degisen medya ve bilgi iretimi, tiiketimi ve dagitiminda kitlelerin

artan roli

8. Akillanan internet ve derinlesen profiller (Karahasan, 2014: 47).

1.4.9.3. Sosyal Medya Ortamlari

Sosyal medya aglar1 kullanicilarin beraber fikir ve goriisler yaratabildigi
ortamlardir. Kullanicilarin bir arada bulundugu bu platformlarda birbirlerine oneride
bulunma, paylagim yapabilme, ortak hareket edebilme ve yapilan paylasimlara
yorumlarda bulunma ve bunun gibi birgok fonksiyonu bulunmaktadir (Kircova ve
Enginkaya, 2015: 41).

Bu iletisimi saglayan ¢ok sayida ortami iginde barindiran ortami sosyal medya
olarak tanimliyoruz. Sosyal islevleri agisindan bazi farkliliklar1 iginde
barindirmaktadir. Sosyal medya siirekli gelisen ve her gegen giin eklenen yeni
ozellikler nedeniyle ¢ok dinamik bir yapiya sahiptir ve tasidigi nitelikler baglaminda
kendi i¢inde siniflandirilabilir. Mangold ve Faulds (2009: 358), sosyal medyay1

isleyis agisindan birtakim siniflara ayirmstir.
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Yaratici Islevli Paylagim Siteleri

Video paylasim siteleri (YouTube, Tiktok)

Fotograf paylasim siteleri (Flickr, instagram)

Miizik paylasim siteleri (Jamendo.com, Spotify)

Yardimli igerik paylasim (Piczo.com)

Genel entelektiiel miilkiyet paylasim siteleri (Creative Commons)

Sosyal Ag Siteleri (MySpace, Facebook)

Sirket sponsorlu websiteler/bloglar (Apple.com, P&G’s Vocalpont)

Kullanic1 sponsorlu bloglar (The Unofficial Apple Weblog, Cnet.com)

Sirket sponsorlu konu/yardim siteleri (Dove’s Campaign for real Beauty,
click2quit.com)

Davet siteleri (ASmallWorld.net)

Katilimc1 websiteler (Wikipedia)

Is ag siteleri (linkedIn)

Sanal Diinyalar (Second Life)

Ticari Topluluklar (eBay, Amazon.com, Craig’s List, iStockphoto,
Threadless.com)

Haber Iletim Siteleri (Current Tv)

Egitimsel veri paylasimi1 (MIT OpenCourseWare, MERLOT)

Podcastler (‘Acil Satislar i¢in: The Hobson and Holtz Report’)

Acik Kaynak Yazilim Topluluklart (Mozilla’s spreadfirefox.com, Linux.org)
Kullanicinin ¢evrimigi olarak hikaye, miizik, video ve buna benzer igeriklere
yorum Yyapabildigi isaret siteleri (Digg, del.icio.us, Newsvine, Mixx it,

Reddit)

42



THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

THE LATEST GLODAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS] FOR A SELECTION OF THE WORID'S TOP SOCIAL MEDIA PLATIORMS

* Hootsuite

Sekil 2. Diinyada en ¢ok kullanilan  sosyal medya platformlari.
(https://wearesocial.com)

1.4.9.3.1. Bloglar

“Weblog isminden tiiretilen bloglar, genellikle bireyler ya da gruplar
tarafindan kigilerin kendi ilgi alanlariyla ilgili her konuda, teknik bilgi
gerekmeksizin, kendi istedikleri bicimde ve genis bir izleyici kitlesi i¢in yorum ve
fikirler igeren yazilarin olusturulabildigi bir web sitesidir” (Kircova ve Enginkaya,
2015: 43). Ileti olarak adlandira bilecegimiz kisa makaleleri herkesin kolayca
yaymlamasma imkan veren bir tiir igerik yonetme sistemi Bloglardir (Content

Management System — CMS) (Zaralle, 2010:9).

Bloglar igerikleri baz alinarak farkli kategorilere boliine bilir. Soru-cevap
odakli bloglar Qlog, Video paylasimi odakli bloglara Vlog, fotograflardan olusan
bloglara Photoblog, baska bloglara linkler paylasan bloglara Linklog, kisa gonderiler
ve c¢esitli coklu ortam igerikleri paylasan bloglara Tumblog gibi isimler
verilmektedir. Biitiin bu bloglardan olusan ekosisteme blogkiire (blogosphere) ismi
verilmektedir (Safko, 2010: 145-146).
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Blog yazmanin yeni ivme kazanmasi 1999 yilinda LiveJournal ve Blogger

Web sitelerinin agilmasi ile miimkiin olmustur (Zarella, 2010:11).

Giincellik, 0Ozgiinlik ve yorumlara agik olmast bloglarin en Onemli
ozellikleridir. Diizenli olarak giincellenmeyen bloglarin sabit diger web sitelerinden
bir farki kalmaz ve takipgi sayisi gittikge azalir. Aymi sekilde bu kadar zengin
iceriklerin diinyasinda 6zgiin olmayan, tarz olarak diger sitelerden veya bloglardan
farkli bloglarin farklilagmasi ve takipg¢i sayini ¢ogaltmasi miimkiin degil. Yorumlar
ise bloglarin esas ve ayrilmaz bir 6zelligidir. Okurlarin yorumlart hem karsilikli
etkilesim yaratiyor, hem de yazarlarin da tarzina ve yazilarina yon veriyor (Dikbiyik,
2016: 29-30). Scotta gore (2007: 68) Igerik agisindan bloglar1 herhangi bir internet
sitesinden ayiran sey, “bir konu hakkinda tutkulu olan ve diinyaya uzmanlik alanina
anlatmak isteyen biri tarafindan yaratilan ve devam ettirilen Ozel bir tiir site”
olmasidir. Akar (2010: 58) son gonderi beslemesi, sik giincelleme, seffaf ve informal
olma, ters kronolojik sirayla siralanmay1 ve basitliyi de bloglarin temel 6zellikleri

olarak ifade etmektedir.

Karabuluta gore bloglar su sekilde smiflandirilmaktadir; kisisel, temasal,

topluluk ve kurumsal bloglar (Karabulut, 2012: 51 — 53).

Kisisel bloglar: Yaraticilarinin genel tecriibeleri ile goriislerini sundugu
kullanim1 son derece kolay ve en yaygin olan ortamlardir. Detayli donanima ve
igerige ihtiya¢ duyulmaz. Firata gore (2017:18) “kisisel bloglar dolayli yollardan
insanlar1 etkileyerek, insanlar1 dolayli yollardan bir iiriin/ hizmet/ marka/ olaylar

hakkinda olumlu ya da olumsuz tepkiler gelistirmelerine yardimct1 olur”.

Temasal bloglar: Belirli bir uzmanlik alani {izerine yogunlasmis kisilerin
olusturduklar1 goriilmektedir. Cesitli konular hakkinda igerikler ele alinmaktadir.
Genellikle konular politika, seyahat, sanat, spor, ekonomi, mutfak kiiltiirleri vb.
alanlardan bahs ede biliyor (Karabulut, 2012: 51 — 53).

Topluluk bloglari: Cesitli alanlarda yetkinligi olan bireylerin veya benzer
gorlisleri yansitan bireylerin bir grup olusturarak tiyelik sistemi kullanilarak

toplandig1 ortamlardir.
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Kurumsal bloglar: Kar amaci giiden veya giitmeyen kurum kuruluslarin
olusturduklart daha ¢ok profesyonel ve kurumsal bir yaklagimla olusturulan blog
topluluklaridir. Kurumsal bloglarin kullannomi her gegen gilin artmakta ve is
diinyasinda da onemi anlasilmaktadir. Kurumsal bloglar isletmelerin dijital ajanslar
ve ya calisanlan tarafindan hazirlanan bloglardir. isletmeler burada diizenledikleri
etkinlikler, yeni ¢ikardiklar irtinler, son reklamlarinin kamera arkasi gibi, aldiklari
odiiller gibi kendileri hakkinda haberleri samimi bir dille paylasabildikleri gibi,
sektorle ilgili bilgiler vere bilir ve ya bambagka bir glindemle ilgili paylasimda
bulunabilmektedirler (Kahraman, 2013: 31-32).

Blog icerigi yayinlanmasina 6nem veren pazarlamacilar digerlerine oranla 13
kat daha fazla pozitif ROI (Return On Investment) yani yatirim geri doniisti elde
ederler. Blogu olan firmalar ortalamada %67 oraninda daha fazla potansiyel
miisteriye ulasirlar. Firma blogunu okuyan tiiketicinin %60°1 firma ile ilgili pozitif

duygulara sahip olur ve baglilik hissi duyar (https://www.hubspot.com).
Firmalar bloglar gesitli amaglar igin aga bilirler:
o Sirket bloglar1
¢ Yonetici bloglari
e  Uriin bloglari
e Miidafaa bloglari
e Miisteri hizmeti bloglari

e Calisan bloglar1 (Holtz ve Demopoulos, 2006: 29-37).

1.4.9.3.2. Mikrobloglar

Gilinlimiiziin hizli ve mobil diinyasinda insanlar artik uzun bloglar1 okumaya
ve ya 10-15 dakikadan daha uzun siiren videolari izlemeyi tercih etmiyorlar.
Bloglarin devami diye bilecegimiz ve yakin 6zellikleri olan mikrobloglar, bloglarin

eksik olan yonlerini tamamlamak i¢in olusturulmustur. “Bloglarin ilk kullanilmaya
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baslandig1 donemlerde kullanicilar uzun ve detayli blog hesaplariyla ilgilenirken,
mikrobloglar sayesinde kendi geleneksel verilerini daha pratik, yogun, portatif ve
kisisel versiyonlara doniistiirebildikleri gonderiler olusturduklar1 sodylenebilir”
(Kogyigit 2015: 32). Diinyanin herhangi bir noktasinda olan bir olay ve gelismeyi en
hizli sekilde duyuran platformlar olarak tanimlana bilirler. Sinirli karakterdeki
icerikle giincellenmeleri ve en ¢ok mobilde kullanimin kolaylig icerigin hizli bir

sekilde yayilmasina olanak saglamistir (http://blog.protan.com.tr).

Mikrobloglarin dogmasindaki esas etkenler arasinda, paylasilmak istenen bazi
giinliik gelismelerin blog yazist1 olmayacak kadar Onemsiz, kisa ya da kisisel
goriilmesi; blog sahiplerinin diizenli yazmakta zorlanmasi; uzun yazilarin
okunmasinin giderek daha zor olmasi; 6nceki servislerin 6zel bir ilgi ve daha g¢ok
zaman gerektirmesi gibi faktorler var (Kahraman, 2013: 42-43). Mikrobloglar
kullanicilara anlik fotograflar, kisa ciimleler veya video linkleri gibi daha kisa
icerikler paylasmak i¢in ortam saglamaktadir (Kaplan, Haenlein, 2011: 105-108).
Gliniimiizde Tirkiye 6rneginde de gordiigiimiiz tizere mikrobloglar haberciligin yeni
bicimi olarak da karsimiza ¢ikiyor. Secimler, Gezi olaylari, 15 Temmuz Darbesinde
Twitter’in ne kadar 6nemli bir giic oldugu da ortaya cikmisti. Kisa, hizli ve akici
olmaya olanak saglayan bu sistem, 7/24 saat haber alimina ve paylagimini miimkiin
kiliyor. “Mikro bloglar sirketlerin yakindan izlemesi gereken harika bir arastirma
zemini durumundalar. insanlar1 anlamak, giindemi yakalamak, tiiketicinin nabzim

tutmak i¢in genis bir veri tabani sunuyorlar” (Karahasan, 2014: 175).

Diinyada Tumblr, Jaiku, Yammer gibi bir sira mikrobloglar mevcuttur. Lakin
mikroblog dendigi zaman akla ilk gelen mecra 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan
gelistirilmis Twitter oluyor. Twitter reklamlarinin TV reklamlarma gore %211 daha
etkili oldugu gozlemlenmistir. Twitter Tiirkiye ve diinyadan bir¢ok siyasi ve sosyal
olayin bagladig1 veya biiyiidiigli bir mecradir. Tiirkiye’de giinliik atilan tweet say1s1 7

milyondur (https://www.brandingturkiye.com).
Twitter’in kullanim nedenleri genel olarak su sekilde ifade edilebilir:

e lleti gonderme, sohbet etme ve diyalog kurma
e Blog benzeri bir yap1 olmasi ve 6z iletisimi miimkiin kilmasi

e Haber ve bilgi paylasimi
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e Reklam ve pazarlama gergeklestirmesi

e Aym ilgi alanina sahip kisilerle tanmisabilmek (Solmaz, Tekin vd,
2013: 23-32).

Tiirkiyede en ¢ok kullanilan 5. Sosyal medya Platformu olan Twitter,
markalarin yaratici tweetlerini, tiiketicilerle ve diger markalarla olan ilging, mizah
iceren diyaloglarini takip etmek ve bunlara kolay bir sekilde dahil olma imkani
saglamaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 54). Twitter, miisteri sikayetlerine
aninda cevap verebilme acisindan siklikla kullanilmaktadir. Isletmeler igin iiretilen
bir hashtag ile olumsuz yorumun tiim Twitter kullanicilar1 tarafindan trend topic
olarak goriinmesi korkulu bir riiya oldugu igin tiiketici yorumlarina daha hizli bir
sekilde cevap vermektedirler. Zira olumlu tweetler ¢ercevesinde de miisteri ile daha

yakin iliski kurulmas1 miimkiindiir (Firat, 2017: 31).

Markalar Twitter’t reklam platformu olarak kullanarak; tiiketicilerin ve
rakiplerin marka hakkinda neler konustuklarini takip edebilmekte ve tiriinleri ve ya
hizmetleri ile ilgili bilgiler paylasarak tiiketicileri kendi sitelerine ¢ekmektedirler.
Marka hakkindaki tweetlerin kullanicilar tarafindan favoriye alinmasi i¢in zemin
hazirlamakta, markaya dair etkinlik ve kampanyala tweetleerin 6ne ¢ikmasi igin
“hashtag” (#) vyaratabilmektedir (Kwak, Changyun vd, 2010: 592). Hashtag
kullanimlarina istatistiklerine bakildiginda ise, hashtagle paylasilan tweetler, hashtag
icermeyen tweetlere nazaran %1065 daha fazla etkilesim saglamaktadir

(https://www.ideasoft.com.tr).

Retweet sosyal medyanin en basarili agizdan agiza pazarlama seklidir.
Retweet etmek, bir kisinin bagka birisi tarafindan yazilan bir mesaji tek tikla, kendi

takipgileri ile paylasmasidir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 97).

Twitter’1 farklilagtiran bir diger 6zellik “Trend Topics” ise bir kelimenin
paylasilan mesajlarda kullanim yogunlugu baz alinarak listelendigi, bununla da tiim
kullanicilarin en c¢ok konustugu konularin yine kullanicilara bir liste halinde
sunuldugu ve olup bitenden haberdar olmasini saglayan bir sistemdir (Giligdemir,
2017: 29).
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1.4.9.3.3. Sosyal Aglar

Sosyal aglar - Agizdan agiza pazarlamanin alani eskiden sadece birbirlerine
yakin tiiketicilerin {iriin/ hizmet/ marka/ isletme ile ilgili deneyimlerini kulaktan
kulaga anlatma bi¢gimindeyken giinlimiizde internet kullanimi1 ve sonrasinda sosyal

medyanin da kullanilmasi ile birlikte genislenmistir (Firat, 2017: 72).

Sosyal aglar hayatin merkezine yerlesmis durumdalar. Kullanici sayilari
tahmin edilemeyen hizla artiyor. 2020-2021 yillar1 arasinda diinyada sosyal medya
kullanicilar “we are social” rakamlarina gore 490 milyon (%13.2) artmustir.
Gruplarda birlesen insanlar bir birlerini etkiliyorlar. Irili ufakli topluluklar halinde
etki alanlarin1 ve yaptirim giiclerini genisletiyorlar. Begendiklerini, begenmediklerini
paylasiyorlar. Yapay ortamlardan hoslanmiyorlar, daha samimi ortamlar1 tercih
ediyorlar. Bir seylerin kendilerine zorla ve ya ¢ok sik sunulmasina tepki duyuyorlar.
“Kendi aralarindan yazisan bu insanlarin degerlendirmeleri, yorumlari, fikirleri,

elestiri ve tavsiyeleri yeni “para birimleri” haline geliyor” (Karahasan, 2014: 40).

Yapilan tanimlamalardan farkl tiirde sosyal ag siteleri olsa da bir takim ortak

ozelliklere sahip oldugu goriilmektedir. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir:

e Kismen veya tamamen ag¢ik kullanici hakkinda bilgiler veren profil
olusturmak esastir. Diger bir deyisle, sisteme {iye olunmasi

gerekmektedir.
o Kigsisel ve/ veya profesyonel anlamda kurulabilmektedir.
e (Cesitli bilgilerin paylasimini gerektirir.

e Sadece paylasim yapilmaz aga dahil edilen kisilerin profillerinin

gbdzlemlenmesi, yorumlanmasi miimkiindjir.

e Sosyal ag sitelerinde baglantilarla e posta ve/ veya anlik ileti yoluyla

dogrudan iletisim kurulabilir (Firat, 2017: 21-22).

Zhang ve arkadaslarina gore ise (2010: 13), sosyal mecralarin temel

ozellikleri: profil, takip, iliski stirdiirme ve yeni iligki olusturmadir.
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1997 yilinda olusturulan Sixdegrees.coma kurulan ilk sosyal ag sitesi olarak
tanimlayabiliriz. Giinlimiizdeki sosyal aglardan iyi bildigimiz fonksiyonlar olan:
kullanicilarin kendi profillerini yaratmalarna, arkadaslarini eklemelerme ve bu
arkadas listeleri dogrultusunda mesajlasmalarina imkan saglayan bir platformdu.
Ama gercek hayata uyum saglayamadigi nedeniyle 2000 yilinda kapanmistir
(Tirden, 2013: 52). Giiniimiiziin sosyal aglart Twitter, Facebook, Instagram,
LinkedIn, Myspace kullanicilara kendi profillerini olusturabilme, profillerinde
begendikleri tarzda igerik paylasarak kendilerini ifade etme ve diger kullanicilarla
baglantida kalabilmeleri i¢in ¢evrimigi bir ag olusturma imkan1 vermektedir (Kircova
ve Enginkaya, 2015: 51). Instagram, SnapChat, Pinterest, YouTube, Tiktok gibi
sosyal medya ve online sosyal paylasim siteleri kullanicilarina video, fotograf, yazi,
miizik ve benzeri pek ¢ok isitsel ve gorsel paylasimda bulunma imkani veriyor
(Cheung, Lee, 2010: 24-25).

Sosyal medyada agizdan agiza pazarlamanin iyi yonetilmesi i¢in isletmelerin
dikkat etmesi gereken bazi noktalar bulunmaktadir:

e Tum tiketicilerle ayni Olgiide ilgilenilmelidir. Sosyal medya
hesaplarinda yapilan olumlu yorumlar desteklenip tesvik edilmeli ama
ayn1 zamanda tiim olumsuz yorumlarla da ayni 6l¢iide ilgilenilmelidir.
Olumlu bir yoruma yapilan ve zaman zaman basit olarak algilanabilen
bir tesekkiir miisteri memnuniyetini artirict bir etki dogurabilirken
Oonemsiz gibi goriinen bir sikayet de isletmenin {iriin/ hizmeti/ markas1
hatta kendisi ile ilgili fark edilmeyen bir sorunun ¢6ziime kavugmasini
saglayabilir.

e Sosyal medyada yapilan olumlu ve olumsuz yorumlara da aninda
tepki verilmelidir. Bu nedenle, tiim yorumlari takip ede bilecek bir
birim olusturulmali, yorumlar: takip eden bir yazilim kullanma yoluna
gidilmelidir.

e Sosyal medyada yer alan olumsuz yorumlar kisisel haklara miidahale
etmedikge kaldirtlmamalidir. Olumsuz yorumun silindigi de sosyal
medyada c¢ok hizli bir sekilde yayilabilmektedir. Dolayisiyla olumsuz
yorumlarin kaldirilmas: tiiketiciler nezdinde isletmenin giivenirliginin

sorgulanmasina yol acabilir.
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e Tiiketicilerin agizdan agiza yayacaklar etkinlikler, olaylar, yarigmalar
diizenlenerek marka farkindaliginin artmasi saglanabilir (Firat, 2017:
76).

Markalarin tiiketicileri arkadas eklemesi, onlarin gonderdigi mesajlar
paylasmasi, onlara cevap yazmasi gibi durumlar, tiiketicilerin bilgisel ve doniistimsel
mesajlara maruz kalmasindan daha yiiksek bir marka tutumu farki olusmaktadir.
Dolayistyla markalarin sosyal aglarin bu 6zelliklerini daha yogun ve daha akillica

kullanmalar1 gerektigi agikardir (Zengin, 2017: 226).

1.4.9.3.4. Sosyal Paylasim Siteleri

Literatiirde sosyal paylasim sitelerinin farkli tanimlar1 mevcuttur. Boyd ve
Ellison (2007:211) yaptiklar1 ¢alismada sosyal paylasim sitelerini; web tabanli
hizmetler olarak gostermekte ve bu hizmetlerin ana 6zelliklerinin kullanicilara
birtakim imkanlar sunmasi oldugunu vurgulamaktadirlar. Bu imkanlar

asagidakilerdir:

e Kullanicilar, smirlandirilmis bir sistem i¢inde herkese agik ya da sadece
arkadaslarina agik bir profil olusturabilmektedir.

e Kullanicilar, kendi sectikleri, iliski i¢inde olduklar1 diger kullanicilarin i¢cinde
yer aldig1 bir arkadas listesi olusturabilmektedir.

e Kullanicilar, baglanti iginde oldugu diger kullanicilarin da arkadas listelerini
goriintiileyebilmekte ve bu listeler arasinda gegisler yapabilmektedir. Bu
maddenin gliniimiizde biraz degistigini sdyleye biliriz. Gliniimiizde bazi
sosyal aglar arkadas listelerini de kullanicinin herkese agik ve ya kapali yapa

bilmesi imkani sunuyorlar.

Lenarda gore farkl: tiirde sosyal paylasim aglarini agagidaki gibi 4 gruba ayirmak

miumkindiir;

1. Genel: Kullanicilarin yeni arkadaslar edindigi, arkadaslar ile sosyallestigi, farkli
icerikler paylastiklar1 ve ilgi duyduklart konular hakkinda etkilesim i¢inde olduklar
sosyal paylagim aglari: MySpace, Orkut, Facebook ve Twitter.
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2. llgilere yonelik: Spor dallari, bilgisayar oyunlari, siyaset, miizik, sanat,
gastronomi, saglik vb. konularla alakali ortak ilgi konulari ilizerine kurulmus sosyal

paylasim aglari: E-democracy (siyasi tartisma grubu), SocialPicks.

3. Ise yonelik (Practice): Meslek sahibi olanlarin, olmayanlarim, aktif calisan ve ya

calismayanlarin bir araya geldigi sosyal paylagim siteleri: LinkedIn, Xing.

4. Benzerliklere yonelik (Affinity): Cografi, demografik ya da herhangi baska
kategorilerde ayni grupta yer alan insanlarin bulundugu sosyal paylasim siteleri:
kadinlara 6zgii bir sosyal paylasim sitesi olan iVillage ve ya Rusyada Facebook
alternatifi olarak kullanilan ve Post Sovyet {iilkelerinin aktif kullandigi Vkontakte

(Lenard, 2004, aktaran, Kasavana vd., 2010:69).

