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OZET
Yiiksek Lisans Tezi

Satin Alma Siirecinde Dijital Medya Kanallarinin Kullanim
Ve Miisteri Memnuniyeti; T.C. Dokuz Eyliil Universitesi
Ogrencileri Uzerinde Bir Arastirma

Farid Abdiyev

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah

Pazarlama Program

Kiiresellesen diinyada insanlarin tiiketim ihtiyaci diinya ekonomisini
etkileyen en temel etkenlerden biridir. Teknolojinin gelisimi yasamin her bir
alaninda kolayhklar sagladigr gibi, tiiketici ahs-verislerinde de cok biiyiik
kolayhiklar saglamustir. Dijital medya kanallar tiiketicilerin ihtiyaglarinin
karsilanmasi acisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.

Dijital pazarlama - TV, radyo, dergi gibi geleneksel medyanin disinda
kalan yontemlerle, markalarin, iiriinlerin ve firmalarin desteklenmesi ve
tamitilmas1 amaciyla ve internet, mobil ve diger interaktif platformlarin
kullamilmasiyla ticari ¢alismalarin siirdiiriilmesidir.

Bu ¢calismanin amaci sosyal medya kanallar1 araciligi ile gercgeklestirilen
satin alma islemlerinde miisteri memnuniyetinin 6lciilmesidir. Dokuz Eyliil
Universitesi ogrencileri arasinda yiiriitiilen anket ¢ahsmasi sosyal medya
aracii@iyla satin alma siirecinde kazanilan miisteri memnuniyetine yonelikdir..

Bu anket calismasinin sonuglari cesitli istatistiksel yontemlerle incelenmistir.

Anahtar kelimeler: dijital medya, sosyal medya, miisteri memnuniyeti,

pazarlama.



ABSTRACT
Master’s Thesis

Using Of Digital Media Channels In The Buying Process
And Customer Satisfaction; A Research On Students Of
T.R. Dokuz Eyliil University
Farid Abdiyev

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business Administration
Marketing Program

In the globalizing world, people's need for consumption is the most
fundamental influence on the world economy. The development of technology not
only provides convenience in every area of life but also provides great
convenience in consumer shopping. Now there is no need to go a long way to pay
for the needs. The convenience of buying and selling via digital media channels
from the desk is provided for consumers.

Digital marketing is to carry out commercial activities using internet,
mobile and other interactive platforms to promote and promote brands and
business with traditional methods such as TV, radio, magazines.

Measuring customer satisfaction in purchasing actions that are passed on
through the intended social media channels. The questionnaire survey conducted
among the students of Dokuz Eyliil University is directed towards customer

satisfaction earned during the social media procurement process.

Keywords: digital media, social media, customer satisfaction, marketing.
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GIRIS

Teknolojideki hizli gelismeler sosyal yasantimizda biiyiik farkliliklar ortaya
cikarmigtir. Teknolojinin yarattii yeni diizen hayatin her alanina niifuz ettigi gibi,
ticaret alaninda da biiyiik degisiklikler yaratmistir. Dijital degisikligin en temel etkeni
ise, internet olmustur. Kiiresellesmenin en 6nemli kavramlarindan biri olan hiz, ticari
sistemde kendine 6zgii bir yere sahiptir. Hiz ayn1 zamanda miisteri, iiretici ve tiiketici
arasinda iletisimin giliglenmesine zemin hazirlamistir.  Bilgi alig-verisinin aninda
yapilmasi olanaginin kazanilmasi ticaretin gelisiminde 6nemli rol oynamustir.

Geleneksel pazarlamada iiretici ve tiiketici arasindaki tek tarafli iliski, dijital
pazarlamada ¢ift taraflidir. Kurumlarin ticaret siirecinde dijital diinyanin sagladigi
olanaklar1 kullanmasi ¢ok genis tiretici ve tiikketici aginin kurulmasina neden olmustur.
Dijital pazarlamanin sagladigi bu faydalarin geleneksel pazarlama yontemlerinin
yanisira, ticarete de uygulanmasi olumlu avantajlarin ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Dijital ortamlarda yapilan kampanya ve reklamlar, bu reklamlarin geri doniistim hizi,
maliyetlerin daha az olmasi, iiretici ve tiiketici arasindaki anlik iletisim, kurumlarla
ilgili bilgilere rahat ulagim, dijital diinyanin pazarlama siirecine sagladig: yararlardan
bir kagidir.

Geleneksel pazarlamanin dijital diinya ile biitiinlesmesi, biiyiik pazarlardaki
kurumlarin giiclii rekabet ortaminda ayakta kalabilmesini saglamaktadir. Dijital
ortamlarda iiretici ve tiiketici arasinda yaratilan anlik iletisim isletmelere hizin yanisira
zaman da kazandirmaktadir. Boylece, hizla biiyliyen rekabet ortaminda isletmelerin
rakipleri karsisinda hizli davranarak ilerlemesini saglanmaktadir. Bu siiregte hedef
kitledeki bireylerin kisisel ozelliklerine bagli olarak siirekli degisen istek ve
ithtiyaglarin g6z oniinde bulundurulmast, isletmelerin verimlilik kazanmasina yardimci
olmaktadir.

Bagka bir deyimle, tiiketici aliskanliklarindaki degisimler, internet
kullaniminin artmasi ile birlikte, sosyal medya kavraminin 6neminin artmasina ve
ginliik hayatda daha fazla kullanilmasini giindeme getirmektedir. Sosyal medya

kullanim siiresinin artmasi, sosyal medyanin etkinlesmesi ile birlikte sosyal tiiketici,



sosyal medya pazarlamasi ve sosyal miisteri iligkileri yonetimi kavramlarinin énem
kazanmasina katkida bulunmustur.!

Gilinlimiiziin pazarlama uygulamalarinda isletmelere rekabet avantaji saglayan
miisteri memnuniyetinin saglanmasinda, miisteri odakli modern pazarlama uygulamari
hizlandirilmistir. Dolayisiyla, buradan yola ¢ikarak, isletmelerin gelisiminin satin alma
davraniglarinin ~ siirekliliyine ve sikliina bagli olabilecegi anlasilmaktadir.
Miisterilerle yogun olarak aktif diyalogda olan ve iletisimini gelistiren isletmeciler,
boylece isle ilgili degerlerin yaratilabilmesine olanak saglamislardir.

Hem geleneksel, hem de dijital pazarlama siireglerinde, miisteri
memnuniyetinin  kazanilmasi ¢ok Onem tasimaktadir. Pazarlamada kullanilan
yontemlerin miisteri odakli olmay1 6n planda tutmasi, modern pazarlamada miisteri
kazanilmasinin ve korunmasinin 6nemini yansitmaktadir.

Artik modern pazarlamada yeni miisteri edinilmesi ve miisteri sadakatinin
kazanilmasi, korunmasi ve arttirilmasinin yaninda, mevcut miisterilerin korunmasi
gibi ¢aligmalarin igletmelerinin gelecegi igin yararli olabilecegi belirtilmektedir.

Miisteri memnuniyetinin kazanilmasi genel isletme personelinin miisteri
iligkilerine yonelik egitim ve katilimlariyla sekillenebilen, ayn1 zamanda o6zellikle
misteriyi tatminini 6n planda tutan ve isletmeye sadakat yaratmayi saglayan
eylemlerdir. Giintimiiz kosullarinda hem rekabetin farkli boyutlarindan, hem de ortaya
¢ikan pazarlama sorunlarindan dolayi, miisteri memnuniyetinin 6nemi artmaya
baslamistir.

Bu ¢alismanin amaci, sosyal medya kanallar1 araciligiyla satin almada bulunan
miisterilerin aligkanlhiklarinin  gelistirilmesinde sosyal medyanin sahip oldugu
tistlinliikleri ortaya koymak ve buna bagli olarak ortaya ¢ikan miisteri memnuniyetini
Olgmektir.

Bu arastirmada oncelikli olarak geleneksel pazarlama ydntemlerinden yola
cikilarak giinlimiiz pazarlamasinin énemli trendleri olan sosyal medya kanallar1 ve
misteri memnuniyetinin kazanilmasina yonelik bir arastirma ve degerlendirme
yapilmistir. Ayrica bu ¢alisma, bu iki kavramin birbiriyle iliskisine yonelik teorik ve

uygulamali bir ¢alisma niteligindedir. Calismada teknolojideki devrimin beraberinde

! Yiicel Nurcan, Miisteri iliskileri Yonetimi’nde Yeni Bir Anlayis: Sosyal Miisteri iliskileri
Yonetimi, Firat Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii, Uretim Yonetimi ve
Pazarlama ABD, 2013, s 1642



getirdigi yeni sistemin, pazarlama sistemine yansimasinin yararlari agiklanmustir.
Dijital pazarlamanin pazarda yarattigt kolayliklar ve miisteri memnuniyyetinin
nedenleri ortaya koyulmustur.

Aragtirmanin temel kaynaklar dijital pazarlama ile ilgili kitaplar, dergiler,
makaleler, arastirmalar ve internet kaynaklaridir.

Arastirmanin sonunda T.C Dokuz Eyliil Universitesi dgrencileri iizerinde
gerceklestirilen anket galismasinda sosyal medya kanallar1 araciligi ile yapilan satin
alma eylemlerinde miisteri memnuniyetinin kazanilmasina yonelik bulgularin

istatistiksel analizi yapilmstir.



BIiRINCi BOLUM
DIJITAL PAZARLAMA KAVRAMI VE ONEMI

1.1. DIJITAL PAZARLAMA KAVRAMI VE ONEMIi

1.1.1. Dijital Pazarlama Kavrami Ve Gelisimi

Dijital pazarlama bir yontem olmaktan daha ¢ok, sadece satis artisini saglayan
bir iletisim siireci olarak degerlendirilebilmektedir. Dijital pazarlama, rekabette
avantaj kazanmak i¢in yeni kaynaklara ulagimi kolaylastirmak suretiyle, reklam
maliyetlerini diislirerek pazarin daha verimli kullanilmasi i¢in olanak yaratmaktadir.

Giinliik yagantimizda insanlarin bilgi ve eglence amagli kullanmaya basladigi
dijital medya artik tiiketim kiiltiiriinii de etkilemege baslamistir. Nitekim tiiketicilerin
kendi ihtiyaglarmin karsilanmasi igin marketlere ve magzalara gitmesine gerek
kalmamistir. Yiizyilin en biliylik bulusu olan internet araciligiyla ihtiyaglarin
karsilanmasi kolaylasmistir. Bu kolayliklar hem fireticiye, hem de tiiketiciye
verimlilik, hiz, erise bilirlik gibi olanaklar saglamistir. Istenilenlere hizli ulagilmas: ve
biiyiikk secenek yelpazesine sahip olunmasi miisteri isteklerinin tatmin edilmesine
yardimci olan en temel etkenlerdir.

Pazarlama, kisilerin ve Orgiitlerin amaglarina uygun degisimlerin saglanmasi
suretiyle, iriinlerin, hizmetlerin ve disiincelerin yaratilmasi, fiyatlandirilmasi,
dagittmi  ve tutundurulmas: islemlerinin  planlandigi  bir siire¢  olarak
tanimlanmaktadir?. Bir baska tanima gore “Pazarlama, potansiyel degisimleri
gerceklestirmek ve bu suretle insan ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla girisilen insan
faaliyetleridir3.

Dijital pazarlamani geleneksel pazarlamadan farkli kilan faktor, dijital
pazarlamada kullanilan farkli yontem ve araglardir. Telefonla pazarlama bazen dijital
pazarlama ile ayni tutulur. E-ticaretin gelisimini, internet erisimi ve cep telefonunun
gelisimini, tilkeler itibariyle arastiran bir baska arastirmaya gore (Forrester Research

Inc., 2000) Isveg, gerek internet erisimi, gerekse de cep telefonunda en én sirada yer

2 Coroglu, Caglar, “Yeni Ekonomide Y&netim ve Pazarlama”, (14.02.2004).
3 Devrez, Giiney, Piyasa Arastirmasinda Bilgi Toplama Metotlar1, Ankara, Seving Matbaasi, 1971.



alirken, ABD internet erisiminde Isve¢’in hemen ardinda, cep telefonunda ise
dordiincii sirada yer almaktadir?.