Usenet internet tartisma gruplari ve ListServ elektronik posta listelerini sosyal
paylasim sitelerine yonelik ilk girisimlerdir. SoSyal paylasim sitelerinin evrimine hiz
kazandiran platformlar olarak Classmates (1995) ve Six Degrees (1997) siteleri
olmustur (Kasavana vd., 2010: 41). Sosyal paylasim sitelerinin tarihine baktigimiz
zaman en c¢ok dikkat cekenlerden biri 2002 yilinda kurulmus Friendster’dir.
Friendster sosyal paylasim sitesi 3 ayda, 3 milyon kullanici sayisina ulagmistir
(Online Schools, 2010). 2000-1i yillardan bahsettigimiz zaman ilk akla gelenlerden
biri de 2003 yilinda Thomas Anderson tarafindan MySpace sosyal agidir. MySpace
heniiz iinlii olmamis miizikle ilgilenen bir kisinin ya da bir grubun herhangi bir iicret
O0demeden calismalarin1 ve bestelerini siteye eklemesine imkan tanimaktadir.
MySpace, kullanicilarin potansiyel miisterilerle baglanti kurmasmi ve viral

pazarlamanin avantajlarindan yararlanmay1 kolaylagtirmaktadir (Kogyigit, 2015: 58).

4 Subat 2004 yilinda Mark Zuckerberg, Dustin Morkovitz, Chris Hughes ve
Eduardo Saverin Facebook sitesini kurdu. Sosyal medya aglarmin bir numarasi
haline gelen Facebook, Mark Zuckerberg liderliginde her gecen giin yenilikleriyle
biliylimeye devam etmektedir. Mark Zukerberg, Facebook 'u ilk basta sadece Harvard
ogrencileri i¢in kurmustu. Facebook, o zaman The Facebook adini tasiyordu. ilk
basta sadece Harvard Ogrencilerinin kayit olmalarmi saghiyordu. Kisa siire iginde
sonra Boston civarindaki {iniversiteleri de Facebook icine dahil etti. Cok gitmeden
iki ay i¢inde Ivy Ligi okullarinin biitliniinii sitesine dahil etti. Facebook’un agina ¢ok

hizli kayit olanlar artti. Siteye hizli kayitlarin bir yil iginde ABD’deki biitiin
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tiniversiteler Facebook’a eklendi. Facebook 11 Eylil 2006 tarihinde en biiyiik
kirilmayr yasadi. Bu tarihten itibaren Facebook biitlin e-posta adreslerine agilarak
yeni bir baslangigla hizli biiyiimeye devam etti. Facebook’a katilan kullanicilar
istedikleri aglara bugiinkii gibi liseleri, calistiklar1 yerler ya da yasadigi yerlerden
katilim gosterebilmeye bagladi. Bir markanin Facebook’ta takipgileri olan kisiler,
olmayanlara gore iki kat daha fazla harcama yapmaktadirlar. Yapilan arastirmaya
gore tiiketicilerin %74’1i, marka ile sosyal medyada etkilesime girdikten sonra
markaya kars1 daha olumlu izlenim sahibi olmaktadirlar. Hatta tiiketiciler “Begen”
diigmesine bastiktan sonra satin alma ihtimalleri %51 oraninda artmaktadir (Funk,

2013: 2, Kara, 2014:81).

Bir igletme Facebook sayfasi ya da grubu agmak istediginde su sorulara cevap

vermelidir:

e Amag: Neden Facebook’ta varlik gosterilecek? Isletmenin ulagsmak

istedigi hedef nedir?

o Icerik cesitleri: Paylasilacak icerik cesitleri neler olacaktir? Sadece
tek tip icerik paylagsmak (sadece durum giincellemeleri ya da sadece
isletme web sitesine baglantilar gibi) tiiketicilerin deneyiminin

cesitlenmesini engelleyecektir.

e Ses tonu: Hedef kitle ile iletisim kurmanin en iyi yolu nedir? Resmi

bir dil mi kullanilmali, samimi bir dil mi?

e Konu: Neler paylasilacak, neler paylasilmayacaktir? Hangi kaynaklar
kullanilacaktir? Hangi konulara asla girilmeyecektir? Yilin belli
donemlerinde, ekonominin durumuna gore, giincel gelismelere gore

farkli bilgiler paylasilacak midir?

e Diizen: Insanlar aradiklarin1 kolayca bulabiliyorlar m1? Isletmenin
Facebook’tan wulasilamayan bilgiler icin bagka bir kaynaga

yonlendirme yapiliyor mu?

o  Siklik: Gonderi siklig1 ne aralikta olacaktir? Giinliik mii? Haftada bes
kere mi? (Treadway ve Smith, 2010:111)
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We are Social Ekim 2021 rakamlarina gore Facebook’un 2.28 milyar

kullanicis1 var, bunlardan 2,27 milyar1 aktif kullanicilardir.

Video paylasim sitelerinden bahsederken karsimiza Dailymotion, Vimeo,
Metacafe, Vine vb. siteler ¢ikiyor. Fakat Youtube tek basmna bu sitelerin hepsinden
hem izleyici, hem igerik agisindan daha biiyiik yere sahip olmaktadir. Youtube on iki
sene once 2005 yilinda Jawed Karim, Chad Hurley ve Steve Chen tarafindan
kurulmustur. Google sirketi tarafindan 2006 yilinda 1,65 milyar dolara satin

alimmustir (tr.wikipedia.org).

YouTube, bir video paylasim sitesidir. Isletme/ {iriin/ hizmet/ marka
tanitiminda, iirlinlin kullanim1 ve hatta blogger veya YouTube fenomenlerine sponsor
olup {iriinle ilgili video c¢ekmelerine saglamaya kadar bir sira kullanim alam
bulunmaktadir (Firat, 2017: 43). YouTube, videolarin viral olmasi i¢in en yiiksek
potansiyele sahip olan yerdir. Kullanicilar1 bu platformda kolaylikla ag olustura ve
bilgi paylasa bilirler. YouTube ayni zamanda disaridan erisime de agiktir, videolar
izleye bilmek igin {iye olmak ve kisisel bir profil olusturmak zorunlulugu yoktur
(Petrescu ve Korgaonkar, 2011: 214). YouTube’un bu kadar tercih edilmesinin esas
nedenleri kullanict ile isbirligini kolaylastiracak bir sekilde tasarlanmasi ve
etkilesimidir. Istatistik bilgilerin verilmesi, paylasimlarla ilgili yorumlarin herkese
acik olmasi, video kiitiiphanesi ile ilgili 6zel arama motoruna sahip olmasi,
kullanicilarin kendi video paylasim sayfalarini olusturabilmeleri, yapilan aramalarda
ilgili biitiin videolar1 sergilemesi gibi oOzellikler platforma 6zel oOne g¢ikan
ozellikleridir (Kircova ve Enginkaya, 2015:75). Son yillarda mobil telefon
kullaniminin artmasi, Youtube’un diger sosyal medya uygulamalarinda oldugu gibi
canli yayin 6zelligi, trendler boliimii, ayrica ticretli versiyonunda farkli igeriklerin de
sunulmasi gibi yenilikler yapmast Youtube’un gelisimini stirdiirmesine katki sagliyor

(Inal, 2019: 247)

We are Social Ekim 2021 rakamlarina gore Youtube-un toplamda 2,29 milyar

kullanicis1 var ve giinliik 1 milyar saatlik igerik izleniyor.

Resim ve video sosyal paylasim platformu olan Instagram, 2010 yilinda
Kevin Systorm ve Mike Krieger tarafindan kuruldu. Ik adi Burbn olan sosyal medya

platformu, bugiinkii adi ile Instagram oldu. Instagram’: ilk haftada 200 bin kullanic1
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ziyaret etmistir (Sener, 2012: 38). Instagram, kullanicilarinin fotograf, video, hikaye
vb. igerik paylasimlar1 yapabilmesine ve kullanicilarinin bu paylagimlarini yaptiklari
anda eger kullanicisiysa Facebook, Twitter gibi farkli sosyal medya platformlarindan
ayn1 igerigi paylasabilmelerine de olanak taniyan fonksiyona sahiptir. ilk ortaya
cikisinda agirlikli olarak fotograf paylasimlari i¢in kullanilsa da son yillarda
Instagram iizerinden mesajlagsmalar da aktif kullanilmaktadir. Siirekli kendini
yenileyen ve farkli fonksiyonlar1 kullanicilara sunan Instagram IGTV’yi kurmus ve
buradan daha zaman kisitt1 olmadan daha uzun videolar paylasilmasi miimkiin hale
gelmistir. Fotograf ve video paylasimlari yapabilmenin yani sira, profilde sabit
hikaye paylasimi yapabilme, 24 saat siiren hikaye paylagimi, anket, soru sorma gibi
ozellikleri de hikaye kismina ekleyen platform, canli yayin ve reels 6zelligine de
sahiptir (Inal, 2019: 245).

We are Social Ekim 2021 rakamlarma gére Instagramin toplam 1,39 milyar
kullanicis1 var ve Tiirkiye instagram reklam yapila bilecek kiitle biiyiikliigiine gore

6.s1radadir.

Linkedin, Aralik 2002 ‘de Reid Hoffman tarafindan kuruldu ve 5 Mayis 2003
‘te lansman1 yapildi. Bu tarihlere bakarsak onu en eski sosyal medya aglarindan biri
oldugunu soyleye biliriz. Kurulus amaci is diinyasi i¢inde ag olusturmak i¢in ilk akla
gelen ve en yaygin sosyal ag platformu olmaktir. Linkedin platformunun esas
fonksiyonlarimi kisilerin kariyer takibini yapmak, is insanlari arasinda birbirlerini
aramak, kariyer basarilarmi takip etmek, giinimiiziin olmazsa olmazi network
gelistirmek, bundan bagka insan kaynaklar1 icin son derece faydali is ilam
yaymlamak ya da is ilanlarina bagvurmak gibi olanaklar siralaya biliriz (Burgaz,
2014: 65). Profesyonel is insanlarinin yer aldigi bu platform, kullanicilarina yeni is
firsatlarin1 degerlendirme sansi1 sunmaktadir. Linkedin, poptilaritesini, siteye liye olan
profesyoneller i¢in Onemli is firsatlar1 sunmasinin yani sira is diinyasinda olan
trendleri, olaylari, gelismeleri bizzat sirketlerden 6grene bilme olanag: saglamasina

bor¢ludur (Hogg ve Adamic, 2004: 236).

We are Social Ekim 2021 rakamlarina gore platformun 790 milyon kullanicisi

var.

54



Ozellikle Avrupa ve Amerika’da son yillarda trend olan bir sosyal ag olarak
karsimiza ¢ikan Pinterest, Paul Sciarra, Evan Sharp ve Ben Silbermann tarafindan
2010 yilinda, Amerika’da kurulmustur. Aslinda Pinterest, kullanima sunuldugu ilk
donemde pinleme 6zelligi, tablolardan (pano) olusan yapis1 ve siirli kategorisiyle
kullanicilara siirlt bir deneyim sunuyordu. Lakin 2015 yilimin Haziran ayinda
getirilen  bir  giincellemeyle Pinterest’in  kullanicilarda  olusturdugu “Ozgiir
Platform” algis1 ¢ok giiglendi. Bu giincelleme, cinsiyet segimine gore Sitenin
goriintimii kisisellestiriyor. Pinterest siirekli yapilan giincellemelerle adindan sikc¢a
bahsettiren bir platform olarak Pinterest, 2016 itibariyle diinyanin en ¢ok tiklanan
sitelerinden varligini siirdiiriiyor. Pinterest ¢ok farkl: ilgi alanlar1 olan insanlara hitap
ede bilmesi bakimindan da ¢ok unikal bir platformdur. Isletmeler i¢in yeni bir dovme
tasarim1 arayandan, ¢ocuk odast mobilya tasarimlari arayan anneye kadar her
segmentten olan tiketiciyi Pinterest’te bulmak miimkiin

(https://www.brandingturkiye.com).

We are Social Ekim 2021 rakamlarina gore platformun 233 milyon kullanicist

var. Kullanicilarin 77.1 % gibi biiyiik bir oran1 kadinlara aittir.

Son doneme damga vuran uygulamalar arasinda yer alan Tiktok da kisa
stirede yayillma hizina gore fenomenal bir sosyal ag sitesi olarak tarihe gege bilir.
Fotograf, video paylasim ve mesajlasma uygulamasi olan Tik Tok diinyada en ¢ok
indirilen uygulamalar arasinda yer aliyor. Esas mottosu: “Ani yasa, yaraticiligini
paylas” olan ag kisa videolarin paylasim alan1 olarak one ¢ikti. Tik Tok'da genglere
hitap eden grup kliip kurma, mesajlagma, sticker gibi 6zellikler de mevcut. Bir ¢ok
ozelligin yani1 sira Tik tok un ana temasi 15 saniyelik videolar1 paylasarak bir
topluluk olusturmak. Kolay video yapma araglar1 ve farkli efektler ekleyebilme
ozellikleri de sunan Tiktok, Youtube, Instagram, Snapchat ve Vine’dan &zellikler

tastyor.

Z kusaginin vazgecilmezi olmay1 basaran Tiktok Cin merkezli ByteDance
sirketine ait. Cin'de ilk 2016 yilinda Douyin ad1 ile piyasaya ¢ikiyor. 2017 yilina
gelindiginde musical.ly’i satin alan ve biyiiyen sirket, 2018 yilinda Douyin ve
musical.ly kullanicilarin1 birlestirerek en biiylik adimi atiyor ve Tiktok adiyla
faaliyete bagliyor. Bundan sonraki en biiyiik hamlesi 2018’de Softbank Group’tan 3

milyar dolarlik yatirim almasi onu ¢ok hizli bir biiyliime ile diinyanin en degerli
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startupt yaptyor. Su an icin Tiktok'un piyasa degeri 75 milyar dolardan fazladir

(https://www.mediaclick.com).

We are Social Ekim 2021 rakamlarma gore platformun 1 milyar aktif

kullanicist var. Kullanicilarin biiytlik bir oranini 18-24 yas grubu olusturuyor.

1.4.9.3.5. Podcasting

Podcast (pod yayini) terimi, “iPod” (Apple firmasi tarafindan iretilen
tagmabilir ses-miizik oynatici cihaz) kelimesi ile “broadcast” kelimesinin
birlestirilmesinde olusturulmustur. ilk kez The Guardian gazetesinde 2004 yilinda
kullanmilmustir (Safko, 2010: 192).

New Oxford American sozliigline géz attigimiz zaman; “bir radyo yayininin
veya benzerinin dijital ortamda kaydedilmesi ve kisisel medya oynaticilarda
indirilmek icin internette hazir olarak bulundurulmasi” seklinde tanimlanmistir

(Butow, 2010:51)

Podcast - iTunes’un diinyaya armagan ettigi bir format olarak kendi radyo
istasyonunu ve ya TV kanalin1 kurmak isteyen herkesin kullana bilecegi bir platform.
Kullanicilar hem kendileri i¢in “podcast” agma imkanina, hem de diledikleri yayim
izleme/dinleme imkanina sahipler (Karahasan, 2014: 178). Podcast’ler URL aracilig1
ile ulagilabilen RSS dosyasina baglanmis sesli igeriklerdir (Mack ve Ratcliffe, 2007:
28-30).

Meng (2005: 29) bir podcast’in olusturulmasi siirecini boyle anlatiyor:
1.Igerigin hazirlanmasi,

2.1gerigin secilen bir Web sitesi veya blog araciligiyla yaymlanmast,
3.RSS gibi abone sistemleri yardimiyla dinleyicilerin igerige abone olmast,

4.igerigin, igerik yonetim programi (iTunes/Spotify gibi) tarafindan

indirilmesi ve sunulmasi
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S.igerigin indirilen bilgisayarda veya uyumlu olan tasinabilir medya

oynaticisinda izlenmesi veya dinlenilmesi.
Podcasting kullanimi sonucu olusan yararlardan bazilar1 asagidakilardir:
*Podcasting kullanimiyla firmalar daha kii¢lik hedef pazarlara ulasa bilirler;

*Podcasting kullanimi diger sosyal medya araglari gibi kolay ve
ulasilabilirdir. Kullanicilar istedikleri her yerde, hatta hareket halindeyken dinlemek

istedikleri podcastlere ulasabilir ve kaldiklar1 yerden yayinlara devam ede bilirler;

*Podcasting kullanimi diger sosyal medya araglarina gore daha az bilgi ve
altyap1 sistemi gerektirir. Bu 6zelligi de yayinlarin daha verimli ve etkili olmasina

katki saglamaktadir (Chaney, 2009: 151).

1.4.9.3.6. Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Siteleri

“Sosyal isaretleme uygulamalar1 internetteki linkleri veya igerikleri
toplamaya ve oylamaya imkan taniyan grup tabanli Web 2.0 sistemleridir” (Kaplan
ve Haenlein, 2010: 62). Sosyal isaretleme siteleri kullanicilarin sevdikleri ve sik sik
ziyaret ettikleri siteleri saklama, paylagsma ve organize etme hizmetlerini saglayan
servislerdir. Ozellikle giindemin ve trendlerin takibi i¢in cok &nemli bir hizmet sayila
bilir. Sosyal Isaretleme ve Etiketleme hizmetleri hem de markalarin ¢evrimici
etkilerini 6l¢iimlemelerini de fark edilir bir sekilde kolaylastirtyor (Kahraman, 2014:
39-40).

ITList isimli ilk sosyal isaretleme sitesi 1996’da kurulmus ve kullanicilarin
saklamak istedikleri linkleri listelemesi imkanmni sunmustur. Sonradan 1997’de
Slashdot ve 1999°da kurulan Fark Web siteleri de sosyal isaretlemeye siteleriydi.
Ancak bu hizmetlerin asil popiilerlesmesine neden olan platformlar Delicious (2003)
ve Digg (2004) olmustur (Zaralle, 2010:103-105).

Sosyal isaretleme siteleri son donemde c¢ok popiilerlik kazanmistir. Esas
[saretleme siteleri olarak, Digg, Delicious ve Stumble Upon sayila bilir. Farkli

terminolojiye sahip olan her bir sosyal isaretleme sitesinin ortak noktasi kKatilimli ve
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isbirlik¢i hizmeti sunmalaridir. Sosyal etiketleme siteleri sayesinde kullanicilar
sadece kendi begendikleri site veya igerikleri listelemekle kalmiyor ayni zamanda
diger kullanicilarla paylasarak bu igeriklerin dagitilmasinda ve yayilmasmda rol
oynuyorlar (Lin ve Tsai, 2011:1249).

Etiketleme; sosyal isaretleme sitelerinden Once de kullaniliyordu.
Kullanicilarin segtikleri web sitelerini goriintiilemesi i¢in ilk zamanlarda tarayicilar
tarafindan saglanan bir 6zellik olarak ortaya ¢ikmustir. Etiketleme, kullanicilarin bu
ve ya baska icerigi tanimlamasini saglamaktadir (Akar, 2010:79). Bu zaman kullanici
tekrar ziyaret etmek istedigi ve begendigi Web sitesi adresini tarayiciya bir etiket
olarak kaydeder ve daha sonra bir daha uzun uzun web sitesi adresi girmeden
kolayca bu etiketin istiine tiklayarak dogrudan ziyaret etmek istedigi sayfaya
yonlendirilir. Kullanicilar etiketleme disinda sectikleri sitelere isaretler koyarak bu

isaretlemeleri daha sonraki kullanimlar i¢in saklayabilirler.

1.4.9.3.7. Cevrimici Topluluklar

Insanlarin internet ve bilgisayar basinda giderek daha fazla zaman
gecirmesine bagl olarak ortaya ¢ikmis kavramlardan bir tanesi sanal veya ¢evrimigi
topluluklardir. “Sanal ya da ¢evrimigi topluluk kavrami, ortak bir ilgi alan ile iligkili,
iletisimi internet teknolojilerini kullanarak saglayan ve cografi olarak birbirlerinden
uzak olan kimselerin bir araya geldikleri topluluklar1 ifade etmektedir” (Phippen,
2004: 179).

Forumlar ve sozliikkler de ¢evrimigi topluluklardir. Forumlar1 dijital ortamdaki
tartisma platformlar1 olarak tanimlaya biliriz. Yapilan tartigsmalar ve agilan konular
belli bir uzmanlik alani etrafinda toplanmaktadir. Mesela, spor konularmin tartigildig
forumlar oldugu gibi siyasi veya sanat konular1 iizerine 6zellesmis; kullanicilarin
profesyonel ve ya amator olarak belli konular ftizerinde bilgi aligverisinde
bulunduklar1 forumlara da rastlanmaktadir. Bu ortamlar1 esas 06zel yapan
kullanicilarin fikirlerini 6zgilirce paylasabilmesi ve gerekirse konuyla ilgili baglanti
URL’leri paylasarak savundugu fikre kaynak sunabilmesidir (Dikbiyik, 2016:36).
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Akara (2010: 108-109) gore, “Cevrimici topluluklar insanlarin digerleriyle
etkilesimde oldugu, ozel bir ilgi alaniyla iliskili, teknik bir altyapi gerektiren
platformlarda bir araya gelen, sosyal iliskilere imkan veren ve insanlarin bir grup

aidiyetligine sahip olmasini saglayan insan gruplari olarak tanimlanmaktadir.”

Forumlar internette ortak bilgi yaratimi ve paylasimina imkan veren ilk
teknolojilerden biri sayila bilir. Forumlar insanlarin bilgi paylasiminda bulunmasina
ve mesajlar gondermelerine olanak saglayan web tabanli uygulamalardir. Zaman
icerisinde forum yazilimlarina filtreler, istatistikler, mesajlar1 begenme/begenmeme
gibi yeni ozellikler eklenerek gelistirilmistir (Wagner ve Bolloju, 2005). Bir ¢ok
kullanicilar forumlarda yer alan dogrudan reklam c¢alismalarindan rahatsiz ola
biliyorlar. Buna ¢o6ziim olarak sirketler kendi forumlarinmi kurarak; tim diinyadan
yaptig1 is ile ilgilenen kisilerin foruma katilmasini, onu okumasini diisince ve

bilgilerini paylasmasini ve boylece isletmeye giivenen bir topluluk olusturuyorlar

(Safko, 2010:119).

1.4.9.3.8. Sanal Diinyalar

“Sanal diinyalar; kullanicilarin, bilgisayar veya akilli telefonlarina
yiikledikleri yazilimlar iizerinden sanal karakterler yarattiklari ve sanal diinyalar
tizerinde adeta ikinci bir yasam siirdiirdiikleri uygulamalardir.” Giiniimiizde en
popiiler olanlari: ~ World of War (WOW), Knight Online ve Second Life
uygulamalaridir (Dikbiyik, 2016:37).

Sanal diinyalar, yasamin veya hayal {iriinii diinyalarin simiilasyonu igerisinde
tiyelerin birbirleri ile etkilesim kurmasmna olanak taniyan online platformlardir
(Miletsky, 2010: 200).

Sanal diinyalarda kullanicilar, hem oyun oynuyorlar, hem de yani sira, is,
alig-veris, askeri egitim, internet iizerinde egitim, sosyal paylasim ve topluluk
olusturma ile ilgili sayisiz aktivitede bulunabiliyorlar. Mesela, sanal diinyalarin
reklam alami olarak kullanilmasina ornek olarak L’Oreal, Lacoste, Adidas, Coca-
Cola, Dell, BMW, Nike gibi farkli sektorlerden bir¢ok firma Second Life sanal
diinyasinda firmalarinin tanitimlarini yapmaktadirlar. Konaklama sektorii de bu
platformu kullananlar listesindedir. Ornegin, Starwood Oteller Grubu, 2008 yilinda

acilacak olan Aloft Otel konseptindeki ilk otel isletmelerinin sanal modelini, Second
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Life’a onceden kurmustur. Bu sayede Starwood Oteller Grubu, otel isletmesinin
gercek diinyada agilisindan 6nce, sanal diinyada otelin tanitimini yapip, kullanicilarin
tepki ve yorumlar1 almistir (Kelly ve Rhind, 2007: 415; Shore ve Zhou, 2009: 72).
Sanal Diinyalar ¢ok popiiler uygulamalar olmalarina ragmen kullanici sayisi
bakimindan diger sosyal aglardan ¢ok geride kalmaktalar. Bu durumun degismesi
Facebook yaraticis1 Zuckerbergin Metaverse {liriinliniin pazara sunulmasina dair

yaptig1 paylasimlarla yakin 5 yilda pek olas1 goziikiiyor.

1.4.9.3.9. Wikiler

“Wiki; en genel tanimiyla kullanicilarinin ortaklasa, biiyiik ve kapsamli
dokiimanlar olusturabilmesine ve takip edebilmesine olanak saglayan bir yazilim
tirtidir.” Wikilerin ana ozelliklerinden biri bilginin herkese agik olmasi ve
icerigindeki her bilginin hazirlayan kisi veya diger kullanicilar tarafindan
diizenlenebilir, gelistirilebilir veya degistirilebilir olmasidir (Karaman, Yildirim ve
Kaban, 2008: 36).

Wikilerde siirekli is birligine dayanan diizenli giincellemeler yapiliyor.
“Yalnizca web uygulamasina erisimi iceren ve herkes tarafindan degistirilebilen bi
web sayfas1 koleksiyonu olan wikiler belirli bir forum yoneticisinden veya blog
yazarindan bir giincelleme yapmasini istemeden belirli bir konuyla ilgili son
eklemeler ve giincellemeler hakkinda insanlari bilgilendirmek icin islevsel bir
yontem sunar” (Safko ve Brake, 2009: 194).

Wiki’ ler, minimum bir olmak kaydiyla, genellikle aralarinda bagli olan
birkag web sitesinden olugmaktadir. Wiki sayfalarmin kullanimi oldukga basittir bu
sayfalar1 kullanmak i¢in herhangi bir HTML bilgisine sahip olmak yeterlidir. Baska
bir 6nemli avantajiysa wikilerin genellikle tam bir metni olmasi ve igerigin
tamamimin hizli bir sekilde olusturulabilmesidir (Uzunburun, 2017: 145). Ward
Cunningham’in 1995 yilinda olusturdugu Wiki; kullanicilarina icerik yayinlama, ek
bilgiler ilave etme ve diizenleyebilme imkéani tanimaktadir (Miletsky, 2010:184).
Wikilerin 6ne ¢ikan 6rnegi Wikipedia’dir.

Herkese agik wikilerin en temel problemleri hatali bilgiler ve vandalizmdir
(Safko, 2010: 159).
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1.5. GELENEKSEL PAZARLAMA VE DiJITAL PAZARLAMA

Pazarlamanin en yakindan tanidiimiz ve asina oldugumuz dijital araclar
kullanilmadan baska mevcut isletmenin tanitimi ve tiiketici iknasini gerceklestirme
sekli gelencksel pazarlamadir. Dijital pazarlama ise bir isletmenin lokasyon temelli
mobil uygulamalar, e-posta, ¢evrimigi miisteri topluluklari, sosyal medya, web
seminerleri ve diger video tabanli igerikler gibi dijital teknolojiler vasitasiyla

tiiketiciye erisme ¢abalarinin toplusudur (Rouse, 2015: 241).

Farkli aragtirmacilar geleneksel medya ile dijital medyan1 karsilastirirken
farkli Ozellikleri ortaya ¢ikarmiglar. Bu karsilastirmalardan bazilarini asagida

inceleyecegiz.

Weinberge (2009:6-7) gore dijital pazarlamani geleneksel pazarlamadan

ayiran bir takim elementler bunlardir:

o Dijital pazarlama Web trafigini arttirir. Web trafigi tiim diger sitelerden
(6zellikle sosyal medya uygulamalarindan) ve arama motorlarindan markanin
sitesine olan kullanici akigini gosterir ve bu da tiiketicilerin isletmeyi ne kadar
takip ettigini ve benimsedigini gostermektedir.

e Dijital pazarlama yeni iceriklerin kesfine imkan saglar. Pazarlama
faaliyetlerinin bir bileseni olarak sosyal medya sitelerinde yer alan bilgiler,
videolar veya sesler, metinler tiiketiciler i¢in ilgi ¢ekici olmasi onlarin
paylasimini ve katilimini saglamaktadir.

e Dijital pazarlama tiiketici-marka arasinda gii¢lii baglar kurmaya sans taniyor.
Firmalar sosyal medyada ne kadar ¢ok zaman ve enerji harcarsa bu
platformlarda miisterilerine sagladiklar1 geri doniislerle giiclii bir iliskinin
temelini koya bilirler. Arastirmalar sonucunda tiiketici bagliliginin artmasi ile

olumlu algilarin ve tutumlarin artmasi da beklenmektedir.

Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki farkliliklar su sekilde

siralanabilir:
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Sosyal medyada yayini yapan kullanicinin kendisidir.

Sosyal medyada yayini yapan kullanicinin kendisidir, geleneksel medyadaysa
yayin belirli bir kurum/kurulus ve/ veya bunlarin sorumlulari (reklam
ajanslar) tarafindan yapilir

Geleneksel medyada yayin yapabilmek i¢in o medya ortamina iiye olmak ya
da o medya ortaminda ¢aligmak gerekir. Sosyal medyada ise isteyen herkes
hesap agip istedigi yayimni yapabilmektedir.

Gazete, dergi, televizyondan olusan yazili ve gorsel basil olarak da
adlandirilan geleneksel medyada iletisim tek tarafli iken sosyal medyada
iletisim ¢ift yonliidiir/dialog halindedir. Geleneksel medyada yaymlanan bir
haber olay vb. seylere karsi aninda tepki verilemezken sosyal medyada
aninda tepki verilebilmektedir.

Geleneksel medya okuyucularl/ dinleyicileri/ izleyicileri kendilerine sunulan
icerigi sadece okur/ dinler/ izler, igerik tizerinde degisiklik yapamaz, yapilan
yorumlar geleneksel medya araglarina aninda ulastirilamaz. Sosyal medyada
ise  durum tam  tersidir. = Kullanicilar  yayinladiklarn  icerikte
degisiklikler/gelistirmeler yapabilir, aninda yorum yapabilir ve ya tepki
alabilir.

Geleneksel medyada igerik yaymlamast yukaridan asagiya veya
merkezilestirilmis yontemle yapilmaktadir. Diger bir deyisle, igerikler
yukaridan baslayarak okuyuculara/dinleyicilere dogru yonlendirilmektedir.
Bu igerikler de okuyucularmn/ dinleyicilerin/ izleyicilerin bir etkisi
olmamaktadir. Sosyal medyada asagidan yukariya merkezilestirilmemis bir
yontemle igerik olusturulmaktadir. Igerikler istege baghdir ve kullanict
yonliidiir.

Geleneksel medyada igerikler ve ya reklamlar tiim herkese degistirilmeksizin
sunulur. Hedef kitlesi ¢cok net degildir. Okuyan, izleyen, dinleyen herkes
icerik/ reklama maruz kalir. Sosyal medyada ise hedef kitle daha kesindir.
Kullanicilara uygun bir sekilde igerik sunumu veya reklam yapilir.
Geleneksel medyada ozellikle yazili basinda yayinlanan bir haber hemen
degistirilemez ancak belirli bir siire sonra diizeltmesi yapilir. Oysaki sosyal

medyada yaymlanan herhangi bir sey aninda diizeltilebilir.
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o Geleneksel medyanin olgiimleri zordur. Tiraj, reyting gibi Olgimlemeler
kullanilsa da sonuglar belirli bir zaman sonra alinmaktadir ve sonuclarr almak
icin Ol¢iimleme cihazlar1 belirli hanelere birakilir. Bu sekilde de tiim
geleneksel medya kullanicilarinin 6l¢iimii yapilmamaktadir. Sosyal medya ise
Olctimler anlik bir sekilde, her sosyal medya kullanicis1 hesabina giris yaptigi
anda oOlciilebilmektedir.

e Sosyal medya daha giincel bilgiler igerir. Sosyal medyada bilgiler giincel bir
sekilde anlik olarak paylasilmaktadir. Geleneksel medyada ise okuyucular/
izleyiciler/ dinleyiciler bilgileri belirli bir siire gectikten sonra edinebilirler

(Firat, 2017:11-12).

Geleneksel pazarlamanin degisime direnen alt1 temel 6zelliginden s6z etmek

miimkiindiir. Doniisiim i¢in asilmasi gereken bu sorunlar1 soyle 6zetleyebiliriz:

e Siki kontrollii ve esnek olmayan marka yonetimi

e Reklam veren/Marka/ Isletme odaklilik

e Genelde izin almayan reklam modeli

e Reklam yatirimlarinin geri doniistindeki sorunlar

e Onceden belirlenmis ve degisikliklere agik olmayan medya planlari

o Karsilikli etkilesim eksikligi (Karahasan, 2014: 104).

Tiiketiciler, “interruption marketing” den, yani hazirliksiz olduklar1 anda
kendilerine verilen miidahaleci reklam mesajlarindan hoslanmadiklarim1 sik¢a dile
getirdiler. Arastirmalar, ekranlar1 basindaki izleyicilerin, bir anda karsilarina ¢ikan
reklamlar izlemekten kactigini ortaya koydu. Ancak, dogasi geregi, geleneksel
reklamcilik, reklam kusaklarinda dikkat satin alma modelinden vazgegemedi

(Karahasan, 2014: 123).

Geleneksel ve dijital pazarlamanin karsilastirmasi asagidaki tabloda yer

almaktadir:
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Tablo 1 Geleneksel ve dijital pazarlama karsilastirilmasi. (Kircova ve Enginkayaya
gore (2015:20)

Geleneksel medya

Sosyal medya

yorum

Smirl, gercek zamanli olmayan

Sinirsiz ve gercek zamanli yorum

Itme yonlii

Cok yonlii, b2¢, c2c, ¢2b

Tek yonlii

Katilimci

Kesintili {letisim

Gtglii kullanici, kullanict segimli

Konusan Konusturan
Otokritik Demokratik
Sabit Anlik, giincellenebilir

Yayim kurulu var

Bireyler yayimlayabilir

Smurli, gecikmeli 6l¢lim

Anlik popiilerlik 6lgtimii

Arsiv erisimi zayif

Arsiv erisimi gelismis

Siirli medya karmasi

Genis bir medya karmast

Denetim yogun

Genis 6zgiirliik

Paylasim desteklenmez

Paylagim ve katilim desteklenir

1.6. TURKIYE’DE VE AZERBAYCAN’DA DIJITAL PAZARLAMANIN
GELIiSIiMi

Azerbaycan’da dijital pazarlama son 10 yilda ¢ok hizli bir sekilde popiilerlesti

ve standart pazarlama planlarinda ve biit¢elerinde kendi yerini aldi. 2020

rakamlarina bakarsak Azerbaycanda toplamda 8 milyonu askin (niifusun %80) bir




internet kullanicisi kiitlesi var. internet kullanicilarmin 4.30 milyonu sosyal medya
kullanicisidir.  En pdpiiler olan sosyal medya mecralart Instagram 2-3.5 milyon,
Facebook 1.7 milyon ve 212 bin kullanici sayiyla  Twitterdir

(www.wearesocial.com).

Genel olarak Azerbaycanda dijital pazarlamanin tiim imkanlar1 kullanilsa da
en ¢ok biitce ayrilan ve geri doniis elde edilen Influencer Pazarlamasidir. Ulkede
cok sayida milyonluk takipeileri olan Instagram, Youtube, Tiktok fenomenlerinin
paylagimlart  dijital  pazarlamada  ¢ok  etkili  olarak  kullaniliyor

(www.wearesocial.com).

Tirkiye’de 84.69 Milyonluk niifusta 65.8 milyonun {izerinden internet
kullanicis1 mevcut. Bu kullaciliram biiylik cogunlugu yani 60 milyonu sosyal
medya kullanicisi. Sosyal medyada gecirilen ortalama siire 2 saat 57 dakikadir.
Her internet kullanicist ortalama 9.7 sosyal medya uygulamas: kullaniyor ki bu
diinya ortalamalarinda yiiksek bir rakamdir. En fazla kullanilan sosyal medya
mecralart sirayla Youtube (50.60 milyon), Instagram (46 milyon), Whatsapp,

Facebook (38 milyon), Twitterdir (13.60 milyon) (www.wearesocial.com).

E ticaret rakamlarina baktigimizdaysa iki iilke arasinda farklar dikkatimizi
¢ekiyor. Tiirkiyede kredi kart1 olan (%41.6) ve online alig veris yapan tiiketici
(%36.2) oranlarin1 Azerbaycanda kredi kart1 (%5.3) olan ve online alis veris yapan
(%9.4) tiiketici sayryla karsilagtirdigimizda Azerbaycanda dijital pazarlamanin
gelisiminin e ticarete ¢ok yansimadigimi anliyoruz. Bu da Azerbaycandaki
tilketicilerin araci kargo sirketlerini kullanarak Tirkiyeden alig-veris yapmasina

sebep oluyor.
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IKINCI BOLUM
2. TUKETICI DAVRANISLARINDA SATIN ALMA KARAR SURECI
2.1 TUKETIiCi DAVRANISI KAVRAMI

“Tliketici davraniglar1 tiiketici ihtiyaclarima uygun olarak pazarlama
faaliyetlerinin yiiriitiilmesi, satis ve pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici
tepkilerinin gozlemlenerek sonuglarin analiz edilebilmesi, iirlin yasam 6mrii boyunca
yapilacak faaliyetlerin miisteri beklentileri dogrultusunda sekillendirilmesi gibi ¢ok
genis bir yelpazede dnemli bilgiler sunan bir konudur” (islamoglu ve Altunisik,

2008: 5 8).

Giiniimiizde tiiketimi artik sadece fizyolojik ihtiyaglar1 giderme siirecinden
¢ok (bu fizyolojik ihtiyaglara ilave olarak) bir psikolojik tatmini, dis diinya ve gevre
ile kurulan iletisimin temelini olusturan bir iletisim aract olarak Oniimiize
cikmaktadir. “Ttlketiciler kullandiklari/tiikettikleri/sahip olduklart tirlinleri birer
iletisim araci olarak kullanarak gevrelerine ve kendilerine kim olduklari, diisiince

yapilari, tutum ve degerleri hakkinda bilgi verir hale gelmislerdir” (Kog,2016: 37).

Tiiketici davraniglarimin  niteliginde insanoglunun davranisini  etkileyen
duygusal, bilissel, davranigssal ve g¢evresel olaylarin dinamik etkilesimi s6z
konusudur. Bagka bir tanimlamaya gore tiiketici davranislarinin tic 6nemli 6zelligini

vurgulaya biliriz:

e Etkilesim.
e Dinamiklik

e Degisim (Peter, Olson ve Grunert, 1999: 571 )

Tiiketicilerin ihtiyaglarini veya isteklerini karsilama siirecinde ve bu siireg
sonrast davraniglarin toplusuna tiiketici davranislar1 adini vere biliriz. Bu davranislar,
tiketicinin 6grenme siirecinin, ihtiyaglarinin, giidiilerinin, tutumlarinin, kisiliginin,

algilamalarinin, inanclarindan ortaya ¢iktigi gibi yasamis oldugu toplumun kiiltiir,
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referans grubu, sosyal sinif, aile gibi sosyo- kiiltiirel faktorlerin etkisiyle de sekillenir
(Mucuk, 2004: 71).

Tiiketici davranislarina odaklanan caligmalarda “tiiketici davraniginin;
kisilerin ya da gruplarin ihtiyag ve isteklerini gidermek amaciyla iiriinleri, hizmetleri,
diisiinceleri ya da tecriibeleri sectigi, satin aldigi, bunlardan faydalandig1 ya da

dagittigi bir siire¢ oldugu tespit edilmistir” (Solomon, 2006: 27).

Elbette, tiikketici davraniglar1 sadece ihtiyag karsilama 6zelligi olan ekonomik
tirtinlerin (mal, hizmet, fikir, zaman ve deneyim) elde edilmesi ve kullanimiyla
siirlandiramayiz. Tiketici davranislari baglaminda tiiketim sonrasindaki deneyimler
ve degerlendirme (miisteri memnuniyeti ve sikayetler), tliketim faydas1 elde
edildikten sonraki davranislar: tiriinlere ait hurda, yan iiriin ve atik gibi unsurlardan

kurtulma davranislar da arastirilmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 8).

Asagidaki faktorler/gelisimler ayn1 zamanda tiiketici davranigina bilimsel ve

sistematik bir yaklasimin gerekliligini artirmaktadir:

Tiiketicilerin hem daha bilingli tiiketiciler haline gelmesi, hem de say1

olarak ¢ogalmasi,

e Isletmelerin biiyiimesi ve bu biiyiimeyle paralel isletme igerisindeki
hiyerarsik yapidaki katmanlarin artmasi ve daha karisik hal almast;

e Uriinlerin yasam egrisi siirelerinin ciddi anlamda kisalmas1 ve buna
uyum saglamak i¢in daha fazla innovasyon gerekmesi,

e Tiiketimin rasyonel bir olgudan, duygusal bir olguya dogru ciddi bir

doniistim gegirmesi (Kog,2016: 38-41).

2.1.1. Sosyal Medyada Tiiketici Davramislar:

Internetin ve mobil cihazlarin kullaniminin hayatimizda gittikge artan énemi,
teknolojinin hizla gelismesi her seyi etkiledigi gibi tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 da ciddi anlamda etkilemistir. Dijitalin hizli gelisimi ile birlikte
tilketici ihtiyaclari, istek ve beklentileri, algilar1 farkli bir yone dogru yeniden

sekillenmektedir. Dijital diinyanin tiiketicileri bu ortamlardaki kisi ve nesnelerden
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etkilenen, buna gore tiiketim karar1 veren, online satin alma yapan, ve sonrasinda
yaptigi satin almayla ilgili online geri bildirimde bulunan tiiketicilere doniismiislerdir

(Eru, 2013: 99 — 101).

Internet alisverisleri kapsaminda tiiketici davranislar1 incelendiginde;
tiikketiciler, fiziksel ortamlarin aksine internet aligverislerinde kendilerini daha 6zgiir
hissetmektedirler. Ciinkii internet ortaminda, geleneksel magazadaki magaza
kurallar1 gibi kisitlamalar bulunmamaktadir. Internet ortaminda alternatif firsatlarin
olmas1 ve giivenligin saglanmasi, tiiketicilere cazip gelmektedir. Boylece tiiketiciler,
herhangi bir fiziksel ¢aba gerekmeden web sitelerinde rahatlikla gezinmeyi tercih
etmektedirler (Kirgova, 2008: 117).

Sosyal medya platformlar1 genel olarak tiiketim siirecini hizlandirip
desteklerken ayni1 zamanda yasadigimiz doneme uygun olarak tiiketim dongiisiinii
gelistirmektedir. Tiiketim dongiisiiyle birlikte sosyal medya platformlar: iiriin veya

hizmetleri tiretmek i¢in olusturulmus tiiketicileri de iiretmektedir (Kara, 2013: 94).

2.2. TUKETICi DAVRANIS MODELLERI

Islamoglu ve Aydma gore (2016: 60) Tiiketici davranislari iki farkli
yaklasimla ele alimip smiflandirlabilir. “Birinci yaklasim, tliketici davranigini
giidiilere dayali olarak ve davranis nedenlerini agiklayan agiklayict tiiketici davranis
modelleridir. Bu modeller, tiiketicilerin nasil davrandiklarin1 degil, neden bdyle
davrandiklarini agiklarlar. Bu modellere “klasik” modeller de denir. Tiiketici
davraniglarinin nasil olustugunu gdsteren modeller ise, tanimlayict ve ya modern

tiikketici davranis modelleri olarak siiflandirilabilir.”

Davranis modellerinin ana amaci, satin alma faaliyetinin nasil meydana
gelmesini ve nasil gercgeklestigini ortaya g¢ikarmaktir. Kaynaklarda psikolog Kurt
Lewin tarafindan onerilen “kara kutu” modeli diger adiyla “uyarici-tepki” modeli
olarak adlandirilan modelin sonraki yaklagimlara oncii oldugu goziikmektedir. Bu
yaklagima gore davranislar kisisel ve ¢evresel faktorlerin tesiri ile olusmaktadir

(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 21).
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2.2.1. Aciklayic1 (Geleneksel — Klasik) Davranis modelleri

Bu modellerin esas amaci tiiketicilerin neden 6yle ya da boyle davrandiklarini
giidiiler araciligr ile agiklamaktir. “Gudi; kisi eylemlerinin yoniini, giiclinii ve
oncelik sirasini belirleyen ve kisiyi harekete geciren giictiir.” Bireyin igyapisi ve

onun gevresi bu giicii besler (Islamoglu, 2017:157).

Gudiiler fizyolojik ve psikolojik ola bilir. Fizyolojik giidiiler susuzluk, aglik,
v.b. ihtiyaglardan; psikolojik giidiiler nefret, acima, sevme ve bu gibi ruhsal

durumlardan kaynaklanir (Islamoglu, 2017:158).
Gudiilerin temel 6zellikleri:

e Eylemlere yoneltmeleri,
e Ihtiyaclara bagl olarak ortaya ¢ikmalari,
e Tatmin edilmeleri halinde tiiketicilerin gerilim oranlarini diistirmeleri,

e Belli bir ¢cevrede olusmalaridir (Islamoglu ve Aydin, 2016: 63).

2.2.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Parasal kaynaklar1 inceleyen Marshall’in Ekonomik Modeline gore klasik
iktisatgilarin diisiincelerine gore, insanlar ekonomik varliklardir. Insanlarin satin
alma karar1 Oncesi incelemeler sonucu verecekleri kararlar akilct ve ekonomi
verilerine dayanarak alinmaktadir. Insanlar satin aldiklari iiriin veya hizmetlere
odedikleri fiyata gore karsiliginda ondan elde edecegi faydanin en yiiksek seviyede
olmast giidiisiiyle karar vermektedir. Bu Ozelliklerine goére bu model bazi

kaynaklarda “marjinal fayda teorisi” olarak ge¢mektedir (Tek, 1999: 208).

Bu modelin tiiketici pazar1 i¢in gegerli olmasinin nedenleri agsagidakilerdir:

o Ayni tirtiind farkli fiyatla satan isletmelerin misteri trafikleri farklidir,
o Uriiniin fiyat: diistiikge pazarda ona olan talep artmaktadir,
. Gelir artisi ile talep artis1 paralel bir sekilde hareket eder,
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o Ikame mallardan birinin fiyat1 yiikseldikce digerine olan talep de
yiikselmektedir (Islamoglu, 2017:162).