Dijital pazarlama; pazarlama hedeflerine ulasmak ve modern pazarlama
anlayisini (pazar/miisteri yonelimlilik) desteklemek igin, internet ve internete iliskin
dijital teknolojilerin kullanimidir®. Dijital pazarlamanin gelismesinde teknolojinin
hizli gelisiminin etkileri olmustur. Modern teknolojinin genis anlamda kullanimi
dijital pazarlama uygulamalarin1 yayginlastirarak tiiketicilerin de dijital diinya ile
tanismasina hiz kazandirmustir.

Dijital pazarlamanin basarili bir sekilde yiiriitiilebildigi ¢esitli uygulama
alanlar1 vardir. Bu alanlar asagidaki gibi siralana bilinir:®

e Tiim pazarin veya pazarin bazi kesimlerinin arastirilmasi

e Rekabet ortaminin arastirilmasi

e Tiiketicilere yonelik calismalarin yapilmasi

e Mal ve ya hizmetlere yonelik pazar ortaminin olusumu

e Hizmetlerin daha etkili gelisimi

e  Miisteriler ve is ortaklar1 ile pazarlama iliskileri

e Internet araciligiyla mal satisi

e Mal ve hizmet bedellerinin internet lizerinden 6denmesi

e Internet aracilifiyla mal ve ya hizmetlerin reklam kampanyalarinin
yiiriitiilmesi

e  Mal ve hizmetlerin satig promosyonu

e Dijital marka

e Dijital halkla iliskiler

En yaygin hizmetler olarak kabul edilen hizmetler ise; afis reklamlari, icerige
dayali reklamcilik, arama motoru reklamlari, performans pazarlama, satig ortaklig

pazarlama vb. gibi siralana bilir.

4 Selda Ene, Elektronik Ticarette Tiiketicinin Korunmasi ve Bir Uygulama, Pusula Yaynlar,
Istanbul, 2002, s. 20.

5 Odabas1 Yavuz, Oyman Mine, Pazarlama lletisimi Yonetimi, Mediacat Yaynlari, istanbul, 2003,
s. 326.

® Constantinides, E., and Fountain S. J.(2008). Web 2.0: Conceptual foundations and Marketing
Issues. Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice Cilt: 9, 2008, s. 231 244,



1.1.2. Dijital Pazarlama Mecralari

Oncelikle “mecra” terimi, Tiirk Dil Kurumuna gore “bir isin gidisi, bir olaymn
dogrultusu” olarak ortaya ¢ikmaktadir. Fakat piyasa ve akademik ¢evrelerde daha ¢ok
iletisim ortami anlaminda kullanilir. Bu agidan bakarsak “mecra” kelimesi “medya”
kelimesi ile ayn1 anlama gelmektedir. Fakat “mecra” kelimesi daha ¢ok yazili basin,
gazete ve dergi icin kullaniliyor iken, “medya” kelimesi giliniimiiz literatiirde daha
genis anlamlarda kullanilmaktadir.

Geleneksel pazarlama mecralar1 gazete, dergi, radyo ve televizyon olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Gazete ve dergi metin, resim ve grafik formatinda bir mecra
oldugu halde, radyo sadece sesli, televizyon ise ses, metin ve gorlintiiniin ortak sekilde
paylasildigt bir mecradir. Bilgisayar ve akilli telefonlarin piyasaya siiriilmesi,
beraberinde yeni nesil dijital mecralari da giindeme getirmistir. Gliniimiizde neredeyse
her kes tarafindan kullanilan akilli cep telefonlar1 hem televizyon ekrani, hem telefon,
hem radyo, hem de tiim sosyal aglara aninda erisim saglayarak ¢evremizdeki dijital
mecralarin birgogunun uzaktan kumandasi islevini yiiriitmektedir. Konu dijital
pazarlama agisindan degerlendirildiginde bu mecralarmn giinimiizdeki Onemini
anlamak o kadar da zor degildir. Ozellikle de hedef kitle dijital mecralar1 etkili bir
sekilde kullaniyorsa, dijital mecrada yer alamamak bir firmanin kendi gelecegini risk
altina almaktan baska bir davranis olmamaktadir.

Dijital pazarlama mecralar1 asagidaki gibi siniflandirilabilir:

- Sosyal Medya Platformlar1 olan Facebook, Twitter, Instagram, Tumblr,

Youtube ve bu gibi diger sosyal aglar tizerinden dijital pazarlama.

- Web siteler, bloglar, vloglar ve buna benzeri icerik pazarlama kanallari

lizerinden {irlin veya hizmet reklamlari.

- Mobil uygulamalar iizerinden yapilan tamitimlar, sosyal medya

platformlarinin mobil araclara uyarlanmasi.

- Verilerin toplanarak ve filtirlenerek bu veriler lizerinden tliketiciye ulasarak,

raporlama faaliyetlerini kapsayan “E-Mail Pazarlama (E-Mail Marketing)



- B2B, B2C ve C2C pazarlama kampanyalarin1 ger¢eklestirmeyi amaclayan
e-Ticaret Siteleri. Bu siteler ddeme ve sunum imkani veren platformlarda
iirlin ve hizmet satisin1 kapsamaktadir.

- Dijital platformlarda kullanicilarin satin alma davranislarini izleyerek
kullanicilarin harekete gegme siireclerini kapsayan test etme ve raporlama
stirecleri.

- Tim sosyal medya araglarin1 kullanarak hedef kitleye yonelik gerekli
reklam faaliyetlerini kapsayan dijital reklamcilik stratejileri.

- Dijital Reklamcilik Stratejileri: Online reklamcilikta tim dijital medya
araglar1 bir arada degerlendirilerek hedef kitleye uygun platformlar tercih edilmekte
ve gerekli reklam faaliyetlerini kapsamaktadir.

Dijital mecra, 6zellikle sosyal medya sayesinde dyle bir noktaya gelmistir ki,
pazarlama uzmanlar tiiketicilerin markalar1 hakkinda aralarinda ne konustuklarini

rahatlikla gercek zamanl olarak gézlemleyebilir hale gelmisler’.