2.2.1.2. Freudian Model

Freud’a gore, her insanin dahili diinyasinda ii¢ benlik tasiyor: ilkel benlik,
benlik ve iist benlik. Biz biiylidiik¢e, ruhumuz karmasik bir hal alir ve yukarida
bahsettigimiz ii¢ degisik benligimiz. Insan davranislarini belirleyen Freud’a gore bu
iic benliktir. Ilkel benlikte yer alan duygular kisiye herhangi bir davramsa
yonelmesini emreder. Bu davranisin toplumsal ve ahlaki normlara uygunlugunu st
benlik denetler. Benlik de bu ikisi arasinda bir korii roliinii istlenerek eylemi

hosgoriilii kanallara yonlendirir (Islamoglu ve Aydi, 2016: 67).

Freud modeline gore tiiketicilerin sergilemekte oldugu davranis ve tutumlarin
psikolojik oldugu ve verilmis kararlarin farkli olmasmin kisilerin psikolojik
tatminsizliklerinden meydana geldigi goriisii kabul edilmistir (Islamoglu ve

Altunisik, 2008: 29).

Sekil 3. Freudun Yapisal Modeli (Kaynak: Mcleod, 2016:6)

70



2.2.1.3. Pavlovian Model

Pavlov klasik sartlandirmanin temelini kdpekler iizerinde yaptigi deneyle
aciklamigtir. Bu baglamda ¢esitli yiyeceklere karst kopeklerin ne olciide tepki
vereceklerini ortaya koymaya ¢alismistir. Deneye gore iki uyarici séz konusudur. Bu
uyaricilar dogal ve kosullu uyaricilardir. Dogal uyariciya (et) denek salya iireterek
tepki vermistir. Bu duruma Pavlov dogal tepki olarak isimlendirmistir. Kosullu
uyariciya ise (zil sesi) baglangicta denekte higbir etki yaratmayan uyaricidir. Fakat
belirli sartlar gergeklestikten sonra daha onceden tepkide bulunmadigi uyariciya (zil
sesi) tepki gostermeye baslamistir. Buna da kosullu tepki olarak tanimlamistir.
Denek burada bir 6grenme icerisindedir. Pavlov, belirli saatlerde zil sesine gore
kopeklere yemek vermeye baslamis ve bu siireci uzun bir siire devam ettirmistir.
Daha sonra her ne kadar zil sesi tekrarlansa da yemek vermemeye baslamistir.
Kopekler de kendilerine yemek verilecegini zannettikleri icin salya liretmeye devam
etmistir. Bu dongiiyii uzun bir siire devam ettiren Pavlov zil sesini kopeklere tekrar
duyurmustur. Fakat kopekler salya tiretmemistir. Pavlov bu durumun ¢ok giiglii yeni
uyaricilarin, eski uyaricilart ortadan kaldirdigini varsaymistir (Altunéz, 2017: 89 ve

Kog, 2016:200).

Pazarlamacilar bu modeli ¢ok sik kullanirlar. Bu modeli baz alarak
tiketicilere belirli trtinleri tekrar-tekrar oOgretmeye ¢alismakla ve tiiketicileri

ahskanlik halinde karar vermeye yoneltmektedirler (islamoglu, 2017:164).

2.2.1.4. Veblen’in Toplumsal Ruhsal Modeli

Veblen’e gore insan toplumsal bir varliktir. Yani yasadigi toplumun
degerlerine kurallarina ayn1 zamanda davranisina uyum saglayarak hareket eder.
Davraniglart ve ihtiyaglar1 arzu ettigi grup ile mensup oldugu grup tarafindan
belirlenmektedir. Bu modelde insanlar bir mali tiiketirken genellikle {ist sinifin
davraniglarina ve gereksinimlerine 6zenerek hareket etmektedir. Bununla birlikte
tikketici de bulundugu grupta one c¢ikmak icin satin alma gergeklestirmektedir.
Veblen bu diislince bi¢imine Aristokratlarin harcamalarini gozlemleyerek tiikketim

yaptiklar1 sonucuna varmigtir. Bununla beraber Veblen tiiketimin gosteris amach
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oldugunu ileri siirmiis, toplumsal sinif ve tiikketim arasinda iliski kurmustur (Altunoz,

2017:91, Bilge ve Goksu, 2010:89).

Veblen ekonomik tiiketimi kigilerin temel gereksinimlerindeki tatmini
gidermekten ziyade prestij sahibi olmak i¢in gerceklestirmek igin yaptiklarini ifade
eder. Bu prestiji kazanabilmek i¢in tiikketici 6zellikle de kendisi ile toplum arasinda
benzesmeyi saglayacak en gdze ¢arpan objelere yonelecektir. Bu objelerin giinliimiiz
en sik rastlanan ornekleri ise araba, giyim ve evdir. Bu duruma 6rnek olarak W. H.
White Amerika’da komsular1 klima almadan kimsenin klima almadigini saptamistir

(Tek ve Ozgiil, 2005: 131; islamoglu ve Altumgik 2013: 29-30).

2.2.2. Tanimlayici Tiiketici Davramis Modelleri

Klasik davranis modellerinin bazi1 konular1 agiklamakta gii¢siiz kalmasi yeni
model arayislarma sebep olmustur. Ornegin, tiiketici davraniglarmi tam olarak
aciklayamamalar1 ve davranislarin nasil olustugunu gosterememeleri bu modellerin
eksik yanlar1 olarak ortaya ¢ikiyor. Tanimlayict modeller ise, bu boslugu doldurmaya
calistyor ve tiiketicilerin satin alma karar1 alirken hangi faktorlerden nasil
etkilendiklerini ve satin alma kararini nasil verdiklerini arastirtyor (Islamoglu ve

Aydm, 2016: 71).

Tanimlayic1 (modern) davranis modelleri, tiiketicilerin satin alma kararlarini
ne sekilde verdiklerini ve soz konusu kararlarin hangi etkenlerden etkilendigini
aciklamaktadir. Karar siirecinde tiiketici hem kendi ¢evreden hem de kendi kisisel

ozelliklerinden 6nemli derecede etkilenir (Islamoglu, 2000:111).

2.2.2.1. Engell-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli

“Engel-Kollat-Blackwell modeli, problemin farkina varilarak baslayan birgok
asamadan olusmaktadir. Problemin ¢6zlimii i¢in ¢are aranmasi agsamasinda, i¢ ve dis

bilgi kaynaklar1 kullamlarak, alternatif ¢oziimler iiretilmektedir. Uretilen
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alternatiflerden bir tanesi se¢ilmekte, bunun sonucunda da memnuniyet ya da

memnuniyetsizlik ortaya ¢ikmaktadir” (Kog, 2016:160).
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Sekil 4. Engel-Kollat Blackwell Modeli. Kaynak: Islamoglu (2003:130)

2.2.2.2. Howard-Sheth (HS) Modeli

Howard ve Sheth modeli tiiketiciyi bir sorun giderici olarak kabul etmektedir

ve dort ana elemente ayrilabilmektedir:

e Marka, iirlin, servis, bulunabilirlik ve kalite gibi girdi degiskenleri,

e Tiketicinin satin alma davranisini etkileyen kisilik, sosyal sinif,
kiiltiir, 6rgiit, mali durum dis faktorler gibi dis etkenler,

e Algilama, dikkat, tutum, niyet gibi ¢ikt1 degiskenleri,
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e Tiiketicinin bilgi arastirma ve karar verme siireci (Islamoglu ve

Altunigik 2013: 30).

Tiiketicilerin satin alma kararlarmin ayni olmadigini dile getirilmesi ve satin
alma karar1 alinmadan 6nce bu etkenlerin hangi sirayla konumlandirilmasi ile alakali
yollar1 sunmasi, HS Modeli’nin en énemli 6zelligidir (Horner ve Swarbrooke, 2007:

42-43).

Bu modeli en degerli kilan 6zelligi her satin alma durumuna ayni 6nemi
vermemesi ve degisik satin alma durumlar arasinda farklilik olmasina dayanmasidir.

Bu modelde 6ngoriilen {ig tiir satin alma davranisi asagidakilerdir:

1. Smirh sorun ¢6zme davranisi
2. Smursiz sorun ¢ozme davranisi

3. Otomatik satin alma davranis1 (Islamoglu ve Aydin, 2016: 82).

2.2.2.3. Nicosia Modeli

Bu model Francesco Nicosia tarafindan 1966 yilinda gelistirilmistir. Model

dort asamadan olusmaktadir:

e Tiiketici aliskanliklarindan ve firma Ozelliklerinden etkilenen
tiketicinin tutumlarin1  etkilemek i¢in bilgilerin arastirilmaya
baslanmasi,

e Bu bilgilerin detayli degerlendirilme siireci,

e Yapilan degerlendirmeler sonucu bir karar alma,

e Kararin sonuglanmasi ve alig-verisin bas tutmasi (Milner ve

Rosenstreich, 2013: 108).

Yukarida da anlatildigi gibi Nicosia modeli 4 ayr1 asama ile agiklanir. Asama
1’de iki alt alan vardir. Bu asama, esasen tiiketicilerin belirli bir sekilde davranma
egilimine ve firmanin tiiketici ile iletisim kurma girisimlerine odaklanmaktadir. Yani
firma ve tiiketici arasinda karsilikli bir etkilesim s6z konusudur. Ayrica asama 1°de
firma, tliketicinin tutumunu etkilemek amaci kapsaminda {riinlerini tiiketicinin

dikkatini ¢ekecek sekilde pazarlamaktadir. Asama 2’de tiiketici, tutumlardan
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etkilenerek iirene iligkin bilgi arayisina, trlinler arasi bir karsilastirmaya ve
degerlendirme siirecine girer. Dolayisiyla kararini da bu ¢erceve dahlinde verir. Elde
ettigi bilgilerden tam emin olan tiiketici satin alma kararimi vermek i¢in kendini
motive edecektir. Asama 2’de kararmni veren tiiketici asil satin alma islemini de
asama 3’de gerceklestirir. Asama 4’de ise iirlinlin kullanilmasi s6z konusudur. Bu
asama, Urlini satin aldiktan sonra hem firmani hem de tiiketicinin geri bildirimini
analizini ifade eder. Yani firma satistan geri bildirim gelecek sekilde faydalanacak,
tiikketici deneyimlerini, firmadan gelecek mesajlarla yonlendiren {iriinle birlikte
kullanacaktir. Ozetle son asama geri bildirim siireci olarak adlandirilir (Prasad ve

Jha, 2014:338-339).

2.3. SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davraniglar1 satin alma Oncesi arastirma, satin alma ve ya almama
karar1 ve satin alma sonrast degerlendirme olmak {iizere dinamik bir sliregtir.
Tiiketicilerin  deneyimleri, verdikleri Kkararlari, tutumlari, degerlendirmeleri
sonrasinda veya aninda gelisen nedenlerden tesadiifi olarak tiiketim
gerceklesmektedir. Reklamlar veya magaza calisanlarinin yonlendirmeleri satin alma

kararin1 ¢ogu zaman etkilenmektedir.

Bundan bagka satin alma kararma ayrilan zaman agisindan da farkli tiiketim
{iriinleri tiiketiciden farkli zaman ve c¢aba istiyor. Insanlar araba alacaklari zaman
arabanin sifir ve ya kullanilmig olmasi, fiyati, motor giicii, rengi, markasi bunun gibi

bir¢ok unsurlar1 dikkate alir.

“Ayrica tliketici davranislarinin farkli rolleri vardir. Bunlar sirasiyla baslatici,
etkileyici, tiiketimin kararini alan, satin alan ve kullanicidir. Farkl bireyler i¢in farkli

tiketim s6z konusudur ve tiikketim sosyal olan insanin dis ¢evresinden de

etkilenmektedir” (Alver, 2004: 23-26).

Tiiketici davranisini etkileyen unsurlar1 genel olarak iki grupta toparlaya biliriz.
Bu gruplandirma bireylerin kendisinden kaynaklanan igsel unsurlara ve ¢evreden

kaynaklanan digsal unsurlara gore yapilmaktadir. Tiiketici davranisini etkileyen
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digsal unsurlara kiiltiir, referans gruplari, sosyal sinif ve aileyi drnek gostere biliriz.
Tiiketici davraniglarini etkileyen igsel unsurlara ise 6grenme, algilama, giidiilenme,

kisilik ve tutum G6rnektir (Tosun, 2017: 314).
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Sosyal Sinif DE;I!JH:;E Oz

Sekil 5. Tiiketici Davranmislarimt Etkileyen Faktorler. Kaynak: (Kotler ve Armstrong,
2010: 138)

Konunun karmasik bir yapida olmasi bu yapiy1 tiiketici davranislarini ve bu
davraniglarin arkasindaki faktorleri ifade edebilmenin zorluguna borgludur. Bu
davranislar tiiketicinin kisisel olarak ihtiya¢larinin, giidiilerinin, 68renme siirecinin,
kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanc¢larinin etkisi; diger tarafdan da kisinin,
yasadig1 toplumda kiiltiir, sosyal siif ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle
ortaya ¢ikmaktadir. Bunun disinda, tabi ki isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin de

tiiketici davraniglari tizerinde etkisini unutmamaliyiz (Mucuk, 2004: 284).

Belirtilen faktorlerin iyi degerlendirilmesi sonug olarak isletmelerin tiiketici
ihtiyaglarii tam sekilde karsilamasina, yiiksek kar ve satis elde etmesine

getirmektedir (Turan ve Colakoglu, 2009: 292).
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2.3.1. Kisisel Faktorler

Kisinin satin alma karar1 siirecinde etki eden bireysel faktorler, demografik
faktorler olarak ifade edilmektedir. Demografik faktorlerin basinda; yas, cinsiyet,

gelir diizeyi, egitim diizeyi, meslek grubu, medeni hal ve yasam tarz1 yer almaktadir.

Cinsiyet, satin alma kararlarinda etkili olan 6nemli bir faktordiir. Bilhassa
tiikketici davranislar1 belirlenirken kullanilan degiskenlerin basinda bulunmaktadir
(Yagc1 ve llarslan, 2010: 138). Dittmar toplumsal cinsiyet rollerini tiiketim alaniyla
iliskilendirmis ve triinleri baz1 6zelliklerine gore ayirmistir. Arastirma sonucu bu
iriin gruplarinin satin alinmasinda cinsiyet bazli tercih farkliliklar1 oldugunu tespit
etmistir. Arastirmanin bulgularina gore; kadinlar, sosyal hayatlarindaki iliskilerini
sembolize ettigini diisiindiikleri ve duygusal agidan kendilerini daha iyi hissettiren
tirtinleri tercih ederken, erkekler daha ¢ok aktivite iliskili, pratik kullanima yonelik,
kendilerini ifade etmelerine yardimeci olacagini diisiindiikleri T{riinleri tercih
etmektedirler (Orhan, 2002: 25-26). Cinsiyet faktorii ayn1 zamanda bu arastirmada

misteri tutumunun farklilik gosterip gostermedigini dlgegimiz ilk faktordiir.

Yas ve Yasam Donemi; Yas gruplann farkli olan tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglar1 da yas gruplar gibi farkliliklar géstermektedir. Kisilerin yaslari degistikge
tiketicilerin satin alma kararlar1 veya tercih ettikleri {riin ve hizmetlerde
degismektedir (Kotler, 2000: 258). Yas faktorii ise, kisinin ihtiyaclar1 ve ilgi
gosterdigi mallar agisindan ayirt edilmesini saglayan belirli bir 6zellige sahiptir. Bir
kisinin yas1, o kisinin ilgi gosterdigi stilleri ve modelleri belirlemede yardimci
olmaktadir. Burada sadece biyolojik yas degil, ayn1 zamanda kisinin psikolojik yasi
da degerlendirilmelidir. Yas faktorii pazarlamacilar agisindan onem arz etmektedir.
Bunun nedeni ise benzer yas grubunda olan tiiketicilerin benzer davranislarda

bulunmasindan ileri gelmektedir (Tek, 1999: 139).

Meslek ve ogrenim diizeyi; Daha bir demografik faktér olan o6grenim
diizeyleri de bireylerin tiiketici davranislarini etkilemektedir. Ornegin &grenim
diizeyi yiikseldikge, bireyin istekleri de paralel olarak cogalmaktadir. Ogrenim
seviyesinin yiikselmesiyle bireyler iiriin ya da hizmetlere ait bilgileri, markalara ve

yeni geligsmeleri daha kapsamli bir sekilde arastirmayi tercih ediyor ve bu bilgilere
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daha kolay ulasa biliyorlar (Siiriicii, 1998: 19). Sar1’ya gore (2015: 51), “Insanlarin
sahip olduklar1 meslekler ile ihtiyaglari arasinda bir iliski bulunmaktadir. Dolayisiyla
insanlarin egitim diizeylerindeki artis ile kisilerin mesleklerindeki arag gereg
kullanma ihtiyaci1 farklilasmaktadir. Bu durum tiiketicinin farklilagsan ihtiyaglarini
satin alma noktasinda etkilemektedir.” Bu aragtirmada 6grenim diizeyi faktoriine

gore de tiiketici tutumunun farklilik gosterip géstermedigine bakilacaktir.

Kiyilik,; Tiketici davranislar ¢alismasindaki en karisik, zor ve ayni zamanda
¢ekici kavramlardan biri de tiiketicinin Kisiligidir. Kigilik satin alma islemi, sosyal
etkileri, medya segimleri, fikir liderligi, {irlin segimleri, riskin alinmasi, tutumlarin
degisimi gibi ve bunlarin disinda da kendisine bagli olan birgok faktérden
olusmaktadir. Insan genelde cevresi ile bas etmede tutarli olma egilimindedir. Bu
tepki tutarliligi 6grencileri girisken veya itaatkar, politikacilar1 karizmatik veya itici,
meslektaslar1 ise biiyiileyici veya siradan olarak etki birakmaktalar. “Bireyler, cesitli
cevre kosullarinda oldukca tutarli bir sekilde tepki gosterdikleri igin, bu
genellestirilmis yanit kaliplar1 veya diinyayla basa c¢ikma bigimleri kisiligin adi
olabilir’ (Kassarjian, 1971: 409).

Yasam tarzi; Tiketiciler bazen yasam tarzini gergeklestirecek giicte olurlar ve
kendi yasam tarzlarina uygun hayat siirerler, bazi durumlarda da gerceklestirecek
giicte olmamalarina ragmen, yine de sectikleri tarzin geregini yasamaya ola
bildigince calisirlar. Mesela biiylik bir kurumda st diizey yonetici konumunda
calismaya baglayan birisinin artik arabasini bir list modele degismesi gerektigini
diistinmesi buna 6rnek ola bilir (Yiikselen, 2014:128). Yasam tarzi; Kisilerin yasam
tarzin1 onlarin hobileri, ilgi alanlar, faaliyetleri, goriis ve fikirleri olusturmaktadir.
Tiketicinin yasam tarzi ile tliketicinin satin alma davraniglart karsilikli olarak

birbirini yansitmaktadir (Kotler, 2017: 168).
2.3.2. Sosyal Faktorler

“Kiiltiir toplumun bir {iyesi olarak insanlarin elde ettigi bilgiyi, inanci, sanati,
ahlaki, aliskanlig1 ve oteki gelenek ve gorenekleri kapsayan karmagik bir biitiindiir.
Kiiltiir dil, din, inang, yemek, miizik ve teknoloji gibi biitiin unsurlar1 kapsar”
(Islamoglu ve Aydn, 2016: 97). Kiiltiir kavranmi bireylerin sahip oldugu ahlaki, 6rf
adetleri, hukuku, elde ettigi bilgiyi ve toplumda kazandig: biitiin degerleri kapsar.
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(Mucuk, 2010: 79). Firmalar onceden yaptiklari analizler sonucunda olas: kiiltiirel
olumsuzluklarin Oniine geg¢mis olurlar. Kiiltlirtin stirekli degismesi diger dikkate
alimacak faktorlerdendir. Firmalar de§isen degerlere gore lriin slirmeleri gerekir.
(Kotler ve Armstrong 2010: 138). Alt kiiltirti, herhangi bir toplumun cografik,
bolgesel, dinsel kriterlere gore gosterdigi farkliliklar olusturur (Yiikselen, 2017:100).

Tiiketici davraniglar1 kiiltiirel faktorlerden baska hem de referans gruplari,
aile ve sosyal roller ve statiiler gibi sosyal faktorlerden etkilenebilmektedir (Kotler,
2000: 89).

“Bireylerin veya tiiketicilerin fikirlerini, tutumlarim1 ve deger yargilarini
etkileyen herhangi bir insan topluluguna referans grubu denmektedir.” Cesitli

bakimdan bu gruplar siniflandirilabilmektedir. Iki ana grup soyledir:

1. 1k basa aile gelerek, daha sonra kisinin yakin ¢evresi: Yiiz yiize
tavsiye ve ogiitler reklamlardan daha ¢ok etkilidirler.

2. Bireyin iiyesi olmadigi gruplar ve yiiz yiize temasta bulunmadigi
kisileri: Unlii film yildizlari, {inlii sporcular, internet fenomenleri vb.
Bu kimseler, oOzellikle gengler ve cocuklar tarafindan giyinisleri,
hareketleri ve davranis bi¢imleri 6rnek alinmaktadir (Mucuk, 2017:
77).

Referans gruplarimin tiiketici satin alma kararlar1 {izerinde degisik rolleri

vardir. Bunlar:

e Normlari,
e Statiileri,
e Qigleri,

e Sosyal etkileri ile ilgili rolleridir (Islamoglu ve Aydin, 2016: 93).

Aile; Toplumu olusturan, aralarinda kan bagi olan, evlilik sonucu olusan iki
veya daha fazla kisiden ibaret gruplardir (Odabasi, 2003: 245). Kisinin ailesinden
kazandig1 aligkanliklar, gelecek donemlerde dahi davraniglarina etki etmektedir.
Ailenin tiiketici satin alma davraniglarina olan etkisi; ¢ocuk sayisi, ailenin oturdugu
yer ve kadinin ¢alisma durumu gibi etkenlere bagl olarak sekillenmektedir (Mucuk,

2009: 78).
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Hizmet satin alma kararlarinda bazen aile ici catisma olabilir. Ornegin anne-
baba bagka bir yorede tatil yapmak isterken iiniversiteye devam eden cocuk
arkadaglarinin tatil yapacagi yoreyi isteyebilir. Bu tir uyusmazliklar biitce
olanaklarini, zamanin durumunu, elde edile bilecek faydalar1 6ne siirerek ikna ya da
pazarhik yontemleri ile asilir (Islamoglu ve Aydin, 2016: 93). Pazarlamacilar ¢ogu
zaman iriin veya hizmetlerin satin alinma stratejilerini olustururken aile iiyelerinin
etkisine dikkat etmektedirler. Baz1 iiriin veya hizmetlerin satin alinmasinda aile
tyeleri s6z sahibi oldugu i¢in veya anne-babanin etkisi oldugu sebebinden
pazarlamacilar bu durumlarda aile goriintiilerine i¢eren reklamlar tercih etmektedir

(Kotler, 1997: 178).