1.2. PERFORMANSA DAYALI DIiJITAL PAZARLAMA

1.2.1.Performans Pazarlamasi

Dijital pazarlamanin giinlimiizde 6nem kazanmasi ve internet iizerinden
yapilan ticaretin avantajlarindan yararlanmasi istegi performans pazarlamasinin
Oonemini arttirmaktadir. Performans pazarlamasi, sirketlerin hem reklam, hem de satis
yapmalarini saglayan bir sistemdir. Bu uygulamada sirketler reklam kampanyalarina
¢ok fazla para harcamadan kendi iiriinlerini tanitma olanag1 kazanmaktadirlar. Isletme
kendi {irinlerinin pazarlanmasi i¢in hedeflenen kampanya karsiliginda bir tcret
belirler. Hedeflenen kampanya satisinin gerceklestirilmesi i¢in, bir form doldurulmasi
ve ya program indirilmesi gibi farkl1 yontemler izlenebilmektedir. Ureticiler bu yolla
tirtinlerini pazarlamak suretiyle kar elde edebilmektedirler.

Performans pazarlamas: sayesinde ftreticiler kendi iriinlerini ¢ok genis

kitlelere ve hedef kitlenin ulasa bilecegi ortamlarda pazarlama sansini1 yakalamiglardir.

" Varnali Kaan. Dijital Tutulma, MediaCat Yaynlilik, Istanbul, 2013, s. 66.



Bu pazarlama sistemi sayesinde treticiler diisiik mailiyyetli ve etkili bir pazarlama
sans1 kazanmaktadirlar.

Uriin reklami yapanlar, reklamlarini kendi sitelerinde gerceklestirerek siirekli
ve diizenli gelir elde etmektedirler.

fleri teknoloji kullammimin hizla yayildigi giiniimiizde geleneksel
pazarlamanin yapisinin markalar1 zorlamasinin da etkisiyle sektor dijitallesmeye
baglamistir. Bu yolda ilk adim CRM altyapisinin kurulmasi ve verinin giiciinden
yararlanmak olmustur.

Ozellikle mobil cihazlarin kullaniminin hizlanmas1 ve online pazarlamaya
gecilmesi zorunlu hale gelmistir. Tiklama ya da goriintiileme tizerine ¢alisan reklam
modellerinde web sitesinin gordiigii trafik farkli analiz araglarinda, farkli seviyelerde
goziikebilirken performans pazarlamada karsilikli rakam kontrolii gergeklestirmek ¢ok
daha kolay hale gelmistir. Performans pazarlama kendine dogrulanabilir veriler
se¢mektedir. Bu bir e- ticaret firmasinin siparis numarasi, ya da bir liyeligin tiyelik
numarasi olabilir. Model farkli olsa dahi, marka kendi verileri igerisinde bu islemin
dogrulugunu kontrol edebilir.®

Bu alanda hedef Kkitle, diiretici tarafindan belirlenmekte ve performans
pazarlamacilar hedef kitleye yonelik kampanyalar yiirlitmeye baslamaktadirlar. Daha
sonra tiiketici ihtiyaci olan iiriin ve ya hizmetleri farkli markalar i¢inden se¢me
olanagina sahip olmaktadir.

Performans pazarlamasi uygulamalarinin giindeme gelisi su sekilde
gerceklesmistir: Amazon'un patronu bir yemekte, yemek sitesi olan biriyle tanismustir.
Konusurlarken, Amazon'daki yemek tarifi kitaplarinin bu siteden tanitimi, karsiliginda
da siteden gelen her satis igin komisyon verilmesi seklinde bir anlagsma yapilmasi
kararlastirilmis ve boylece performans pazarlamasinin tohumlar yaklagik 12 yil 6nce
atilmustir®,

Performans pazarlamasi sirasinda pazarlama yaptiginiz mecraya asiri 6deme
yapilmasi s6z konusu olmamaktadir. Sadece yaptigimiz pazarlama sonucu satiglardan

elde edilen kardan Odeme yapilmasi performans pazarlamasmnin en Onemli

8 http://www.reklamaction.com/
% http://mobilewarketing.blogspot.com.tr



noktalarindan biridir. Performans pazarlamasi sirasinda kullanilan baslica komisyon

tiirlerini agsagidaki gibi siralanabilmektedir:

o Her gdsterim bagina 6deme

. Her tiklama basina 6deme

o Her bir abonelik ve ya satis lizerinde 6deme
. Her bir talep lizerine yapilan 6deme

Bu komisyon tiirlerinin her birinin basarili olmasi yiriitilen farkl
kampanyalara baglidir. Kisith bir biitce ile pazarlamada basarili olmak isteyen
markalar performans pazarlamasini tercih ederek basarili ola bilmektedirler.

Performans pazarlamasmin en biiyiik tstiinliikleri sonu¢ odakli olmasi,
minimum riskle maksimum kazang ve performans elde edilmesine olanak

saglamasidir.

1.2.2. Satis ortakhig1 pazarlamasi

Satis ortaklig1 pazarlamasi denildiginde internette reklami yapilan bir tiriiniin
satigina ortak olma durumu anlagilmaktadir. Kisaca belirtilirse, satis ortakligi
pazarlamasi satilacak olan tiriiniin tanitim1 ve ya satigina yardimei olunmasiyla elde
edilcek kara ortak olmaktir.

Bu sistem isletmelerin reklam harcamalarini azaltdigi i¢in dogal olarak onlarin
yiiksek kar etmesini saglamaktadir. Normalde ytiksek fiyatlar tizerinden yapilan bu
reklamlar internet tizerinden daha diisiik fiyata yapilabilmektedir. Satis ortakliginda
kar elde etmek i¢in tek amag iiriiniin satilmasidir. Kisacasi, satis ortakligi zamani kar
elde etmek igin tiriiniin hedef kitleye ulasilmasi saglanacaktir.

Daha genis anlamda sdylersek, satis ortakligi pazarlama sistemi bir sirket ve ya
kisiye ait {irtinlerin dijital ortamda satis ortagi olan kisiler tarafindan pazarlanmasi ve
satilmasi sonucunda komisyon alinmasi durumudur. Bu sistemdeki dort temel faktor
asagidaki gibi siralanabilmektedir:

e Saglayicilar - {irtiniin sahibi

e Satis ortaklar - araci kisi ve ya sirket

e Servis, dijital iirlin, - satilacak {iriin



e Alicilar - miisteriler

Internet iizerinden satis ortakligina yonelik eylemlerin yapilmasi igin 6zel
programlarin 6grenilmesi dnemli ve zorunlu degildir. Bu pazarlama sistemi her yastan
ve kesimden insanin yapa bilecegi bir pazarlamadir. Giiniimiizde bu sistem ortak
internet sitesi kurularak belli anahtar kelimeler araciligiyla hedef kitleyi triinlerin
pazarlandig1 bu sitelere yonlendirmekle gergeklestirilmektedir. Anahtar kelimelerin
belirlenmesi kazang elde edilmesinin bir yoludur. Bu sistemin diger ismi
komisyonculuk olarak da tanimlana bilir.