Kisiler aile, kuliip, kurum ve kuruluslarda, arkadas cevresinde ve diger
gruplar igerisinde belli bir rolii tistlenmektedir. Bu roller ayrilikta bir statii gostergesi
olarak algilanmaktadir. Kisilerin ait olduklar1 gruplar igerisinde iistlendikleri statiiler
veya olmak istedikleri statiiler, onlarin satin alma kararlarin1 etkilemektedir. Bu
yiizden pazarlamacilar kullandiklar1 reklamlarda belirtilen {iriin veya hizmetin bir

statiiyli temsil ettigini 6n plana ¢ikarirlar (Kotler, 2000: 167).

Tiiketim ile fazla i¢li disli olan kisiler, baskalarin1 ¢gogunlukla sahip oldugu
seylere gore yargilamaktadirlar. Uriin veya hizmetler, insanlarin sosyal hiyerarsik
yapidaki konumlarin belirleyen statii sembollerine dontligsmiisler. Statiiler her zaman
sabit bir ¢izgide hareket etmezler. Alt sinif statiisii grubuna giren bir hizmet ve {irlin;
st ve ya orta smif tiiketicileri arasinda yayginlasabilmektedir (Hoyer vd., 2013:

370).

2.3.3. Psikolojik Faktorler

Insan davramsimi etkileyen psikolojik faktdrlere iliskin birgok model
gelistirilmistir. Lakin bu modellerin kesin sonuglar vermemesinin yani sira insan

davraniglarinin psikolojik yoniiyle ilgili bir¢ok yeni yararh bilgiler saglamistir.

Modellerin iizerinde durduklar1 genel kabul goren baslica psikolojik faktorler

sunlardir:
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e Gilidiilenme (Motivasyon)
e Algilama
e Ogrenme

e Inang ve Tutumlar (Yiikselen, 2017: 104).

Giidiilenme; “organizmanin ihtiyacini gidermek igin belirli bir yonde faaliyet
gostermesi egilimine ve tiiketiciyi gerekli davranislara yonelten olaylar zinciri”

seklinde belirtilmektedir (Karabulut, 1989: 119).

Yeterli yogunluk derecesine ulasan ihtiya¢ giidii haline gelir. Bir giidiiniin
kisiyi harekete gegirmesi igin yeterince baskist olmalidir. Bu konuyla ilgili bu
psikologlarin motivasyon teorileri var: Sigmund Freud, Frederick Herzberg ve
Abraham Maslow (Kotler, 2000: 93). Mucuk’un (2012: 79) calismasina gore; tinlii
psikolog Abraham H. Maslow insanlarin ihtiyaglarm “Ihtiyaclar Hiyerarsisi” ile
aciklamaktadir. Bes basamaktan olusan “Ihtiyaclar Hiyerarsisi” sunlardir:
“1.Fizyolojik ihtiyaglar (yeme, igme, uyku); 2.Giivenlik Ihtiyaci; 3.Ait olma ve sevgi
ihtiyac1 (sevme, sevilme gibi); 4.Saygi ihtiyact (toplumdan itibar, saygi gorme,

popiilarite); 5.Basarma (kendini gerceklestirme) ihtiyaci.”

Gtdiiler bu sekilde gruplara ayira biliriz: rasyonel veya duygusal giidiiler,
birincil veya ikincil giidiiler ve bilingli ve bilingli olmayan giidiiler. Birincil giidiiler
tiiketicileri belirli bir iiriin kategorisine yoneltirler. i¢in dncelikle Tiiketicileri ihtiyaci
olan tirtin grubuna/ kategorisine yonelten birincil glidiiler olmadan herhangi bir {iriin
grubu/kategorisi altindaki iirlinlerden biri olarak algilanan bir firmanin spesifik bir
Uriiniinii satin alinamaz. Lakin sadece birincil giidiiler yetmez. Tiiketicilerin bir
firmanin iriinlerini/ hizmetlerini tercih etme yoniinde ikincil giidiilere de sahip
olmasi gerekir. Ikincil giidiiler herhangi bir markaya yénelik daha segici olan spesifik
giidiilerdir (Kog, 2016: 247).

Bagka bir ilging konu da giidii ¢atigsmasidir. Tiiketiciler ihtiyaglarini tatmin
ederken bazi durumlarda birgok giidiiden etkilene bilirler ve kendilerini giidii
catismasi denilen bir durumun ic¢inde bula bilirler. Pazarlamacilarin markalar1 ve ya
trtinleri/hizmetleriyle ilgili olarak tiiketicilerin ne tarz giidii ¢atismalarini

yasayabileceklerini ongdérmeli ve bu bilgileri esas alarak pazarlama bilesenlerini
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hazirlamali ve tutundurma aktivitelerini de bu bakis agisiyla planlamalilar (Kog,

2016: 260).

“Kisinin ¢evresindeki ¢esitli uyaricilart duyu organlar ile tanimast algilama
olarak adlandirilir. Algilama iki yonli bir siirectir; hem giidiiler, tutumlar algilamay1
etkiler, hem de algilama giidiileri ve tutumlar1 etkiler. Ancak algilamay1 sadece
fizyolojik faktorlere baglamamak gerekir, c¢ilinkii algilama su siiregleri de

kapsamaktadir:

e Duyum siiregleri
e Simgesel siirecler

e Duygusal siiregler” (Ozden, 1978: 14-15).

Lakin algilamay1 sadece bes duyuyla yapilan duyumsama (duyulmama)
faaliyeti olarak degerlendirmemeliyiz. Ciinkii insanlar her zaman ayni siirecle
ilerlemez, bes duyularina gelen uyaranlar/ bilgi pargaciklarini kendilerine gore
yorumlar, bu bilgilerin {izerine ilaveler, eksiltmeler yapar veya bazi durumlarda bu
bilgilerin tamamin1 gérmezden gelebilirler. Yani boylelikle bes duyuya gelen bilgiler
kisiye gore farkli sekillerde yorumlanir, bu algilamaya uygun olarak dis diinya
anlagilmaya calisilir. Insanlar icin &nemli olan bes duyulariyla duyumsadiklari
gercek diinyadan ziyade bes duyularina gelen bilgileri yorumladiklari ve algiladiklari
diinyadir (Kog, 2016: 109).

Motivasyona girmis bir kisi hareket etmeye hazirdir, ancak asil durumun
algilanma sekli o kisinin gergekte nasil davranacagm etkiler. Ug algisal siireg
bireylerin nesneyi farkli algilamalarina sahip olabilirler: segici bozulma, segici dikkat
ve secici saklama (Kotler, 2000: 94).

Koga (2016: 109) gore, algilanan nesne ile ilgili faktorler, algilamanin
gerceklestigi durumla ilgili faktorler ve algilayan kisi ile ilgili faktorler algilamay:

etkileyen esas li¢ faktor olarak gosterile bilir.

Tiiketici karar alma siirecine bakarsak tiiketicinin dikkati ¢ekildi ve pazarlama
mesajlarin algilamasi saglandiktan daha bir 6nemli siire¢ mesajin tiiketici tarafindan
ogrenilmesidir. “Ogrenme insan davramslarinda deneyim sonucu olusan

degisiklikleri ifade eder. Yani 6grenme bir seyin Ogrenilmesi, bilgilerin zihnine
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kaydedilmesi ile kalmayip o insanin 6grenme sonucunda davraniglarinin degismesini
de gerektirmektedir.” Pazarlama agisindan Ogrenme tiiketicinin verilen mesaj
sonucunda davraniglarim1 degistirerek iletisimi kurulan markanin {iriinlerini satin
almasidir ve ya belki daha sik ve fazla almasidir. Ve bu 6grenmenin sonucunda
tiketici bir drinii satin alip denediginde memnun kaliyorsa Ogrenme
giiclendirilmis/pekistirilmis olur. Lakin bu tiiketici bu {iriinii begenmemisse
O6grenmenin ger¢eklesmemesini géstermez. Ama bu sefer bu olumsuz 6grenme olur

ve tiiketici o {irlinii tam tersi almamaya 6zen gosterir (Kog, 2016: 188).

Ogrenme siireci yasam boyu devam eder. Insanlar hayatlar1 boyunca, siirekli
yeni deneyimler ve bilgiler 6grenirler. Ogrenme; bilgiler, diirtiiler, deneyimler,
ipuclari, fikir ve pekistirmelerin etkilesimi ile olusmaktadir. Okuma, tartigsma,
degerlendirme, fikir ve gozlemden elde edilen bilgilerin bir sonucu olan tiiketici

ogrenimi siirekli degisir ve gelisir (Schiffman vd., 2012:196).
Ogrenmenin ii¢ temel 6zelligi bulunmaktadir:

e Ogrenme uygulama ve yasam tarzindan kaynaklanmaktadir.

e Ogrenme bir davranis degisikligi olup, sdz konusu farklilasmanin
olumlu veya olumsuz yonde olmasi 6grenme olgusunu degistirmez.

e Ogrenme sonunda elde edilen davranis degisikligi kalicidir (Altunisik

ve Islamoglu, 2013: 114).

Inang ve tutumlar cesitli eylemlerle sekillenerek satin alma davranisina yon
veriyorlar. Inang ve tutumlarin literatiir *de bircok tanimi mevcuttur. “Inang, kisinin
nesnelerle ve diisiincelerle ilgili tanimlayict diisiincelerdir. Tutum ise, bireyin bazi
nesnelere ve diigiincelere egilimleri, duygulari, degerlemeleri olarak tanimlanabilir”

(Kotler, 1997:139).

“Tutum bir nesne, bir kisi veya kisiler (kendimiz dahil), bir konu, fikir veya
bir nesne hakkindaki olumlu (6rnegin hoslanma like) olumsuz (6rnegin hoslanmama
dislike) veya ilgilenmeme (ndtral olma veya umursamama — neutrality —aloofness)
yoniindeki degerlendirmelerimiz ve bu degerlendirmelere gore belirli sekilde
davranma egilimimizdir.” Tutumlar esasen i¢inde bulunulan ¢evre ve geg¢misteki

deneyimler yardimiyla sekillenirler (Kog, 2016: 292).
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Tutumlarin temel fonksiyonlari bunlardir: ego savunma fonksiyonu, fayda

fonksiyonu, bilgi fonksiyonu ve deger ifade etme fonksiyonu (Katz, 1960:163).

Fonksiyonlari digsindan tutumlarin alt unsurlart vardir. Bunlar duygusal,
bilissel ve hareketsel unsurlardir. Mevcut tutumlarin degistirilmesinde ve yeni
tutumlarin olusturulmasinda bu ti¢ unsuru etkin bir sekilde, eksiksiz kullanmak ¢ok
onemlidir. Bu ii¢ unsurun hepsini ele alan pazarlama iletisim mesajlar1 tutumlarla

ilgili konularda basariy1 belirleyici unsurlardan biridir (Kog, 2016: 298).

2.3.4. Durumsal Faktorler

“Tiiketicilerin satin alma kararini i¢inde bulundugu kosullara bagli olarak
vermesi ve satin alma karar siirecinin bu kosullardan etkilenmesi durumsal faktorleri
olusturur.” Satin alma karari bazen aniden ortaya ¢ikararak diirtiisel olarak da

gerceklesebilir (Mucuk,2004: 77).

Durumsal faktorlere Ornek olarak, mevcut malin mevcut ihtiyac
karsilayamayacak duruma gelmesi, ihtiyact karsilayan malin tiikenmesi, eskimesi
olabilir. Bir baska durumsal faktér Ornegi, ciddi kilo vermis birine mevcut
elbiselerinin uymamasi ve yeni elbiseler alma ihtiyact ola bilir. “Toplumsal
ihtiyaclardaki degisme, tiiketicinin finansal ya da toplumsal durumun degismesi,
isletmelerin pazarlama faaliyetlerindeki yenilikler, birer durumsal faktor olarak

tiiketicinin tiiketim sorununu gérmesini etkiler” (Altumisik ve Islamoglu, 2013: 38).

2.4, SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici davranislar1 karmasik bir kavram olmakla birlikte bir¢ok degisken
tarafindan etkilenmektedir. Bu nedenle isletmelerin rekabet istiinliigiinii kazanmasi,
piyasadaki etkinligini artirmasi, tiiketicilerin talep, istek ve ihtiyaglarina karsilik
verebilmesi i¢in tiiketicilerin karar verme siireclerini iyi kavramalar gerekmektedir

(Parlak, 2010: 68).
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Lake (2009: 27)’e gore, miisteriler bir {lirlin veya hizmet satin alirken bes
asamal1 bir karar verme siirecinden ge¢mektedirler. Karar verme siireci hem bilissel,

hem de psikolojik bir siiregtir. Lake’in bahsettigi agamalar:

1. Tiiketici herhangi bir ihtiyacinin farkina varir. Bu ihtiyag, dahilen veya dis
etkenlerle tetiklenir.

2. Tiiketici ihtiyacini tespit ettikten sonra, bu ihtiyaci karsilayacak ¢oziim
arama siireci i¢ine giriyor. Bu arama zamani, onun i¢in énemli olan Olgiitleri belirler

ve ¢Oziim bulabilecegi bir yer aramaya baslar.

3. Tiiketici segenekleri degerlendirir. Ikinci asamada topladig1 bilgileri ve

seceneklerini degerlendirir ve bir karara varmak i¢in bu bilgileri isler.

4. Tiketici, lglincli asamada islenen bilgileri baz alarak satin almayi1 hayata

gecirir.

5. Tiiketici satin alma sonrasi degerlendirme yapar. Bu adim, alicinin satin alma
ile ilgili psikolojik tepkisine odaklanmaktadir. Pismanlik ve ya memnunluk

genellikle bu agamada ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma karar1 noktasinda harekete gegirdigi bu siirec,
markalarin ¢esitli kanallar aracilig: ile tiiketiciye gonderdikleri iletilerin, tiiketiciler
tarafindan zihinsel, duygusal ve davranissal agilardan diisiiniiliip degerlendirildigi ve

bir karara varildig1 hiyerarsik bir stirectir (Tosun, 2017: 308).

Online satin alma karar siirecine baktigimizda satin alma yolculugu
gelenekselden biraz daha farkli ve karisik siiregler igeriyor. Internet, dijital inovasyon
ve e-ticaretin artmasi sayesinde son on yilda online satin almanin arastirilmasi ¢ok
onemli olmaya baslamistir. Dijital devrimi, tiiketicilerin farkindalik, doniisim ve
degerlendirme asamalarin1 degistirmemis, ancak yolculugun kendisi ¢ok sekil
degismistir. Geleneksel olarak dogrusal olan satin alma yolu yerine, daha ¢ok bir
dongii hatta bir ag haline gelmistir. Tiiketiciler hem ¢evrimdisi hem de ¢evrimigi pek
cok faktérden etkilenerek asamalar arasinda ileri geri hareket ederek gelenekselde

ogrendigimiz asamali siireci altiist etmektedirler (KPMG, 2017:14).
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2.4.1. ihtiyacin Fark Edilmesi

Bireyin bir ihtiyaci oldugunun farkina varmasi ile olusan bu psikolojik durum
tilketicinin karar siirecini baglatmaktadir. Bu siire¢ sayesinde, birey belirledigi
ihtiyac1 karsilama yollarii1 bulmaya calisir. Bu siire¢ tiiketicinin duygularini,
diisiincelerini ve davranmisim1 igerir. Islem tamamlandiginda, tiiketici ihtiyaci
karsilamak icin gerceklestirmesi gereken islemleri belirleyen tiim bilgileri analiz

etme ve sindirme gibi zorlu bir gorev ile kars1 karsiyadir (Lake, 2009: 9-10).

Tiiketici karar verme siirecinde ihtiyacin ortaya ¢ikmasina yol acan faktorler

bunlardir:

1. Tiiketicinin Elindeki Uriin ve ya Hizmetin Bitmesi (Evde hic¢ pil
kalmadiginin fark edilmesi).

2. Mevcut Uriin ve ya Hizmetlerden Memnuniyetsizlik (Yeni alinan dis
firgasinin ¢ok sert bulunmasi).

3. Finansal Sartlarin Degismesi (Gelirde artma ve ya azalma, igsiz
kalma).

4. Cevresel Kosullarin Degismesi (Aile Yasam dongiisiiniin farkli

evrelerinde farkli iiriinlere ihtiyag duyulmasi) (Solomon, 2007:51)

Dolayisiyla tiiketici ihtiyact algilar ve bu ihtiyac1 gidermek i¢in giidiilenir
(Odabas1 ve Barig, 2017: 350). Bu ihtiyaglarin karsilanmamasi tiiketicide aci, liziintii
ve gerginlik yaratirken karsilanmasi zevk ve haz duygusu yaratmaktadir (Demir ve

Kozak, 2013: 97).

“Pazarlamacilar, yeni ihtiyaglarin olusmasimi saglamak amaciyla mevcut
durumda degisiklik yapma, talep edilen duruma olan istegi artirma ve arzu edilen
yeni durumlarin olusmasi i¢in bir ¢esit stratejiler gelistirerek bu stratejileri

uygulamaya koymaktadir” (Geng, 2015: 60).
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2.4.2. Alternatiflerin Arastirilmasi

Tiiketicilerin tespit edilen sorunu ¢6zmek igin yeterli bilgiye ihtiyaglari
vardir. Tiiketicinin makul bir karar vermek i¢in uygun verilerin bulundugu cevreyi
arastirmasi stireci bilgi aragtirmasidir (Solomon ve digerleri, 2006: 265). Bilgi arama
asamasinda gerekli olan bilginin miktari; ihtiyacin onemine, tiiketicinin tecriibesine

ve sonuglanacak karara baglidir (Gokge, 2011: 93-94).

Bu asama herhangi bir gereksinimi duymakla baslar. Ama tiiketicinin diirtiisii
giiclii oldugu ve herhangi bilgi arayisina girmeden ilk gérdiigii tiriin ile de ihtiyacini
giderebilir. O anda almazsa gereksinmeyi bellegine depo eder. Ek bilgiyi elde etme
kolayligi, diirtiiniin siddeti, ek bilginin 6nemi Ve arastirmadan hoslanip

hoslanmamasi tiiketicinin yapacagi arastirmanin derecesini belirler (Tek, 1999: 213).

Alternatiflerin belirlenmesi siireci beraberinde bilgi arayigina girilmesini
ihtiyacin1 getirmektedir. Bilgi arama esnasinda sosyal medya olduk¢a 6nemli bir role
sahiptir. Gliniimiiz tiiketicisi bilgi arayist igin motorlarina birka¢ kelime yazmakla
cokca bilgiye ulasa bilmektedir. Bu sekilde tiiketici karsilamasi gerektigi ihtiyaci
hakkinda yeteri kadar bilgiye kolaylikla erismektedir. Bu hem tiiketicinin
zamanindan tasarruf etmesi, hem de ihtiyacin1 karsilaya bilecegi ¢ok sayida farkli
iriin secenegine ulasa bilir olmas1 demektir. Sosyal medyada tiiketicinin denk geldigi
kampanyalar da alternatiflerin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir
(Celikten, 2014: 64).
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Tablo 2. Bilgi Arama Cabalarini Etkileyen Faktorler (Kog, 2016: 479)

Etkileyen Faktor Bilgi Etkileyen Faktor Bilgi Arama
Pazar Ozellikleri Arama Uriin Ozellikleri Cabalarmna
Cabalarina Etkileri
Etkisi

Fiyat aralig, alternatif Artirir Farklilagma, Fiyat, | Artirir

sayis1, aligveris olumlu tiriinler

noktalarinin yogunluk

derecesi, bilginin

bulunabilirligi, reklam,

satis noktasi, satis

elemanlar1, deneyimli

misteriler, ambalaj,

bagimsiz kaynaklar.

Durumsal Ozellikleri Tiiketici Ozellikleri

Zamanin olmasi, fiziksel | Artirir Deneyim ve 6grenim Azaltir

ve zihinsel enerji seviyesi,

satin alma ortaminin hos

olmasi.

Tiketicinin  kendisi igin | Azaltir Aile yasam donglisli ve | Artira bilir ve

satin alma yapmasi Aligveris oryantasyonu | ya azaltabilir
Uriine olan ilgilenim | Artirir

derecesi, Sosyal statii,

algilanan risk seviyesi

Satin alma karar1 Oncesinde tiiketiciler alternatifleri bulmaya calisirken 5

temel kaynaktan bilgi toplamaktadirlar:

e Pazarlama kaynaklar:

Bu kaynaklar

pazarlamacilarin tiiketicilere

ulastirdig tiriin ve hizmetlere yonelik her tiirlii reklam ve tutundurma faaliyetlerini

kapsar.

e Icsel kaynaklar: Tiiketici dncelikle iiriinlerle ilgili bilgiyi kendi iginde,

yasadig1 deneyimlerde arar. Ihtiyag ile ilgili sahip oldugu herhangi bilgiler varsa
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daha once benzer ihtiyacini karsilaya bilen iriinleri hatirlaya bilirse tiiketici satin

alam kararini1 o yonde verecektir.

e Referans grubu kaynaklari: Tiiketiciler satin alma siirecinde bazen de en
yakin ¢evresine sorarak bilgiye ulasmaya ¢alisirlar. Referans grubunu arkadaslar, aile
ve iriinle ilgili bir tecriibesi olduguna inanilan ve ya etraftakilerden bu konudan
uzman sayila bilecek kisiler olusturur. Sosyal medyada {iriin ve hizmetlerle ilgili yer
alan yorumlar da referans grubu kaynagi ola biliyorlar. Yapilan birgok arastirmalara
esasen referans gruplariin verdigi bilgiler ve tavsiyeler satin alma kararinda giiglii

etkilere sahiptir.

e Deneyimsel kaynaklar: Uriin ve hizmetlerin test edilmesi yolu ile elde
edilen bilgileri kapsar. Genellikle tiiketicilerin bu bilgiyi elde edebilmesi igin
alinacak iiriin bir sinema filmiyse fragmani izlemesi, bir oyun ve ya yazilimsa demo
versiyonunu yiiklemesi ve ya fiziksel bir nesneyse magazaya gitmesi gerekir (Peter
ve Donnelly, 2016: 52).

2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Yukarida anlattigimiz agamalar gergeklestikten sonra yani, alternatifler
belirlendikten ve bilgi toplandiktan sonra elde olan segenekler degerlendirilmelidir.
En zor asamalardan biri segeneklerin degerlendirilmesidir. Giiniimiizde ¢ok fazla
iriin ve hizmet seceneginin olmasi tiiketicilerin satin alacagi iiriinii se¢mesini
oldukca zorlastirtyor. Se¢im degerlendirilmesi agsamasinda sosyal medyanin da isin
icine girmesi bu asamani daha zor ve karmasik olmasina neden olmaktadir (Celikten,

2014 65).

Schiffman ve Kanuka gore (2007: 475) tiiketiciler iirlinleri satin almadan

once asagidaki degerlendirmeleri yaparlar:

e Denene bilirlik: Tiketici satin alma riskini almadan Once iriini
deneyebilmekte midir?
e Uriiniin uyumu: Uriiniin tiiketicinin sahip oldugu tutum, duygu, inan¢ ve

davraniglari ile ne kadar uyumludur?
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e Hiz: Tiiketicilerin {iriiniin faydalarindan yararlana bilmesi ne kadar siirede
gerceklesecek?

e Basitlik: Uriiniin kullanilmas1 ve anlasilmasi ne kadar kolaydir?

e Gozlemlene bilirlik: Tiketiciler bu triinii hangi siklikla goriiyor ve bes
duyulariyla hissede biliyorlar mi1?

e Rekabetsel avantaj: Rakiplerle karsilastirildiginda {irin ne tiir tstiinliiklere
sahiptir?

e Pazarlama Stratejisi: Rakiplerle karsilastirildiginda firmanin pazarlama
stratejisi, karmasi, uygulamalari hangi goreceli avantajlara sahiptir?

e Uriiniin sembolik Anlamlar1: Uriin tiiketici i¢in ne anlam ifade etmektedir?