Yiiksek iiriin satig1 yiiksek kar elde edilmesine sebep olmaktadir. Hedef kitlenin
satmak istedigimiz iirline dogru yonlendirilmesi iiriiniin daha ¢ok satilmasina sebep
olmaktadir. Bu yolla tretigiler daha fazla kar elde etmektedir. Tiiketicilerin tiriine
ulasabilecegi anahtar kelimeleri dogru segilmesi, tiiketicinin ihtiyac duydugu iiriine
kolayca ulasa bilecegini sagladigi gibi, satinalma diisiincesinin de etkilenmesine zemin
hazirlayacaktir.

Satis ortaklig1 i¢in bugiin piyasada yer alan birgok ¢esitli dokiiman ve egitim
setleri bulunmaktadir. Tiirkiye ‘de bu konuda en kaliteli egitimi GooMass yazarlari
vermektedir®®,

Giiniimiizde internet kullanmayan ¢ok az insan vardir. Internette milyonlarca
tiikketicinin bulundugunu dikkate alinirsa, internet ortaminda milyonlarca iiriin satisinin
gerceklestirilebilecegi tahmin edilebilmektedir.

Isletmeler satis ortaklig1 pazarlamasini kullanarak teknoloji ve bireysel alicilar,
hedef kitle belirlenmesi, 4P pazarlama stratejilerinin zincirli iligkilerde siralanmasi
gibi alanlar tizerinde yogunlagtirmaktadirlar.

Satis ortagi olmak icin sirket olmak onemli degildir. Satis ortaklarin satilan
riinlerin  vergi 6demeleri, iriiniiniin ambalajlanmasi, sevkiyati, satis sonrasi
hizmetlerle ugragsmak gibi bir yiikiimliilikleri bulunmamaktadir. Satig ortakligi yapan
kisiler sadece kendi komisyonlari alarak kar elde etmis olmaktadirlar.

Reklam verenlerin kendi satis ortakligi programlari olabilecegi gibi, bu isin
detaylartyla ugragsmak istemeyenler, programi yonetme isini satig ortakligi aglarma

devredebilmektedirler. Satis ortaklig1 aglari reklam veren ile yayinci arasinda bir bag

10 http://www.digpara.com/



olusturur ve lriinleri yayinciya yonetilebilir bir platformda sunarken, 6demeleri de
reklam veren adina takip etmeye devam etmektedir.

Uriin sahibi tarafindan bakarsak satis ortaklariyla isbirligi, satislar1 artirmak,
satig siirecini yonetmek, kabul edilir yonlendirmeler iiretmek ve markanin ulasim
alanimi genisletmek i¢in ucuz bir pazarlama stratejisidir. Yayinci tarafindan bakarsak,
online ya da offline ¢ok az isletmenin gerceklestirilmesi ve siirdiiriilmesi nispeten bu

kadar ucuz ve basittir®!.

1.2.3. Arama motoru pazarlamasi

Arama motoru pazarlamasi (Search engine marketing) arama motorunda
katilimin arttirilmasina yonelik yapilan ¢aligsmalardir.

Arama motoru pazarlamasinin basarili olmasina etki eden etmenler asagidaki
gibi siralanabilir: 12

e Satisin hizlandirilmasina yonelik eylemler: Arama motoru reklamlar: direkt
ilgi alaninlarina yoneliktir. Burada kullanicilar potansiel tiiketicilerdir. Reklam
kampanyalarinin baslamasi ile {riine karsi talep artmakta olup, aksi taktirde
azalmaktadir.

e Talep yaratilmasi: Arama motoru reklamlari, ilgili tirtin ve hizmetlerin hedef
kitlesini belirleyerek onlara yonelik eylemler yiiriitmektedir. Yeni iiriinlerin piyasaya
tanitilmasi i¢in bu sistem daha yaygin kullanima sahiptir.

e Belirli tirlin kategorileri ve markasi arasinda istikrarli bir iliski olusturmak.

Arama motoru pazarlamasinin avantajlarini asagidaki gibi siralanir:

e [llgili kullanicilarin isletme ile ilgili bilgilere ulagimu;

e Tanmitim maliyetlerinin minimize edilmesi

Arama motoru pazarlamasinin avantajlarinin yani sira bazi dezavantajlari da
vardir. Arama motoru pazarlamasinda maliyyet diisiik olsa da, buna harcanan zaman
daha fazladir. Internetin fazla kullammi bu ve benzeri kampanyalar igin

vazgecilmezdir. Arama sonuglari i¢in gerek algoritma ve anahtar kelimelerin sik-sik

1 http://www.yayinciakademisi.com.tr
12 Jones Peter, Clarke-Hill Colin, Comfort Daphne, Hillier David, "Marketing and sustainability",
Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26 Iss: 2, 2008, pp. 123 — 130.



degisilmesi her zaman egitim gérme zorunluguna sebep olmakla beraber, buda
tiiketicilerin internette daha fazla zaman harcamasini gerektiriyor.

Aragtirmalara gore sitelere gelenlerin ¢ogu ayni arama motorunu
kullanmamaktadir Firmalar arama motoru pazarlamasi zamani arama sonuglarinda iyi
bir yer edinerek ve bu motorlarin sundugu reklam imkanlarin1 kullanarak fayda elde
etmeye calisir. Arama motorlarinda yer almak igin site tasariminin kurallara uygun
yapilmasi ¢ok Onemli bir faktordiir. Bundan bagka arama motoru sonuglarinda yer
almak icin ticret 6denmesi de onemlidir. Bazi programlar arama motorlar1 desteginde
siteleri peryodik olarak gezip yenilikleri kaydetme 6zelligine sahiptir. Bu programlar
hareket eden oriimcek ve ya robot olarak adlandirihir'®. Arama motorunun index
adlanan bolimiinde programlar tarafindan elde edilen veriler toplanilir ve saklanir.
Sorgulama yapildig1 zaman ise sorgu arama motoru indeksine iletilir ve indekste
toplanmus tiim bilgiler kullanicilara sunulur. Isletmeler arasindaki rekabet tam bu
sirada 6ne g¢ikmaktadir, ¢iinkii siralamada ilk siralarda olmak isletmeler agisindan
Oonemlidir.

Arama sonuglarinda firmanlarin yer ala bilmesi i¢in site kurulumunda asagida
gosterilen faktorlere dikkat etmesi gerekmektedir.

e Anahtar kelimelerin dolgunlugu - makalede aym s6z sik-sik
kullanilmamalidir. Ciinki arama motoru bu so6zii spam olarak belirleyerek onemsiz
gormektedir.

e  Sitenin giivenirligi bu siteye baglantili olan kaynaklarin miktarina baglidir.
Bu miktar ne kadar fazla olursa arama motoru bu sitenin giivenirligine o kadar emin
olacaktir.

Arama motoru pazarlama sisteminin reklam degil pazarlama olarak
adlandirilmasinin sebebi, arama motoru pazarlama teknolojilerinin reklamin arag ve
amaglarina uygun olmasidir. Arama motoru pazarlamasmin baslica 6zellikleri
asagidaki gibi siralana bilir:

e Her zaman reklami yapilan {iriin ve ya hizmetle ilgili dogrudan bilgi

verilmemektedir;

13 Blackshaw, Pete, and Mike Nazzaro. Consumer-Generated Media (CGM) 101: Word-of-mouth in the
age of the Webfortified consumer. Erigim: 22.11.2012.www.nielsenbuzzmetrics.com/whitepapers



e Her zaman satig amagh degildir;
e Marka taninirligin1 onun aracilifiyla ytikseltmek zor ola bilir;

e Yeni lirlinlin piyasaya siiriilmesi kolay degildir.

1.3. VIRAL PAZARLAMA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

1.3.1. Viral Pazarlama Kavram

Dijital pazarlarda geleneksel pazarlama teknikleri internet ortamindaki
iligkilere dayanarak hizla gelisen pazarlama sektoriidiir. Teknolojinin ve internetin
gelisimi diinyada her sektorde kendi etkisini gostermistir. Teknolojinin sundugu
imkanlar, iletisim siirecinde yer alan satict ve alict arasindaki iligkini de
farklilagtirmistir. S6z konusu olan bu degisimin nedeni ise alici olarak nitelendirilen
tilketicilerin de iletisim siirecinde aktif hale gelmis olmasi ve iletisim siirecinin
karsihkli ve geri doniisiim saglayan bir yapiya biiriinmesidir’*. Boylece iletisim
siirecinde satin alanlarin eski deneyimleri, fikir paylasimlart ve fikir alig-verisleri
onemli hale gelmistir. Bu durum ise, firmalarin artik agizdan-agiza iletisimden
yararlanmaya baglamalarina yol agmistir. internet iizerinden agizdan-agiza iletisimin
yayilmas1 “viral pazarlama” olarak taninmaya baslamistir. Viral pazarlama, iiriin
tanitim1 ve dagitimi igin tiiketici iletisim aglarini kullanarak firma faaliyetlerinin
yiritiilmesinde kullanilir. Viral pazarlama, internette mesajlarin dolasmasiyla ortaya
cikmustir. E-ticaret, gruplar, topluluklar ve mesaj, firmalarin tutundurma faaliyetlerini
gelistirmek icin kullandiklar1 araglardir®®.

Viral pazarlama, geleneksel bir yontem olan agizdan agiza pazarlama (WOM)
tekniginin teknoloji ve internet kullaniminin gelismesi ile everilerek dijital ortamda
gerceklesen halidir'®. Bir baska ifadeyle firma, marka, {iirlin, hizmet ile alakali
mesajlarm, belli bir icerikle sosyal medya aglarinda baska kisilere ya da sitelere

aktarilmasin1 ve yayilmasini gergeklestiren bir pazarlama modeli, viral pazarlama

14 Deighton, John (1995). Interactive Marketing Tecnologies: Implications for Consumer Research.
Advences in Consumer Research 22 (1): 396

15 Helm, Sabrina (2000). Viral Marketing-Establishing Customer Relationship by ‘Word of Mouse’.
Electronic Markets 10 (3): 158-161

16 https://www.sanalyonetmen.com
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olarak tanimlanmaktadir. Viral pazarlama teknigi dijital pazarlama alaninda c¢ok
onemli bir konuma sahip olmaktadir. Ureticilerle tiiketiciler arasindaki dolayli bir
iliskiyi saglayan viral pazarlamada tiiketiciler bir ara bulucu roliinii tistlenmektedirler.
Uretici kisminda yer alan marka ve ya firma, iletisimde bulundugu kisi ve ya kisiler
araciligiyla oldukga hizli sekilde fazla kisiye ulasabilmektedir.

Viral pazarlama, belirli bir kiginin pazarlamaya dair iletisini diger insanlara
aktarmalarini saglayan strateji olarak taninmaktadir. Viral olarak iletilerin yayilmasi
onemli bir sorula karsilasmamiza yol agar. Viral pazarlamanin genel olarak kendi
iletilerini e-posta yoluyla ilgili kisilere ulastirmasi dijital diinyanin 6nemini her zaman
gostermektedir.

Geleneksel olarak taninan agizdan agiza iletisim teknikleri dijital pazarlamada
da onemli yer tutmaktadir. Tiketiciler tanimadiklar1 bir kaynaktan gelen mesaji,
arkadaslarindan gelen mesajlardan daha giivensiz oldugunu diisiinmektedirler. Draper
Fisher Jurvetson, 1997 yilinda biyolojik virlisiin yayilmasina benzer bir sekilde
elektronik ortamda mesajin yayilmasi arasindaki benzerlige dikkat ¢ekerek “viral
pazarlama” terimini kullanmistir®’.