Genelde tiiketici bir degil birkag ¢esit mallar ile karsi karsiyadir. Bunlardan
birini segebilmek i¢in farkli se¢enekleri degerlendirir. Segim Kriterlerin se¢eneklerin
degerlendirilmesi konusunda belirleyici unsurdur. Hangi sec¢im Kriterlerinin
uygulanacagi ise duruma, iiriine ve ya tiiketicilere bagl olarak degisir (Odabasi ve
Barig, 2003: 365). Tiiketiciler markalar arasinda degerlendirme yaparken iriiniin
ambalajimma, kutusuna, dagitim oOzelliklerine kadar dikkat edebilmektedirler

(Islamoglu ve Altunisik, 2017: 44).

Alternatifler arasinda degerlendirme yapma yogunlugu ii¢ faktoére baghdir.
Geng’e (2015:62) gore bunlar: “Ilk faktdr ihtiyacin aciliyetidir. Thtiyaca duyulan
aciliyet arttikga daha az degerlendirme yapilmaktadir. Ikinci faktdrde {iriine olan
ilginin diizeyi s6z konusudur. Uriin ¢ok ilgilenilen bir {iriin ise daha yogun bir
degerlendirme yapilmaktadir. Tersi durumda daha az degerlendirme yapilmaktadir.
Son faktor ise seceneklerin teknik ozellikleriyle ilgilidir. Segenekler teknik acidan

fazlalastikca, yapilan degerlendirmenin yogunlugu artmaktadir.”

Tiiketiciler alternatifleri degerlendirirken baska bir yardimcilart da
olusturduklar gesitli karar kurallaridir. Bu karar kurallar telafi/tazmin edici olan ve
telafi/tazmin edici olmayan olarak iki gruba ayrilirlar. Tiketici tazmin edici olan
karar kurali kullandiginda tiriiniin baz1 6zellikleri onu memnun etmese de, irtiniin
diger bagka iistiin 6zelliklerini g6z 6niinde bulundurarak satin almayr gergeklestire
biliyor. Tazmin edici karar kurali genelde tiiketicini iiriine karst olumlu hisler

beslediginde ve satin almayla ilgili geri alinamayacak yatirnm/harcama (efor, para
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vb.) yaptiginda gerceklesir. Tazmin edici olmayan karar kuralinda ise tam tersi baska
olumlu 6zelliklerin mevcut olmasi tiiketicinin iiriindeki eksik 6zellikleri gérmesine
engel olmaz ve tiikketici satin alma kararmi vermez. Tiiketici kendi Kriterleri

bakimindan en iistiin olan iiriinii se¢ip satin almaya ¢alisir (Kog, 2016: 481-482).

2.4.4. Satin Alma Kararimin Verilmesi

Alternatifler degerlendirildikten sonra tiiketici hangi markayr ve hangi
Ozelliklere sahip olan iiriin ve hizmeti satin alacagi konusunda karara verir, bunun
ardindan tiiketici satis noktasina gider ve kararin1 uygular. Bu noktada satis
elemanlar1 devreye girer ve tiiketicileri bilgilendirmesi ve ikna etmesi gerekir. Satis
elemanlarmin hizmetlerinden yararlanmayan seg-al hizmeti ile ¢alisan biiyiik
magazalar ise bu noktada dizilis, renkler, 1siklandirma ve diger gorsel unsurlardan

faydalanmaktadir (Celikten, 2014: 67).

Bazi durumlarda, bir tiiketici dikkatli hesaplamalar ve mantiksal diisiinme
yontemlerini  kullanacaktir. Bununla birlikte, baska durumlarda, bir tiiketici
degerlendirmeyi ¢ok az veya hi¢c yapmaz; diirtii ve sezgilere daha fazla giivenir.
Tiiketiciler, iirlin ve hizmetler arasinda karar verirken asagidaki ii¢ tiir secim siirecini
kullanmaktadir: Duygusal Tercih. Bu se¢im duygusal olarak dogru hissetme
faktoriine dayanir. Bir tiiketici, satin alma islemini gergeklestirmenin dogru oldugunu
diisiinerek bir karar verebilir. Bu, tliketicinin arastirma siirecinden ge¢gmedigi veya
aradigr tiim oOzellikleri igermese de bir {irlin veya hizmet satin aldigi anlamina
Tutum Temelli Se¢im: Bu sistematik, kurallara dayal1 bir siiregtir. Tiiketici, ihtiyacini
arastirmadan, degerlendirme asamasina kadar tiim siireci ele almaktadir. Bu sekilde
{iriniin ihtiyacim karsiladigindan emin olarak se¢im yapilmaktadir. Ozellik Secimi:
Bu se¢im kesinlikle, belirli markalar veya iiriinler arasinda fayda ve ozellik

karsilagtirmasi 6zelliklerine dayanmaktadir (Lake 2009: 33).

Tiiketici tim bu degiskenlerin etkisiyle kararmi verdikten sonra satig

noktasindan iriinii satin almaktadir. Ayrica bir {iriin ya da hizmetin satin alinmasi
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icin tlim karar verme siirecinin basariyla tamamlanmasi tiiketicinin o iiriinii satin
alacagi anlamina da gelmemektedir. Satin alma davraniginin gergeklesmesinin
arkasinda yatan en Oonemli unsurlardan birisi de paradir. Tiiketicinin karar verdigi
irlinii alabilmesi i¢in Oncelikle parasinin olmasi gerekmektedir. Ayni zamanda
zaman unsuru da satin alma davranisini etkilemektedir. Tiiketicinin karar verdigi
triinii almak i¢in yeterli zamana da ihtiyac1 vardir. Bu gibi etkenler satin alma

davranisini etkilemektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 45).

Tiim asamalardan gegen tiiketici kendisi i¢in en uygun olan satis noktasina
giderek Urlinii‘hizmeti satin alir. “Satin alma noktasina kolay ulagim, rahatca park
edebilme imkanlari, beklemeden kaliteli ve giiler yiizlii hizmet almas1 gibi sebepler
tilketicinin hangi satis noktasindan {iriin satin alacagi kararimi belirleyen 6nemli
faktorlerdir. Bu faktorlerden, 6rnegin, bekleme zamani tiiketici i¢in ¢ok 6nemli ola

bilir’ (Kog, 2016: 483).

Geleneksel aligveris ile internet aligverislerinde satin alma karar se¢iminde
birtakim farkliliklar bulunmaktadir. Geleneksel alisverislerde tiiketiciler satin alma
karar secimi noktasinda sosyal ve bireysel faktorlerden etkilenmektedirler. internet
aligverislerde ise tiiketiciler ya aligveris 6ncesi satin alma karar seciminde bulunurlar
ya da internette gezinme esnasinda reklam bantlarindan etkilenmeleri iizerine o an
satin almaya karar verirler. Tiiketicinin yapacagi her se¢imde giiven kavrami son
derece 6nemlidir. Tiiketici internet aligverislerini giivenli buluyor fakat siteyi glivenli
bulmuyorsa se¢imini bir baska siteden yana kullanabilmektedir (Marangoz, 2014:

167- 168).

2.4.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Bir tiiketici i¢in son asama, yaptiklar1 kararin satin alma sonrasi
degerlendirmesidir. Miisterilerin satin alma karar1 verdikten sonra endise yasamalari
stk gorilir. Bu, biligsel uyumsuzluk olarak bilinen bir konseptten kaynaklanir.
Biligsel uyumsuzluk, dogru kararin verilip verilmedigi konusundaki belirsizlikten

kaynaklanmaktadir. Bunun nedeni, ¢ok sayida cazip segenekler oldugunda veya
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Ogenin tiiketiminde risk olma potansiyeline sahip oldugunda ortaya ¢ikmasi
muhtemeldir Biligsel uyumsuzluk, tiiketicinin, satin alindiktan sonra yiizlestigi
pismanliktir. Ayrica yaygmn olarak alicinin kandirmacasi olarak da bilinir (Lake,
2009:141-142).

Marangoz’a (2014: 168) gore; satin alma asamasi bir bitis degil baslangig¢
olmaktadir. Tiiketici, satin alma islemlerinden sonra iiriiniin kendisine uygun olup
olmadigin1 degerlendirebilmektedir. Ihtiyacindan tatmin olan tiiketici, bu fiiriinii
bagkalarina da tavsiye edebilmektedir. Ancak tiiketicinin ihtiyacindan memnun
olmamasi halinde bu durumu isletme ile paylasmamasi isletme i¢in olumsuz bir
durumdur. Boyle bir durumda isletme, hem miisteri kaybi yasayacak hem de
miisterinin lirlinden memnun olup olmadiginin farkinda varamayacaktir. Bdoyle
durumlarda tiiketici, isletme ile internet iizerinden iletisime gecebilmekte ve memnun

olmadig tiriin hakkindaki sikayetlerinin ¢oziilmesini talep edebilmektedir.
Satin alim sonrasinda asagidaki durumlar olusa bilir:

e Tiiketicinin tatmin oldugu durum; Tiketici mal ya da hizmeti satin aldig
zaman istedigi tatmine ulastigi zaman yaptigi satin almanin uygun oldugunu
diisiiniir. Lakin tiiketici tatmini dinamik stirectir. Aym tiiketici, farkli zaman
dilimlerinde ve ya durumlarda ayn1 malin performansindan tatmin olmaya da
biliyor. Bu 6teki markalarin performansindan, tiiketici refahindan ve ihtiyag
Kriterlerinin degismesinden kaynaklanabilir.

e Tiiketicinin tatmin olmadigi durumlar; “Tiiketici umdugu tatmini hig
saglayamamis ya da kismen saglamis ise, marka hakkindaki inang ve
tutumlart olumsuzlagir ve tipki ihtiyaci karsilayamamanin yarattigi gerilime
benzer bir gerilimin igerisine girer.” Bu gerilimin esas nedenlerinden biri
bilgiye gereken 6nemin verilmeyisi ve ya bilgi eksikligi ola bilir. Mesela tiim
yorumlarda bir siiplirgenin performansina dair olumsuz geri doniisler
olmasima ragmen tiiketici markasindan ve ya tasariminin sikligindan dolay1
onu satin alir sonugta istedigi performansi géremeyince de bilgi kaynaklarinin

hakli oldugunu gére bilir (islamoglu ve Altunisik, 2008: 46-47).

Dijitalin giderek ¢ok 6nemli oldugu giiniimiiz pazarlama anlayisinda miisteri

ile olan etkilesimin, iletisimin ve iliskinin stirekli olmasi, kesintiye ugramamasi
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biiyiilk 6nem tagimaktadir. Ayrica {iriin agisindan baktigimiz zaman iirliniin ve ya
hizmetin her a¢idan miisterileri memnun edecek ozelliklere sahip olmasi misteri
kazanmada anahtar kavramdir. Uriin yeteri kadar iyi degilse tiiketici satin aldig1
irinden memnun kalmaz ve rakip markalara yonelir. Bu durum markanin ve
firmanin miisteri kaybetmesi demektir. Tiiketici satin aldig1 tirinden memnun kaldigt
durumdaysa satin alma davraniglarini olumlu yonde gelistirecek ve belki de uzun

zaman boyunca markaya karsi sadakat sergileyecek (Parlak, 2010: 75).
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UCUNCU BOLUM.

3. DIJITAL PAZARLAMANIN TUKETICi DAVRANISLARI UZERINDE
ETKIiSINE YONELIK UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE ONEMI

Arama motorlarr, mobil uygulamalar, web siteleri, sosyal medya ve diger
dijital iletisim araglarini kullanarak miisteriler ile etkili iletisim ve etkilesimi
saglamaya odaklanan dijital pazarlamanin kullanim1 son 10 yilda ¢ok énemli bir yol
kat etti. Bunun temelinde ise elbette; gazete, radyo, televizyon, dergi, billboard gibi
kitlesel iletisim araglarina gore daha diisiik biitceler ile; ¢ift yonlii, gergek zamanli,

iyilestirilebilir ve hedeflenebilir iletisim sans1 yatiyor.

UNCTAD tarafindan yiiriitiilen ve pandemi siiresinde gelistirilen tiiketim
aligkanliklarini inceleyen aragtirmanin sonuglarina gore Tirkiye’deki tiiketicilerin
yiizde 65’inin eskisinden daha sik online aligveris yaptiklarimi ve yilizde 58’inin
pandemi sonrasinda da tiiketimlerini online kanallardan silirdiirme niyetinde
olduklarint ortaya koyuyor. Bu durumun yeni tiiketici aliskanliklarinin, yeni
pazarlama normlar1 ve stratejilerini de yaratacagini sdylemek miimkiin. Bu
baglamda, markalarin e-ticaret, dijitallesme ve sosyal medya pazarlamasi
yetkinliklerini gelistirmesi ve mevcut pazarlama stratejilerini gozden gegirmeleri,

dijital pazarlamaya odaklanmalar1 hayati 6nem tasiyor.

We are social Ocak 2021 verilerine bakarsak, diinyada 4.66 milyar,
Tiurkiye’de 65.8 milyon, Azerbaycan’da 8.26 milyon internet kullanicisi var.
Bunlarin arasindan diinyada 4.2 milyar, Tiirkiye’de 60 milyon, 4.30 milyon aktif

sosyal medya kullanicisi var.

Dijital pazarlamanin giderek daha 6nemli ve vazgecilmez oldugu pazarlama

diinyasinda dijitalin en samimi ve en ulasilabilir kolu olan sosyal medya pazarlamasi
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ve tliketici tutumlari, satin alma davranislar1 arasindan olan iligkilerin akademik

anlamda arastirilmasi da biiylik 6nem tagiyor.

Bu arastirmanin amaci Tiirkiye’de ve Azerbaycan’da internet kullanan turizm
tiikketicilerinin otel ve konaklama yeri se¢cimi zamani sosyal medyada yapilan olumlu
ve ya olumsuz tiiketici yorumlarinin isletmeye dair tiikketici tutumu {lizerinde etkisini
degerlendirmek. Ayni zamanda sosyal medyada yapilan yorumlara karsi olan
tutumun yas, egitim durumu, cinsiyet, uyruk, gelir ve internette gegirilen ortalama

siire agisindan farklilik gosterip gostermedigini incelemektir.

Genel anlamda baktigimizda arastirilan ulusal ve uluslararasi arastirmalarda
bu konu esasen sosyal medya yorumlarinin tiiketici satin alma davranigi tizerinde
etkisinin dlgiimlenmesine yonelik yapilmistir. Ozellikle konaklama sektdriinii
kapsayan calismalardaysa daha ¢ok sosyal medya yorumlarindan ziyade tripadviser,
airbnb gibi konaklama rezervasyon sitelerinde yapilan kullanict yorumlarinin satin
alma davranis1 tizerinde etkilerine bakilmistir. Bayer ve Akséz (2015) otel
isletmelerinde  konaklayan yerli turistlerin, c¢evrimici otel degerlendirme
yorumlarinda otellerin hangi yonlerinin  degerlendirilmesini daha fazla
onemsediklerini arastirmiglar. Bayram (2018) otel isletmelerinin ¢evrimigi tiiketici
degerlendirmelerine yanit verip vermeme durumlarinin degerlendirilmistir. Yilmaz
(2019) Tripadvisor web sitesinde yer alan yorumlarin tiiketici davraniglarina etkisine

bakmustir.

3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

3.2.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Secimi

“Bir arastirmada, ¢Oziim aranan problemle ya da test edilecek hipotezlerle
ilgili saglikli ve dogru bilgilerin kimlerden toplana bileceginin belirlenmesi islemine

ana kitlenin tanim denir” (Islamoglu ve Almagik, 2016: 194).

Arastirmanin ana kitlesini Tiirkiye ve Azerbaycan’da yasayip, internet
kullanicilar1 olusturmaktadir. Arastirmada esasen kolayda ornekleme yontemi

kullanilmistir. Oldukg¢a yaygin olarak kullanilan kolayda ornekleme yodnteminde
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esas, ankete cevap veren herkesin 6rnege dahil edilmesidir. En kolay bulunan denek

en ideal olanidir prensibi gecerlidir (Altunisik ve d., 2007: 132).

Anket “Surveymonkey” anket portali lizerinden online bir sekilde 23.11.-
03.12.2021 tarihlerinde yapilmistir. Toplamda 401 kisiye ulagilmistir. Cok degiskenli
uc degerler icin Mahanalobis puani hesaplanmis ve degeri 0.01°den kiiglik degerler
veri setinden ¢ikartilmistir. U¢ degerler temizlendikten sonra 401 kisiden olusan veri
setindeki 16 kisiye ait veri, veri setinden c¢ikarilmis ve 385 kisiye ait veri ile

analizlere devam edilmistir.

3.2.2. Veri Toplama ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmada veri toplama araci olarak ¢evrimi¢i anket kullanilmistir. Anket
toplamda 43 sorudan olusmaktadir. Anketin ilk boliimii internet kullanim
davraniglarin1 sorgulayan 11 sorudan olusuyor. Ikinci béliim sosyal medyada yapilan
yorumlara kars1 olan tutumun 6l¢imlenmesini amaglayan 26 maddeyi iceriyor. Ve
anketin son boliimiinde 6 demografik soru yer almaktadir. Ilk béliimde ilk soruyu

(Internet kullantyor musunuz?) hayir diye yanitlayanlarda anket sonlandiriimistir.

Anketin hazirlanmasinda sosyal medyanin tiiketici davranislarina 6zellikle
tutuma etkisi yerli ve yabanci ¢aligmalarda incelenmistir. Konu ile ilgili ne tarz

sorular sorulacagina ve hangi noktalara odaklanilacagina karar verilmistir.

3.2.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin  tek bagimli degiskeni sosyal medyada yapilan kullanici
yorumlarina karsi olan tiiketici tutumu, bagimsiz degiskenleri: yas, cinsiyet, gelir,
egitim durumu, uyruk ve internette gegirilen siliredir. Arastirmanin modeli asagidaki

sekildedir:

97



Yas

Cinsiyet

Sosyal Medyada
Yorumlarla ilgili
Tiiketici Tutumu

Egitim

durumu

internette
gegirilen siire

Sekil 6. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin Hipotezleri:

H1 Dijital ortamlardaki tiiketici tutumlari cinsiyete gore farklilik géstermektedir.
H2 Dijital ortamlardaki tiiketici tutumlari yasa gore farklilik gostermektedir.

H3 Dijital ortamlardaki tiiketici tutumlar1 egitim durumuna gore farklilik
gostermektedir.

H4 Dijital ortamlardaki tiiketici tutumlar1 uyruga gore farklilik gostermektedir.
H5 Dijital ortamlardaki tiiketici tutumlar gelire gore farklilik géstermektedir.

H6 Dijital ortamlardaki tiiketici tutumlar: internette gegirilen siireye gore farklilik
gostermektedir.
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3.3. ARASTIRMANIN BULGULARI

3.3.1. Demografik Veriler

Aragtirma kapsaminda 401 katilimciya ulagilmistir. Katilimeilarin demografik

Ozelliklerine gore dagilimlar1 Tablo 3’de yer almistir.

Tablo 3. Tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore dagilimlar

Demografik Ozellikler n %
Cinsiyet
Kadin 264 65.8
Erkek 137 34.2
Yas
18-25 90 22
26-34 175 44
35-44 106 26
45-54 20 5
55-64 8 25
65 ve lizeri 2 0.5
Egitim durumu
l1kokul 1 0.3
Ortaokul 3 0.8
Lise 29 7.2
Universite 256 63.8
Lisansiistii 112 27.9
Meslek grubu
Isci 39 9.7
Memur 108 26.9
Esnaf 30 7.5
Ev hanimi 23 5.7
Emekli 7 1.7
Caligmiyoum 52 13.0
Doktor 11 2.7
Ozel sektor(iicretli) 115 28.7
Ogrenci 12 3.0
Diger 4 1.0
Gelir durumu
2850 ve daha az 65 16.2
2851-3500 34 8.5
3501-5000 53 13.2
5001-6500 51 12.7
6501-8000 43 10.7
8001-9500 28 7.0
9501 ve lizeri 127 31.7
Uyrugu
Tiirkiye Cumhuriyeti 181 45.1
Azerbaycan 220 54.9
Internet kullanimi
Evet 401 100.0
Hayir 0 0.00
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Internette gegirilen siire

1 saatten az 41 10.2
1-3 saat 206 51.4
4-6 saat 118 29.4
7-9 saat 24 6.0
10 saatten fazla 12 3.0

Tablo 3 incelendiginde grubun bilyiik ¢ogunlugunu kadin (n = 264, %65.8)
tikketicilerin  olusturdugu, erkek tiiketici sayisiin  (n=137, 9%34.2) oldugu
goriilmektedir. Yaga gore tiiketicilerin en ¢cok (n = 175, %43.6) 26-34 yas araliginda,
daha sonra (n = 106, %26.4) 35-44 ve (n = 90, %22.4) 18-25 yas araligindadir. En az
(n =8, %2) 55-64 ve daha sonra (n = 2, %0.5) 65 ve lizeri yas araliginda tiiketici yer
almaktadir. Egitim durumuna gore en ¢ok (n = 256, %63.8) iiniversite mezunu, daha
sonra (n = 112, %27.9) lisansiistii mezunu ve en az (n = 1, %0.2) ilkokul mezunu yer
almaktadir. Meslek grubuna gore en ¢ok (n = 115, %28.7) 6zel sektor, daha sonra (n
= 108, %26.9) memur ve en az (n = 7, %1.7) emekli ve (n = 4, %]1) diger meslek
gurubunda olan tiiketici bulunmaktadir. Gelir durumuna gore en ¢ok (n = 127,
%31.7) 9501 ve iizeri, daha sonra (n = 65, %16.2) 2850 ve daha az, devaminda (n =
53 %13.2) 3501-5000 gelir grubu, (n = 51, %12.7) 5001-6500 gelir grubu, (n = 43,
%10.7) 6500-8000 gelir grubu, (n = 34, %8.5) 2851-3500 gelir grubu ve en az (n =
28, %7.0) 8001-9500 gelir grubunda olan tiiketici yer almaktadir. Uyruga goére en
cok Azerbaycanli (n = 220, %54.9) tiiketicilerin bulundugu, Uyrugu Tiirkiye
Cumbhuriyeti olan tiiketicilerin sayisinin (n = 181, %45.1) oldugu goriilmektedir.
Tiim katilimcilarin internet kullandig: goriilmektedir. internette gegirilen siire en gok
(n = 206, %51.4) 1-3 saat, daha sonra (n = 118, %29.4) 4-6 saat ve (n = 41, %10.2) 1
saatten az, en az (n = 24, %6.0) 7-9 saat ve (n = 12, %3) 10 saatten fazla internette

zaman gegiren katilimcilar bulunmaktadir.
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Tablo 4. Sosyal Medya Mecralart Kullanim oranlar

Sosyal medya Higbir Nadiren Ara sira Cok Si1k Siirekli
Mecralar: Kullanim zaman
(%)
Facebook/Instagram 35 7 21.2 47.9 20.4
Mikrobloglar 38.2 25.4 19 12.7 4.7
(Twitter)
Wikiler 14.7 31.2 34.4 17 2.7
Sosyal Etiketleme ve 77.1 14.2 7.2 0.7 0.7
Isaretleme
Cevrimici 20.2 38.4 25.7 135 2.2
Topluluklar
Sanal Diinyalar 86 10.2 3 0.5 0.2
Otel rezervasyon 24.2 28.9 31.7 135 1.7
siteleri
Podcastler 53.6 25.4 16.2 35 1.2
Medya Paylasim 7.2 13.2 28.9 39.4 11.2
Siteleri

Tablo 4 incelendiginde katilimcilarin biiyiik oranda Facebook, Instagram gibi
sosyal medya araclarint ve Medya Paylasim Sitelerini (Youtube, Tiktok) daha
agirhikli kullandiklarini gore biliriz. En az kullanilan mecralarsa Sanal Diinyalar,

Sosyal Isaretleme Uygulamalar1 ve Podcastlerdir.
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3.3.2. Faktor Analizi

Oncelikle ug¢ deger incelemesi yapilmistir. Tek degiskenli u¢ degerler igin
Olgeklere ve alt boyutlarina ait puanlar Z standart puanina g¢evrilmis ve -3 ile +3
aralig1 disinda kalan degerler veri setinden ¢ikarilmistir. Cok degiskenli u¢ degerler
icin Mahanalobis puani hesaplanmis ve degeri 0.01’den kiigiik degerler veri setinden
cikartilmistir. Ug degerler temizlendikten sonra 401 kisiden olusan veri setindeki 16
kisiye ait veri, veri setinden ¢ikarilmis ve 385 kisiye ait veri ile analizlere devam

edilmistir.