Viral pazarlama siirecinde iletisimin kurulmasma yonelik iletilmis mesaj
planlanarak se¢ilmelidir. Ciinki viral pazarlama zamani karsilikli iletisim ve etkilesim
cok biiylik 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin eglenceli bir sekilde siirece dahil
edilmesi hem onlarin hafizasinda yer ede bilme yoniinden, hem de agizdan agiza {iriin
ve ya hizmetin tanitimmin yapilmasi ydniinden kolayliklara yol agmustir. Ornegin,
Britney Spears’in remix’ini diizenlemesi, Nike markali bir tiriniin rengini degistirmesi
veya kisiye ozel Kitlesel iiretimin saglamis oldugu imkanlarla bir iriiniin {izerine
tiiketicinin isminin yazilmasi gibi uygulamalar tiiketiciyi viral pazarlamaya katilmaya
ve siirecin bir pargas1 olmaya davet etmistir'®,

Islevsel olarak viral pazarlama, dijital ortamdaki bir iiriiniin e-posta yoluyla
tilketici tarafindan sosyal ¢evresindeki diger potansiyel miisterilere gonderilmesi ve
yayilmasidir. Bu sayede iiriinler ile ilgili bilgiler bir kisiden diger kisilere yayilir ve
ayni zamanda Urlinlerin kendileri tekrar bulustuklari sayisiz yeni adresteki e-postaya

yonlendirilir. Viral pazarlama, arkadastan gelen bir e-posta mesajinin alicisi

17 Deal, Marianna ve Abel, Pete. (2001). Grass Roots: The Exponential Power of One. Brandweek.
February 26: 38
18 http://caglaraslan.blogspot.com.tr/
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durumunda olan kisinin bu mesaj1 adres defterinde bulunan herkese gonderebilecegini

varsayarak lstel bir artigla yayilma mantigina dayanir.

1.3.1.1. Viral pazarlama stratejileri

Viral pazarlama araglarini kullanmaktan daha 6tesi, onun dogru igerikte ve
dogru sekilde kullanilmasidir. Viral pazarlamada kurgu en 6nemli agamalardan biridir.
Viral pazarlama ¢alismasim1 dogru bir sekilde gergeklestirebilmek i¢in ii¢ dnemli
kritere dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu kriterler dogru mesaj, dogru insan ve uygun
kosullardir.

Viral reklamin bagartya ulasmasinda etkili olan bu kriterler ¢ercevesinde séz
edilen durum uygun kosullar altinda dogru mesajin dogru hedef kitleye ulasmasini
saglamaktir’®. Bu kapsamda viral pazarlamanin elementleri olarak nitelendirilen bir
viral pazarlama uygulamasini olusturdugumuz zaman dikkat edilmesi gereken 6nemli
noktalar vardir. Bunlar1 yayma motivatorii, alma motivatdrii ve yayilma ortami olarak
siralaya biliriz:

1. Yayma Motivatorii: Viral pazarlamanin en onemli amaglarindan biri
iletilmek istenen mesajin, belirli kisiler yoluyla yayilmasina olanak saglamaktir. Bu
anlamda yayma motivatorii belirlenirken diizgiin motivasyon stratejisi diisiiniilmek
cok onemidir. Baska bir deyimle yayma motivatoriiniin yaydigi mesajin yayilma
nedenini bilmeli ve bu dogrultuda hareket edilmelidir. Tetikleyici faktorler olarak
mecburi kosmak, maddi kazang sunmak, merak uyandirmak, mutluluk duygusu gibi
psikolojik ihtiyaclar olacaktir.

2. Alma Motivatorii: Ikinci kademe yayilan mesaji “alma” durumudur.
Basarilt bir viral reklamda en az yayma motivatorii kadar alma motivatorii de
gereklidir. Oncelikle konuyu iletilecegini kisilere, bunu hangi nedenle dinlemeleri
gerektigi ve o i¢erikden yola ¢ikarak harekete gecmeleri gerektigi bilinmelidir. Bunun
icin de mesaj net ve etkili olmalidir. Ciinkii alma motivatdrii olan kisiler hem alici,
hem de sonrasinda yayici motivatorii konumunda olacaktir.

3. Yayilma Ortami: Viral reklam i¢in uygun ve etkili yayillma ortaminin

olmasi1 en 6nemli asamalarindan biridir. Bu dogrultuda hedef kitleye ulasabilmek i¢in

19 www.sanalyonetmen.com
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mutlaka en uygun ve etkili olacak olan ortam segilmelidir. Igerigin hizli bir sekilde
yayilmasina olanak saglayacak, genis kitlelere hitap edebilecek ve mesajlari diizgiin
bir sekilde tasiyabilecek bir ortam belirlenmelidir. Bu anlamda Facebook, Twitter,
YouTube gibi sosyal paylasim aglari, blogger siteleri gibi tiim dijital pazarlama
mecralart hedef secilmelidir.

Viral pazarlama stratejileri uygulayan igletmeler viral pazarlamanin temel 6
stratejisini  kullanmak zorundadirlar. Sonugta etkili ve basarili olmak isteyen
pazarlamacilar bu stratejileri kullanarak istedikleri sonuca vara bilirler. Etkili bir viral
pazarlama stratejisine etki eden etmenler asagidaki gibi gosterile bilir?,

e Ucretsiz mal ve ya hizmet tedariki: flk bakista alicilar1 etkileye bilecek
kelimelerden biri de “iicretsiz” kelimesi olmaktadir. Uriiniin ucuz ve ya pahali
olmasindan daha fazla dikkati ticretsiz tedarik olmasi 6nem tasir. Boylece iiriin ve ya
hizmetler daha fazla ilgi gérmektektedir. Belki pazarlamacilar bundan ¢ok kazang elde
etmemektedirler. Bu, sadece ilk basta kar getirmese de, sonug olarak iiriin ve ya hizmet
taninmus, aile ve arkadas g¢evresinde konusulan iiriin ve ya hizmet olmustur. Bu arada
licretsiz Uriinler siteye ilgiyi artirarak ticretli tirlinlerin de goz oniinde olmasini saglar
ve tiiketicinin {iriin ve ya hizmetle tanigmasina yol agmaktadir. Bu da elektronik
ticarette satis firsatlarinin ve reklam gelirlerinin olusmasina olanak saglamaktadir.