Olgegin yap1 gegerligini test etmek amaciyla Agimlayici Faktdr Analizi
(AFA) yapilmistir. Arastirmacinin derledigi veriler iizerinde kesifsel bir c¢aligma
yaparak ¢ok sayida degiskenden olusan veriyi, daha az sayida degiskenle gosterile
bilir hale getirmektir. Bu tiir analize kesifsel faktor analizi ad1 verilir (Islamoglu ve
Almacik, 2016: 416). Toplam 385 kisiye ulasilmistir. Olgekte toplam 26 madde yer
almaktadir. Analize gegmeden Once anlam ve yap1 bakimindan olumsuz olan madde
incelemesi yapilmis ve olmadigi goriilmiistiir. Ayrica veri setinde kayip olan deger

de bulunmamaktadir.

Yapr gecerligini incelemek amaciyla Ag¢imlayict Faktdr Analizi (AFA)
yapilmisgtir. AFA uygulanmadan Once; Orneklem biyiikligi, kayip degerler,

normallik, dogrusallik, ¢oklu baglant1 ve tekillik ile u¢ degerler incelenmistir.

Yapilan AFA sonucuna gore KMO testi .902 olarak hesaplanmistir ve
orneklem biiyilikligliniin miilkemmel derecede yeterli oldugunu gostermektedir.
Barlett’in kiiresellik testi sonucu verilerin ¢oklu normallik varsayimini karsiladigim
gostermektedir (p < .01). Bu durumda 6l¢e§in deneme uygulamasindan elde edilen

verilerin faktor analizi yapmak i¢in uygun oldugu sonucuna varilmistir.
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Tablo 5. KMO testi

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin  Measure of Sampling ,902
Adequacy.

Bartlett's Test of | Approx. Chi-Square 4191,0
Sphericity 56
df 325
Sig. ,000

Faktor analizi sonucunda 6z degeri 1°’den daha biiylik 5 faktér bulunmustur.
Ancak Scree Plot ile birlikte degerlendirildiginde birinci faktérden sonra grafigin

yatay bir seyir izledigi goriilmiistiir.

Buna gore 6l¢ek tek faktorlii olarak degerlendirilmistir. Analiz tek faktorli
olarak tekrarlandiktan sonra faktor yiik degerleri incelenmis ve faktor yiik degeri
.32’nin altinda olan madde bulunmamistir. Bu durumda 6l¢ekten madde ¢ikarmaya

gerek kalmamistir.

Ortaya ¢ikan tek faktor varyansin %32.32’°sini agiklamaktadir. Maddelerin
faktor yiik degerleri Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Olgekte yer alan maddeler ve bu maddelerin faktor yiik degerleri

Faktor

Tutuma Yonelik ifadeler 1
Konaklama sektoriinde ilgimi ¢eken markalara sosyal medyada yapilan tiiketici .702
yorumlari verilen hizmet hakkinda bilgi elde etmemi saglar

Tiiketici yorumlarindan hizmeti daha 6nce kullanmig olanlarinin tecriibesi ilgimi .675
daha ¢ok ¢eker

Konaklama isletmeleri ile ilgili sosyal medya araglar1 hizmetler hakkinda giincel .668
bilgi saglayan iyi bir kaynaktir.

Konaklama sektoriine dair sosyal medyada yapilan yorumlar hizmet hakkinda dogru .662
bilgiler verir.

Konaklama isletmeleri ile ilgili sosyal medya araglarinda kullanici yorumlarim .656
okurum

Konaklama isletmeleri ile ilgili sosyal medya araglarinda ilgi ve giiler yiizliiliik .646

konusunda yazilan kullanici yorumlarini okurum
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Konaklama sektoriinde ilgimi ¢eken markalara sosyal medyada yapilan tiiketici .641
yorumlarini markalarin kendi sosyal medya paylagimlarindan daha

inandirici(giivenilir) buluyorum

Konaklama yerleri ile ilgili sosyal medya araglarinda kullanici yorumlart ihtiyacim .633
olan bilgiyi saglamaktadir

Konaklama isletmeleri ile ilgili sosyal medya araglarinda oda temizligi ve hijyen .628
konusunda yazilan kullanici yorumlarini okurum

Konaklama isletmeleri ile ilgili sosyal medya araclarinda fiyat karsiliginda deger, .626
yeterlilik konusunda yapilmis yorumlar1 okurum

Sosyal medyada yapilan yorumlarda tiiketicilere yararlh tavsiyeler verilir. .624
Konaklama isletmeleri ile ilgili sosyal medya araclarinda otelde olan restoranlarda 611
yiyecek, i¢eceklerin kalitesi ve cesitliligi konusunda yapilmig yorumlar1 okurum

Konaklama isletmeleri ile ilgili sosyal medyada yapilan tiiketici yorumlarin .593
giivenilir buluyorum

Konaklama isletmeleri ile ilgili bilgi almak i¢in sosyal medya araglarini kullanirim .592
Bir konaklama isletmesinin sosyal medya paylasimlarindaki miisteri yorumlari .589

paylasima yonelik bakis agimi etkilemektedir

Konaklama isletmeleri ile ilgili sosyal medyada yer alan ¢ogu tiiketici yorumu sagma .578
degil mantiklidir

Konaklama sektoriine dair sosyal medya sitelerini seyahat plani yaparken kullanirim .508
Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere ulasacagima .505
inanirim.

Konaklama isletmeleri ile ilgili sosyal medya araglarinda Wifi baglanti hizi ve 487

kalitesi konusunda yazilan kullanict yorumlarint okurum
Hizmetten yararlanarak yorum yapan kisileri hizmet hakkinda bilgi veren diger 480

kisilerden (satig danismanlari, fenomenler gibi) daha inandirict bulurum

Konaklama sektdriine dair sosyal medya siteleri faydali sitelerdir 460
Konaklama sektoriinde ilgimi ¢eken markalarin sosyal medya hesaplarini takip 415
ederim

Kendi sosyal medyama konaklama isletmelerini eklerim 400
Konaklama sektoriinde ilgimi ¢eken markalarin sosyal medya hesaplarinin 400

giincelligini takip ederim

Konaklama igletmeleri ile ilgili sosyal medya araglarinda otelde olan SPA .387
hizmetlerinin mevcutlugu ve yeterliligi konusunda yazilan kullanici yorumlarimi

okurum

Konaklama isletmelerine dair sosyal medyada yer alan tiiketici yorumlariin daha 379

gergekci olmasi gerekir

Olgegin giivenirlik diizeyini belirlemek amaciyla Cronbach’in a katsayisi
hesaplanmistir. Cronbach’in a degeri .923 olarak hesaplanmistir. Bu degere bakarak

6l¢egin i¢ tutarliginin ¢ok yiiksek oldugunu sdyleye biliriz.
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3.3.3. Hipotezlerin Analizleri

Aragtirma kapsaminda aragtirmanin hipotezlerini test etmek igin istatistiksel
tekniklerin yapilacagina karar vermek amaciyla kayip degerler ve uc degerler
incelenmistir. Veri setinde kayip degerler olmadig1 gortilmiistiir. Bu da online anket
zamani herhangi bir soruya cevap vermeden anketi sonlandiramama fonksiyonundan

kaynaklaniyor. Her sorunun cevaplandirilmasi zorunlu olarak isaretlenmistir.

Arastirma kapsaminda arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla hangi
istatistiksel tekniklerin yapilacagina karar vermek amaciyla oncelikle verilerin
normal dagilim gosterip géstermedigi incelenmistir. Verilerin normalligini test etmek
amactyla Kolmogorov-Smirnov testi yapilmis, histogram grafikleri, ¢arpiklik ve

basiklik degerleri incelenmistir. Normallik testi sonucu Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7. Tiiketici tutumlarina iligkin normallik testi sonuclar

.. — Medi i . Kolmogorov-
Olgek/boyut n X S an Minimum Maksimum Smirmnov P Carpiklik
Toplam tutum

385 96.31 11.92 98 58 130 0.11 -0.64 0.97

puan

Tablo incelendiginde Kolmogorov- Smirnov testi sonuglarina gore toplam
tutum puanina ait puan dagilimi normal dagilim gostermektedir (p > .05). Ayrica
carpiklik ve basiklik degerleri ve histogram grafikleri de incelenmistir. Carpiklik ve
basiklik degerlerine gore (¢arpiklik =-0.64 ve basiklik = 0.97), puanlar1 normal
dagilimdan 6nemli bir sapma gostermemektedir. Bu durumda toplam tutum puaninin

normal dagildig1 sonucuna ulasilmstir.

Katilimcilarin  puan ortalamas1 olan 96.31 madde sayist1 olan 26’ya
boliindiigiinde 3.70 degeri bulunmaktadir. Maddeler besli Likert oldugu i¢in 1-1.79
cok diistik, 1.80-2.59 diisiik, 2.60-3.39 orta, 3.40-4.19 yiiksek ve 4.20-5 ¢ok yiiksek
tutumu ifade ettigi seklinde bir olciit elde edilebilir. Bu durumda katilimcilarin dijital

ortamda tiiketici tutumlarinin genelde olumlu oldugu ifade edilebilir.
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Aragtirma kapsaminda arastirma sorularina yanit vermek amactyla minimum,
maksimum, ortalama ve standart sapma gibi betimsel istatistikler hesaplanmistir.
Fark hipotezlerini test etmede iliskisiz 6rneklemler t testi ve tek yonlii varyans
analizi (one way ANOVA) kullanilmistir. Veriler normal dagilmadiginda ya da
kategorilerde ¢ok az sayida kisi yer aldiginda ise parametrik One Way ANOVA
yerine Kruskal Wallis H testi yapilmistir. SPSS 26.0 yazilimindan yararlanilmigtir.

H1. Dijital ortamlardaki tiiketici tutumlar1 cinsiyete gore farkhhk

gostermektedir.

Arastirma kapsaminda tiiketici tutum puaninin cinsiyete gore normallik testi
yapilmistir. Bu amagla Kolmogorov-Smirnov testi ile birlikte carpiklik degerleri ve
histogram grafikleri incelenmistir. Carpiklik ve Basiklik (— 1 ve +1) arasindadir.
Toplam tutum puanina gore hem kadin hem de erkek tiiketicilerin puanlarinin normal
dagilim sergiledigi goriilmiistiir. Cinsiyete gore farklili§i incelemek amaciyla

iligkisiz drneklemler t-testi yapilmis ve analiz sonuglar1 Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Dijital ortamlardaki tiiketici tutum puan ortalamasimin cinsiyete gore
karsilastirtimasi

Grup n X S Sd T P
Kadin 252 97.56 10.09 383 2.84 0,01
Erkek 133 93.95 14.56

Tablo 8 incelendiginde, dijital ortamdaki tiiketici tutumlari, cinsiyete gore
anlamli farklilik gostermektedir (ts3) = 2.84, p < .05). H1. Dijital ortamlardaki

tiiketici tutumlar cinsiyete gore farklilik gostermektedir hipotezi kabul edilmistir.

Bir bagka anlatimla cinsiyeti kadin olanlarin dijital ortamdaki tutum puani ile
cinsiyeti erkek olanlarin dijital ortamdaki tutum puanlar1 arasinda farklilik oldugu
sonucuna varilmistir. Kadinlarin ortalamasi (x= 97.56) erkeklerin ortalamasindan
(x = 93.95) daha yiiksek bulunmustur. Kadmlarin sosyal medyada yer alan

yorumlara olan tutumlar: erkeklere gore daha olumludur.
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H2. Dijital ortamlardaki tiiketici tutumlarn yasa gore farkhhk

gostermektedir.

Oncelikle “18-257, “26-347, “35-44”, “45-54" ve “55-64” olan yas degiskeni,
yeniden kodlanarak “18-25”, “26-34", “35-44” ve “45 ve iizeri” sekline getirilmistir.
Ciinkii 55-64 yas kategorisinde az sayida katilime1 yer almaktadir.

Yeniden diizenlenen Toplam tutum puanlarmin tiiketicilerin yas gruplarma
gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini incelemek amaciyla, verilerin yas
diizeylerinde normal dagilim gosterip gostermedigi incelenmistir. Verilerin yasa gore
carpiklik ve basiklik degerlerinin -1.96 ile +1.96 arasinda oldugu ve normal dagildigi
sonucuna vartlmistir. Bu durumda verileri analiz etmede tek yonlii varyans analizi
(One Way ANOVA) yapilmasina karar verilmistir. Analiz sonucu betimsel
istatistikler Tablo 10°’da, ANOVA sonucu Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9. Tiiketici toplam tutum puaninin yasa gore betimsel istatistikleri

Yas n i S
18-25 89 96 11
26-34 172 97.98 11.33
35-44 102 94.22 12
45 ve lizeri 22 94.18 17.52

Tabloya gore yeniden diizenlenen toplam tutum puani i¢in, tiikketicilerin 18-25

yas araliginda 89, 26-34 yas aralifinda 172, 35-44 yas aralifinda 102, 45 ve lizeri yas
araliginda 22 kisi yer almaktadir. Toplam tutum puani i¢in 18-25 yas (i = 96), 26-
34yas (X = 97.98), 35-44 yas (X = 94.22), 45 ve iizeri yas (X = 94.18) puan

ortalamalarina sahiptir. Ancak sadece betimsel istatistiklere bakilarak fark olup

olmadigi hakkinda bilgi verilemez. ANOVA tablosunu incelemek gerekmektedir.
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Tablo 10. Dijital ortamdaki tiiketici puaninin tiiketici yaslarina gore ANOVA
sonuclart

Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlaml
Kaynagi Toplam1 Ortalamasi Fark
Gruplar Arasi 1032.56 3 344.19 2.45 0.064

Gruplar Ici 53618.03 381 140.73

Toplam 54650.59 384

Yapilan analiz sonucuna gore toplam tutum puan ortalamalar: tiiketicilerin
yas araliklarina gore anlamli farklilik gostermemektedir [F(3-384 = 2.45, p > .05]. H2.
Dijital ortamlardaki tiiketici tutumlar1 yasa gore farklilik gostermektedir hipotezi

reddedilmistir.

Bagka bir ifadeyle, toplam tutum puanlar tiiketicilerin yaslarina bagl olarak
anlamli bir sekilde degismemektedir. Bu bulgu tiiketicilerin yaglarinin toplam tutum
puanlart iizerinde etkisinin olmadig1 seklinde de yorumlanabilir. Yani herhangi bir
yas grubunda yer alan katilimecilarin sosyal medyada yer alan tiiketici yorumlarina

olan tutumu digerlerinden anlamli bir sekilde ayrilmiyor.

H3. Dijital ortamlardaki tiiketici tutumlar1 e@itim durumuna goére farkhhk

gostermektedir.

Toplam tutum puan ortalamalarinin egitime gore anlamli farklilik gdsterip
gostermedigini incelemek amaciyla, verilerin egitim diizeylerinde normal dagilim
gosterip gostermedigi incelenmistir. Verilerin egitim durumuna gore carpiklik ve
basiklik degerlerinin -1.96 ile +1.96 arasinda oldugu ve normal dagildig1 sonucuna
varilmigtir. Bu durumda verileri analiz etmede tek yonlii varyans analizi (One Way

ANOVA) yapilmasina karar verilmistir. ANOVA sonucu Tablo 11°de verilmistir.
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Tablo 11. Dijital ortamdaki tiiketici puamnin egitim durumuna gore ANOVA
sonuclart

Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlaml
Kaynagi Toplam1 Ortalamasi Fark
Gruplar Arasi 246.09 2 123.04 0.86 042 -
Gruplar Igi 54404.50 382 142.42

Toplam 54650.59 384

Yapilan analiz sonucuna gore toplam tutum puan ortalamalari, tiiketicilerin
egitim diizeylerine gore anlaml farklilik géstermemektedir [F2-382) = 0.86, p > .05].
H3. Dijital ortamlardaki tliketici tutumlari egitim durumuna gore farklilik
gostermektedir hipotezi reddedilmistir. Baska bir ifadeyle, tiiketicilerin toplam tutum

puanlar1 egitim diizeylerine bagli olarak anlaml bir sekilde degismemektedir.

Bu bulgu egitim diizeyinin toplam tutum puanlari iizerinde etkisinin olmadigi
seklinde de yorumlanabilir. Farkli egitim diizeyinde olan kisilerin arastirma konusu

olan sosyal medya yorumlarina bakis acis1 aralarinda fark bulunmamaktadir.

H4. Dijital ortamlardaki tiiketici tutumlar1 uyruga gore farkhhk

gostermektedir.

Arastirma kapsaminda Toplam tutum puanmnin uyruga gore normallik testi
yapilmistir. Bu amagla Kolmogorov-Smirnov testi ile birlikte ¢carpiklik degerleri ve
histogram grafikleri incelenmistir. Carpiklik ve Basiklik (— 1.96 ve +1.96 ) arasinda
dagilmaktadir. Toplam tutum puanina goére hem Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi
tiiketicilerinin hem de Azerbaycan vatandas: tiiketicilerin puanlarinin normal dagilim
sergiledigi goriilmiistiir. Uyruga gore farkliligi incelemek amaciyla iliskisiz

orneklemler t-testi yapilmis ve analiz sonuglar1 Tablo 12°de verilmistir.
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Tablo 12. Dijital ortamdaki tiiketici toplam tutum puan ortalamalarinmin uyruga gore
karsilastirtlmasi

Uyruk n X S Sd T P
Tiirkiye Cumhuriyeti 174 95.83 12.99 383 -0.71 0.48
Azerbaycan 211 96.71 11.00

Tablo 12 incelendiginde, dijital ortamdaki tiiketici tutumlari, uyruga gore
anlamli farklilik géstermemektedir (t3s3) = -0.71, p > .05).

H4. Dijital ortamlardaki tiiketici tutumlar1 uyruga gore farklilik
gostermektedir hipotezi reddedilmistir. Uyrugu Tiirkiye Cumhuriyeti olan ve
Azerbaycan olan tiiketicilerin aralarinda tutum anlaminda fark bulunmamaktadir. Bir
baska anlatimla tiiketicilerin uyruklarinin farkli olmasi ya da olmamasi toplam tutum
puanin1 etkilememektedir. Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandaglarinin ve Azerbaycan
vatandaglarinin konaklama sektoriine dair sosyal medyada yer alan yorumlara

tiiketici tutumlar1 benzer diizeydedir.

HS. Dijital ortamlardaki tiiketici tutumlar1 gelire gore farkhhk

gostermektedir.

Dijital ortamdaki tiiketici tutumlarmin gelire gore anlamli farklilik gosterip
gostermedigini incelemek amaciyla verilerin gelir diizeylerinde normal dagilim
gosterip gostermedigi incelenmistir. Bu amagla Kolmogorov-Smirnov testi ile
birlikte carpiklik degerleri ve histogram grafikleri incelenmistir. Toplam tiiketici
tutum puami gelire gore normal dagilim sergilemedigi goriilmiistiir. Bu durumda
verileri analiz etmede Kruskal Wallis H testi yapilmasina karar verilmistir. Analiz

sonucu Tablo 13’de verilmistir.
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Tablo 13. Dijital ortamlardaki tiiketici tutumlarimin gelire gore Kruskal Wallis H
testi sonucu

Gelir n Sira Ort. sd Ki-kare p Anlaml
Fark

2850 ve dahaaz 58 180,46 6 4.44 0.62 -
2851-3500 32 186,78

3501-5000 52 180,26

5001-6500 48 209,02

6501-8000 41 178,20

8001-9500 27 209,15

9501 ve tzeri 127 200,80

Tablo incelendiginde dijital ortamdaki tiiketici tutumlar gelire gore anlaml
farklilik gostermedigi goriilmektedir (y2 = 4.44, p > .05).

H5. Dijital ortamlardaki tiiketici tutumlart gelire gore farklilik
gostermektedir hipotezi reddedilmistir. Bu bulguya gore farkli gelir diizeyinde olan
tiikketiciler konuyla ilgili benzer diisiinmektedir. Bir baska ifadeyle, tiiketicilerin gelir

diizeyleri tiiketicilerin dijital ortamdaki tiiketici tutumlarini etkilememektedir.

Hé. Dijital ortamlardaki tiiketici tutumlar1 internette gecirilen siireye gore

farkhilik gostermektedir.

Oncelikle “1 saatten az”, “1-3 saat”, “4-6 saat”, “7-9 saat” ve “10 saatten
fazla” olan internetten gecirilen siireler, yeniden kodlanarak “1 saatten az”, “1-3
saat”, “4-6 saat” ve “7 saat ve iizeri” sekline getirilmistir. Ciinkii 10 saatten fazla

olan internette gecirilen siire kategorisinde az sayida katilime1 yer almaktadir.

Yeniden diizenlenen Toplam tutum puanlarinin tiiketicilerin internette
gecirdikleri siireye gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini incelemek
amaciyla, verilerin internette gegirilen siire degiskeni i¢in normal dagilim gosterip

gostermedigi incelenmistir. Verilerin normal dagildigi sonucuna varilmistir. Bu
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durumda verileri analiz etmede tek yoOnlii varyans analizi (One Way ANOVA)
yapilmasina karar verilmistir. Analiz sonucu betimsel istatistikler Tablo 15°de,

ANOVA sonucu Tablo 15°de verilmistir.

Tablo 14. Dijital ortamdaki tiiketicilerim tutumlarimin internette gegirilen siireye
gore betimsel istatistikleri

Internet gegirilen siire n X S
1 saatten az 38 86.89 14.94
1-3 saat 198 95.72 11.17
4-6 saat 115 100.60 10.22
7 saat ve lizeri 34 95.76 11.50

Tabloya goére yeniden diizenlenen toplam tutum puani igin, tiiketicilerin

internette 1 saatten az siire geciren 38, 1-3 saat geciren 198, 4-6 saat gegiren 115, 7
ve lizeri saat geciren 34 kisi yer almaktadir. Toplam tutum puani i¢in 1 saatten az (i

= 86.89), 1-3 saat (X = 95.72), 4-6 saat (X =100.60), 7 saat ve iizeri (X =95.76)
puan ortalamalarina sahiptir. Ancak sadece betimsel istatistiklere bakilarak fark olup

olmadigi hakkinda bilgi verilemez. ANOVA tablosunu incelemek gerekmektedir.

Tablo 15. Dijital ortamdaki tiiketici puaminin internette gegirilen siireye gore
ANOVA sonuclart

Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlamli
Kaynagi Toplami Ortalamasi Fark
Gruplar Aras1  5563.58 3 1854.53 14.30 0.00 1-2
Gruplar I¢i 49087.02 381 128.84 1-3
Toplam 54650.60 384 1-4

Yapilan analiz sonucuna gore toplam tutum puan ortalamalar tiiketicilerin
internette gegirdikleri siireye gore anlamli farklilik gostermektedir. [F(z-384) = 14.30, p

< .05].

H6. Dijital ortamlardaki tliketici tutumlar1 internette gecirilen siireye gore
farklilik gostermektedir hipotezi kabul edilmistir. Baska bir ifadeyle, bu bulgu

internette gecirilen siirenin, dijital ortamdaki tiiketici tutumlar lizerinde etkisinin
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oldugu seklinde de yorumlanabilir. Bu farkin hangi gruplar arasinda oldugunu
anlamak amaciyla ikili karsilastirmalar i¢cin Dunnet’s C post-hoc testi yapilmustir.
Gruplar arasinda anlamli farkliliga bakildiginda Internette 1 saatten az zaman gegiren
tiiketicilerin tutumu ile internette “1-3 saat”, “4-6 saat”, ve “7 saat ve lizeri zaman
geciren tiiketicilerin tutumu arasinda fark vardir. Internette 1 saatten daha az zaman
gegciren tiiketicilerin puan ortalamasi (¥=-86.89), 1-3 saat arasinda zaman gegiren
tiiketicilerin puan ortalamasi (¥=95.72) 4-6 saat arasinda zaman gegiren tiiketicilerin
puan ortalamasi (x=100.60) ve 7 saat ve lizerinde zaman gegiren tiiketicilerin puan
ortalamasindan (¥=95.76) daha diisiiktiir. Genel olarak internette 1 saat ve iizerinde
zaman gegiren tiiketicilerin tutumlar1 daha olumludur. Internette gegirilen siire 1 saat
ve altinda oldugunda dijital ortamdaki tiiketici tutumunun da disiik degerlerde

oldugu ifade edilebilir.
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SONUC

2019 yilindan beri diinyamiz ciddi bir saglik krizi yasamakta ve diinyanin
kabusuna c¢evrilmis Covid-19 viriisii ile savasmaktadir. Viriis insan hayatlarini
sadece sagliga tehdit ve fiziksel agidan degil tiim agilardan etkilemistir. Viriis gercegi
ile artik hayatlarimiz farkli sekillerde sekilleniyor ve hayat tarzlarimiz bu yeni
gercege uyum saglamaya mecbur kaliyor. Dogal olarak karantina sartlari, mesafe
kurallarina uymamiz ve her zaman alisik oldugumuz hali ile sosyallesmeden uzak
kalmamiz gerektigi zamanlarda dijitallesme hem is, hem egitim, hem de iletisim
acisindan farkli bir boyuta tagindi.

Dijitalin her yeni giin artan dnemi pazarlama alanin1 da etkisi altina aldi.
Insanlar sokaklara c¢ikma yasaklarinin oldugu ve alis-veris yapacagi magazalari
kapal1 bulduklar1 zamanlarda bu deneyimleri internet iizerinden yasamaya basladilar.
Bu deneyimi ilk kez yasayanlar oldugu gibi, tabii eskiden de cevrimigi alis-veris
yapmis insanlar daha sik ve daha genis {riin yelpazesinde satin almalar
gerceklestirdiler. Tiiketicinin iiriinii ve ya hizmeti almadan once deneme sansi
olmadig1 durumlarda online alig-veriste ilk yardima yetisen de tiiketici yorumlari
oldugu tespit edilmistir.

eWom son donemlerin dijital pazarlamasindan en popiiler kavram ve 6nemi
giderek hizla artmaktadir. Sanal tiiketici yorumlar1 eWom-un en ¢ok basvurulan
yontemidir. Internette gezinen tiiketici tutundurma ¢alismasi olan reklama tikladiktan
sonra tiiketici yorumlarin1 okuyarak belki de hi¢ farkinda olmadigi bir ihtiyacini
kesfede biliyor. Ozbay’in yaptig1 arastirmada (2013), tiiketici yorum siteleri bilgi
kaynaklar1 igerisinde 3.sirada yer aliyor. ilk sirada ise geleneksel Wom var. Dijitalin
bu kadar hayatimiza girdigi bir donemde artik EWomla Wom arasindaki ince ¢izgiler
de silinmektedir. “Tiiketicilerin bilgi arama asamasinda sanal tiiketici yorumlarini
okuma nedenleri; ekonomik zarara ugramamak, satin alma konusundaki riski
azaltmak, bilgi arama siiresini kisaltmak, yeni isletmeler hakkinda bilgi sahibi olmak,
verilen karardan emin olmak seklinde siralanmaktadir.”

Ozellikle calismanin yoneldigi konaklama sektorii gibi bir sektdrde tiiketici
yorumlar: farkli bir 6nem tagimaktadir. Tiiketicinin hizmetten yararlanana kadar onu

deneme sansi yoktur. Ve dogal olarak artik bu deneyimi yasamis birilerinin tatmini
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ve ya memnuniyetsizligi miisteriye otelin vaatlerinden daha inandirici gele biliyor.
Bunu konaklama sektérii ile ilgili yapilan hem Ozbay’in (2013), hem de Yilmaz Ve
Abdulmanafovun (2020) arastirma sonuglarinda da gore biliyoruz.

Bu arastirmanin sonuglarina odaklanacak olursak, anket katilimcilarin biiyiik
cogunlugu 18-34 yas araligindaki insanlardir ki, bu yas grubu “We are Social”
acikladig1 son rakamlara gore de en ¢ok internet ve sosyal medya kullanan kesimdir.
Ayrica katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu internette ortalama 1-6 saat zaman gegiriyor
ki, bu da diinya istatistikleri ile benzerlik teskil ediyor. Ayrica internette hala en ¢ok
kullanilan sosyal medya paylasim siteleri de sosyal aglar ve medya paylasim siteleri
olarak kalmaktadir. Lakin yakin gelecekte onlara ¢ok biiyiik rakip sanal diinyalarin
(Metaverse) da onemli bir platform haline gelecegi asikardir.

Arastirma hipotezlerine bakacak olursak, sosyal medyada yer alan konaklama
sektoriline dair yorumlara kars1 olan tutum cinsiyet ve internette gecirilen siireye gore
farklilik gostermekte, yas, egitim durumu, uyruk ve gelire gore farklilik
gdstermemektedir. Internette gecirilen siire ile internet deneyimi arasinda anlamli bir
iligkilendirme sosyal medyaya yonelik bir¢ok arastirmada tespit edilmistir. Bu
arastirmada da internette 1 saat ve daha az zaman gegiren insanlarin tutumlari1 daha
fazla zaman gegiren gruplardan farklilik gostermistir. Dogal olarak internette daha
uzun siire gec¢iren insanlar interneti hayatlarim1 birgok konuda etkilediklerinin
farkindalar. Interneti ve farkli uygulamalar1 hem bilgi almak, hem konulardan
zamanindan haberdar olmak, hem de ¢ogu zaman herhangi bir se¢imlerinden emin
olmak igin de kullaniyorlar. Internet’te yer alan yorumlari okumak ve iginden
gercekten kayda deger olanlar secerek onlar1 anlamlandirmak hem de zaman isteyen
bir faaliyyettir. Bu sebepten de internette daha uzun siire gegiren insanlarin tiiketici
yorumlarina kars1 olan tutumlarinin daha yiliksek oldugu goriilmektedir.

Ayrica kadinlarla erkeklerin sosyal medyaya dair tutumlarinda farklar da
¢ogu aragtirmanin konusudur. Farkli ¢aligmalarda internetle ilgili olan tutumlarda
cinsiyete gore benzerlikler ve farkliliklar tespit edile biliyor. Bu arastirmada
kadinlarin yorumlara dair ortalama tutum puanlarinin erkeklerden daha olumlu
olmasi tespit edilmistir. Bu konuyla ilgili kadinlarin genelde agizdan agiza
pazarlamaya daha yatkin karakterde olmalariin da katkist vardir.

Literatiir aragtirmalarinda konaklama sektoriinde eWom’a dair Tirkge

kaynaklarda iki iilkede yapilmis anketle olan bir arastirmaya rastlanmamistir.
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Aragtirmanin Tiirkiye ve Azerbaycan’da ayni zamanda yapilmasi onu farkli kilan
ozelliklerdendir.

Sonug olarak tiiketici yorumlarinin bu kadar énemli bir pazarlama kavramina
doniistiigii diinyamizda pazarlamacilarin miisteri deneyimini esas tutmasi ve
miisteriye temas ettikleri her anda olumsuz bir izlenim birakmamasi i¢in maksimum
eforu gostermesi gerekiyor. Miisteri her zaman pazarlamanin en onemli odak
noktasiyd:r lakin miisterilerin artik bu kadar aktif olarak deneyimlerini paylastiklar
ve bu paylasimlarin aninda hizli bir sekilde yayila bildigi diinyada bu odak noktasina

yeteri kadar odaklanmadan basariy1 elde etmek miimkiin goziikmiiyor.
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EKLER
Tiirkce Anket

Sayin Katilimet;
Bu anket, Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii yiiksek lisans
ogrencisi Melahat Cakmak tarafindan Yiiksek Lisans tezi i¢in hazirlanmistir.
Katiliminizdan elde edilen bilgiler istatistiksel veri analizinde kullanilacak

olup, gizlilik ilkesine uygun olarak saklanacaktir. Katiliminiz bizim i¢in ¢ok
degerlidir. Simdiden katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.

internet kullaniyor musunuz?

() Evet () Hayir

(Cevabiniz “Evet” ise litfen ankete devam ediniz.)

Sosyal medyada ortalama olarak giinde ne kadar zaman gegiriyorsunuz?

() 1saattenaz ()1-3saat () 4-6saat () 7-9saat () 10 saatten fazla

Asagidaki sosyal medya aglarini kullanim sikliginiz:

SOSYAL MEDYA HICBIR NADIREN | ARA SIRA COK SIK SUREKLI
KULLANIMI ZAMAN

Sosyal aglar
(Facebook,
Instagram)

Mikrobloglar
(Twitter)

Medya Paylasim
Siteleri (Youtube,
Flickr, Slideshare)

Wikiler (Wikipedia)

Sosyal isaretleme
ve Etiketleme
(StumbleUpon,
Reddit, Swarm)

Cevrimigi
Topluluklar
(Forumlar,
Sozlukler)

Podcast

Sanal Dlnyalar
(Knight Online,
WOW, Second Life)

Otel rezervasyon
siteleri (booking,
tripadviser, airbnb )
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Konaklama yeri se¢iminde asagidaki ifadelere katilma diizeyiniz:

Kesinlikle | Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyo Katiliyorum
rum

Konaklama
sektoriine dair sosyal
medya siteleri faydali
sitelerdir

Konaklama
sektoriine dair sosyal
medya sitelerini
seyahat plani
yaparken kullanirim

Konaklama
sektoriinde ilgimi
¢eken markalarin
sosyal medya
hesaplarini takip
ederim

Konaklama
sektoriinde ilgimi
¢eken markalarin
sosyal medya
hesaplariin
giincelligini takip
ederim

Satin alacagim
iriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada
giivenilir bilgilere
ulasacagima
inanirim.,

Kendi sosyal
medyama konaklama
isletmelerini eklerim

Konaklama
isletmeleri ile ilgili
bilgi almak igin
sosyal medya
araclarii kullanirim

Konaklama
isletmeleri ile ilgili
sosyal medya araclari
hizmetler hakkinda
giincel bilgi saglayan
iyi bir kaynaktir.
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Konaklama
isletmeleri ile ilgili
sosyal medya
araglarinda kullanict
yorumlarini okurum

Konaklama
sektoriinde ilgimi
¢eken markalara
sosyal medyada
yapilan tiiketici
yorumlari verilen
hizmet hakkinda
bilgi elde etmemi
saglar

Konaklama
sektoriine dair sosyal
medyada yapilan
yorumlar hizmet
hakkinda dogru
bilgiler verir.

Konaklama
isletmeleri ile ilgili
sosyal medyada
yapilan tiiketici
yorumlarini giivenilir
buluyorum

Sosyal medyada
yapilan yorumlarda
tiikketicilere yararli
tavsiyeler verilir.

Konaklama yerleri

ile ilgili sosyal
medya araglarinda
kullanict yorumlart
ihtiyacim olan bilgiyi
saglamaktadir

Hizmetten
yararlanarak yorum
yapan kisileri hizmet
hakkinda bilgi veren
diger kisilerden (satig
danismanlari,
fenomenler gibi)
daha inandirict
bulurum

Bir konaklama
isletmesinin sosyal
medya
paylasimlarindaki
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miigteri yorumlari
paylasima yonelik
bakis agimi
etkilemektedir

Tiiketici
yorumlarindan
hizmeti daha 6nce
kullanmisg olanlarinin
tecriibesi ilgimi daha
cok ceker

Konaklama
sektorlinde ilgimi
¢eken markalara
sosyal medyada
yapilan tiiketici
yorumlarini
markalarin kendi
sosyal medya
paylagimlarindan
daha
inandirici(giivenilir)
buluyorum

Konaklama
isletmeleri ile ilgili
sosyal medyada yer
alan ¢ogu tiiketici
yorumu sagma degil
mantiklidir

Konaklama
isletmeleri ile ilgili
sosyal medya
araclarinda ilgi ve
giiler yiizliiliik
konusunda yazilan
kullanict yorumlarinm
okurum

Konaklama
isletmeleri ile ilgili
sosyal medya
araclarinda oda
temizligi ve hijyen
konusunda yazilan
kullanict yorumlarini
okurum

Konaklama
isletmeleri ile ilgili
sosyal medya
araclarinda fiyat
karsiliginda deger,
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yeterlilik konusunda
yapilmig yorumlari
okurum

Konaklama
isletmeleri ile ilgili
sosyal medya
araclarinda otelde
olan restoranlarda
yiyecek, iceceklerin
kalitesi ve cesitliligi
konusunda yapilmig
yorumlari okurum

Konaklama
isletmeleri ile ilgili
sosyal medya
araclarinda otelde
olan SPA
hizmetlerinin
mevcutlugu ve
yeterliligi konusunda
yazilan kullanici
yorumlarini okurum

Konaklama
isletmeleri ile ilgili
sosyal medya
araglarinda Wifi
baglant1 hiz1 ve
kalitesi konusunda
yazilan kullanici
yorumlarini okurum

Konaklama
isletmelerine dair
sosyal medyada yer
alan tiiketici
yorumlarinin daha
gercekei olmasi
gerekir

Cinsiyetiniz
() Kadin () Erkek
Yasiniz

() 18-25 () 26-34 () 35-44 ( )45-54 ( )55-64 ()65 ve Uizeri
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Egitim Durumunuz

()ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( )Universite ( )Lisansistii

Meslek Grubunuz:

()isci ()Memur ()Ciftci ( )Esnaf ( )Ev hanimi ( )Emekli () Calismiyorum ( )Diger :
Gelir Durumunuz:

()2850 TL ve daha az ( )2851 — 3500TL arasi ( )3501- 5000TL arasi ( )5001-6500TL arasi
()6501-8000TL arasi ( )8001- 9500TL arasi ( )9501 TL ve Uzeri

Uyrugunuz:

() Turkiye ()Azerbaycan () Diger:
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Azerbaycanca Anket

Hormotli istiraket,

Bu anket Kocaeli Universiteti Sosial Elmlor Institutunun magistranti Molahot
Cakmak torofindon magistr dissertasiyasi ti¢tin hazirlanib.

Oldo edilon informasiya moxfilik qaydalarina uygun olaraq statistik molumatlarin
tohlilindo istifado olunacaq. Istirakiniz bizim iigiin ¢ox doyarlidir. Dvvalcadon tohfaloriniz
ticiin tosakkiir edirik.

Internetdan istifads edirsiniz?

() Bali () Xeyr

(Cavabiniz “Bali” oldugu halda, zohmot olmasa, anketi cavablandirmaga davam edin)
Giin arzinda sosial mediada taxminan na gadar vaxt kegirirsiniz?

() lsaatdanaz ()1-3saat () 4-6saat () 7-9 saat () 10 saatdan ¢ox

Asagidaki sosial media sabakalarindan istifada tezliyiniz:

Heg vaxt | Nadir Bozon Tez-tez Daim
hallarda
Sosial
sobakalar(Facebook,
Instagram)
Mikrobloglar
(Twitter)

Media Paylasim
saytlar1 (Youtube,
Flickr, Slideshare)

Wikilor (Wikipedia)

Sosial Isaratlomo vo
Etiket
(StumbleUpon,
Reddit, Swarm)

Onlayn icmalar
(Forumlar, Liigatlor)

Podcast

Virtual Diinyalar
(Knight Online,
WOW, Second Life)

Otel rezervasiyasi
saytlari (booking,
tripadviser, airbnb )
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Otel va gqonaglama yerlarinin seciminds asagidaki ifadalarls razihq saviyyaniz:

Tamamilo | Razi deyilom | Qararsizam Raziyam Tamamilo
razi Raziyam
deyilom

Qonaglama sektoru
ilo olagodar sosial
media saytlar1 faydali
saytlardir.

Soyahat
planlagdirdigim
zaman gonaglama
sektoru ilo olagodar
sosial media
saytlarindan istifado
edirom.

Qonaglama
sektorunda diggatimi
calb edan markalarin
sosial media
sohifalarini
izloyirom.

Qonaglama
sektorunda diggotimi
calb edan markalarin
sosial media
sohifalarinin
miitomadi
yenilonmasi manim
tictin 6nomlidir.

Alacagim
mahsul/xidmatlo
bagli sosial mediada
etibarlt moalumat ala
bilocayima inaniram.

Qonaglama
markalarinin
sohifalarini sosial
media hesablarima
alava edirom.

Otel vo gonaglama
yerlori haqqinda
Mmolumat almaq tigiin
sosial media
vasitalorindan
istifado edirom.

Otel vo gonaglama
yerlarindan bahs
edon sosial media
vasitalori xidmat
haqqinda malumat
almagq tligiin yaxs1
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gaynaqdir monbadir.

Otel vo gonaglama
yerlori hagqinda
sosial media
vasitolorinds yazilan
istifadagi sorhlorini
oxuyuram.

Qonaglama
sektorunda
maraqglandigim
markalar haqqinda
yazilan istifadagi
sorhlori xidmot
barado molumat
almaq imkani verir.

Qonaglama sektoru
haqqinda sosial
media vasitalorinds
yazilan garhlor
xidmot barada
diizglin malumat
verir,

Otel vo gonaglama
yerlori haqqinda
sosial media
vasitalorinds yazilan
sorhlori etibarli hesab
edirom.

Sosial mediada
yazilan gorhlords
istehlakeilara faydali
tovsiyalar verilir.

Otel vo gonaglama
yerlari ilo olagadar
sosial media
vasitalorinds yer alan
istifadogi sorhlori
ehtiyacim olan
molumatlar1 verir.

Xidmatdan istifada
edarok sorh yazan
insanlar mona xidmot
haqqinda malumat
veran digor
insanlardan (satict,
fenomen va s.) daha
inandirici galir.

Bir otel va ya
gonaglama yerinin
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sosial media
vasitosindo
paylasdigi posta
yazilan roylor 0
paylasimla bagl
fikrima tosir edir.

Istehlake1
raylarindan
xidmotdon daha onca
istifado etmis
olanlarin tocriibasi
daha ¢ox digqatimi
colb edir.

Qonaglama
sektorunda
maraqlandigim
markalara yazilan
istifadogi roylori
mana markanin 6z
sosial media
paylagimlarindan
daha inandirict galir.

Otel vo gonaglama
yerlari ilo olagadar
sosial mediada yer
alan bir ¢ox istifadogi
royi monasiz deyil,
montiglidir.

Otel vo gonaglama
yerlari ilo olagadar
sosial media
vasitalorinds yaxst
xidmoat vo giiloriiz
qarsilama ilo bagh
yazilan istifadogi
raylorini oxuyuram.

Otel vo gonaglama
yerlori ilo slagadar
sosial media
vasitalarinds tomizlik
Vo gigiyena ilo bagh
yazilan istifadoagi
raylarini oxuyuram

Otel vo gonaglama
yerlari ils alagadar
sosial media
vasitalorinds 6denan
giymat qarsiliginda
alman xidmot ilo
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bagli yazilan
istifadogi raylorini
oxuyuram

Otel vo gonaglama
yerlari ila olagadar
sosial media
vasitalarinds otelde
olan restoranlarda
yemokKlorin ¢esid vo
keyfiyyati ilo bagli
yazilan istifadagi
raylarini oxuyuram

Otel vo gonaglama
yerlari ilo olagadar
sosial media
vasitolorinds SPA
xidmoatlarinin
movcudlugu vo
keyfiyyati ilo bagli
yazilan istifadagi
raylarini oxuyuram

Otel vo gonaglama
yerlari ilo olagadar
sosial media
vasitalarinds Wi-Fi
(nagilsiz internet)
stirati vo keyfiyyati
ilo bagli yazilan
istifadogi raylorini
oxuyuram

Otel vo gonaglama
yerlorino dair sosial
mediada istehlakg1
raylori daha real
olmalidir.

Cinsiyyatiniz

() Qadmn () Kisi

Yasiniz

() 18-25 (1) 26-34 () 35-44 ()45-54 (1)55-64 ()65 ve daha ¢ox
Tahsiliniz

()ibtidai sinif ( )Orta natamam ( )Orta tam () Ali tohsil ( )Magistratura/doktorantura
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Peso Qrupunuz:

()Fohlo ()Momur ( )Fermer ()Soxsi biznes ( )Ev xanimu ( )Toqaiidgii () Islomirom (
)Digor :

Ayhq galiriniz:

()250AZN ve daha az ()251 — 350AZN arasi ( )351- S00AZN aras1 ( )501-650AZN arast
()651-800AZN aras1 ( )801- 950AZN arasi ( )951AZN ve iizeri

Vatondashgimz:

() Tirkiya ()Azorbaycan (') Digor:
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IS DENEYIMLERI:
Yap1 Kredi Bank Azerbaijan
Pazarlama Takim Lideri

05.2014 — 06.2017

SABAH GROUP LLC
Pazarlama Uzmani

01.2012 - 05.2014

EGITIM BILGILERI:

Kocaeli Universitesi

Tezli Yiiksek Lisans / Uretim Yonetimi ve Pazarlama
09.2017 —
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Tezli Yiiksek Lisans/ Uluslararasi iliskiler
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Lisans/ Uluslararas: Iliskiler

09.2006 — 07.2010

YABANCI DiL:

Tiirkge (ileri) / Ingilizce (Iyi) / Rusca (ileri)/ italyanca (Temel)
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