e Bagkalarina zahmetsiz transfer etmeyi saglamak: Pazarlama
mesajlarinin iletigim araglar1 olan e-posta, web site, bilgisayar gibi bagka araglarla
mesaj gonderildigi zaman ve tekrar transferi zamani islemlerin hi¢ bir zorluk
¢ikarmamasi gerektirmektedir. Tiiketicilerin bir mesaji kolay sekilde kabul ede ve ilete
bilmesi, bu mesajin yayilmasina etki eden etmenlerden biri olmaktadir. Kisaca,
hazirlanan viral mesajin rahat bi¢imde yayilmasini saglamak i¢in bu mesajin
tilketiciler tarafindan rahat gonderilmesine imkan saglayacak sekilde hazirlanmasi
gerekmektedir??,

e Kiiciik Kkitlelerden genis Kkitlelere kolayca yayilmak: pazarlama
sonucunun basarili olmasi i¢in tiiketicilere sunulan hizmetlerin hedef kitle tarafindan
kolay kullamlabilir ve ulasilabilir olmasi1 énemlidir. Uriinii kullanacak ve daha sonra

diger potansiyel miisterilere iletecek olan hedef kitlenin bu iletileri kolay, degisiksiz

20 Wilson, Ralph F. (2000). The Six Simple Principles of Viral Marketing. Web Marketing Today 70,
February
2L Wilson, Ralph F. (2000b). Demystifying Viral Marketing. (E-Book)
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almasi ve indire bilmesi 6nemlidir. Ayrica biiyiik ¢aba sarf etmeden mausa sadece bir
kez tiklamasiyla elde etmesi hedef Kitlenin bagka sitelere ve iriinlere ulasmasi igin
zemin yaratmasini engellemektedir.

¢ Genel giidii ve davramislar1 kullanmak: Viral pazarlama her ne kadar dijital
diinyada yayginlagsa da, tiim teknolojik gelisimlerde oldugu gibi insanin giidii ve
davraniglarina gore hareket emektedir. Yani viral iletisimin var ola bilmesi igin
tiiketicileri bu konuda dolay1 ve ya dogrudan ikna edilmesi gerekmektedir. Baska bir
sekilde soylemek gerekirse, ilgi ¢ekmeyen ve avantaj saglamayan bir mesajin
yayilmasi o kadar da Kolay degildir. Basarili olmak isteyen pazarlamacilar da insan
giidii ve davranislar1 dogrultusunda haraket etmek zorundadir. Kisinin dijital ortamda
kendisine gelen mesaji okumasi, her seyden dnce mesajin onun ilgisini ¢ekmesine
baghdir. Tiketicilerin renk konusunda sahip olduklari duyarliliklari, hareketli
nesnelerin daha ilgi ¢ekici olmasi, bir sey kazanma beklentisi gibi davranis ve giidiiler
alinan mesajin aktarilmasinda etkilidir. insan giidii ve davranislarindan hareketle
tasarlanan bir pazarlama stratejisinin basarili olma ihtimali diger pazarlama
stratejilerine kiyasla daha yiiksektir. Bu bakimdan, milyonlarca mesajin veya web
sitesinin oldugu bir ortamda 6n plana ¢ikmak 6nemli bir kosuldur.

e Mevcut iletisim agindan yararlanmak: Gliniimiizde kiiresellesen diinyada
herkes yakinlari, ailesi ve arkadaslari 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. Baska bir ifadeyle, referans grubu mesajin iletilmesinde ve yayilmasinda
onemli rol tistlenmektedir.

Tiiketicinin viral pazarlama siirecindeki ag etkisi, “i¢ deger” ve “ag degeri”
olmak iizere iki boyutta ele alinmaktadir?®. A§ etkisinin giiciiniin degerlendirilmesinde
sadece lirlinlin satin alma olasilig1 iizerinde degil, aynm1 zamanda diger tiiketicilerin
tirlinii satin alma kararlarinin olasiligi iizerinden degerlendirilmesi de 6nemlidir. Beli
bir kitle {irlinlin satin alma kararlar1 iizerinde olumlu bir etki saglanmigsa, bu
tilketicinin referans grubunun da iizerinde olumlu etki yapmasi beklenmektedir. Bir

tilketicinin pazarlama etkisinin negatif olmasi onun referans grubu iizerinde de,

22 ARGAN Metin ve Argan Tokay (2004), Viral Pazarlama veya Internet Uzerinde Agizdan Agiza
Reklam: Kuramsal Bir Cerceve, Pamukkale Universitesi, III. Bilgi Teknolojileri Kongresi.
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etkisinin negatif olma ihtimalini yiikseltmektedir. Bu yiizden de ag etkisini g6zardi
etmek basarisiz bir pazarlama sonucunun ortaya ¢ikmasina olanak saglamaktadir.

Basarili bir viral pazarlamaci, bu aglarin giiglii yanlarini inceleyerek tiiketiciye
etki etmeye ¢alismalidir. Tiiketiciler kendi aralarinda bir favori site belirleyerek, ayni
zamanda site tlizerinden arkadaslik kurmaya calismaktadirlar. Bu ayni zamanda
tiiketicilerin bir biriyle kendi aralarinda iletisim kurmalarina neden olmaktadir.
Pazarlamacilar bu sitelerde insanlar arasindaki iletisimden faydalanma basarisini
gostere bilirlerse, pazarlama basaris1 da kazana bilmektedirler.

e Diger kaynaklarin avantajindan yararlanmak: basarili viral
pazarlamanin basar1 gostergeleri bazen diger kaynaklardan yararlana bilmeleri
olmustur. Ornegin, ortak programlar sayesinde web siteleri iizerine grafik linkleri veya
metinler yerlestirilmektedir. Web sitesini ziyaret eden bir tiikketici, bu site tizerinden
diger kaynaklara da rahat bir sekilde ulasabiliyorsa, {iriiniin yayilmast daha hizli bir
sekilde gergeklesmektedir. Ucretsiz makalelerini dagitmak isteyen yazarlar diger web
sitelerinde makalelerini bulundurmaya ¢alismaktadirlar®®. Her hangi bir haber biilteni
yiizlerce dergi ve ya gazetede toplir Ki, bu da binlerce okuyucuya ulasa bilmektedir.
Giivenli bir siteye yerlestirilen {iriin ve ya hizmet sitenin giivenirligi kadar iriiniin de
glivenirligini artirmaktadir. Reklam kampanyalarinda oldugu gibi, prestijli bir ajansla
calisma, prestijli bir kanalda yayinlanma, reklami yapilan bir iiriine giiveni artirdig:

gibi viral pazarlamada da tiriiniin yerlestirildigi site, insanlarin algisina etki etmektedir.

1.3.1.2. Mobil viral pazarlama

Mobil iletisim teknolojileri, mesajlarin bir yerden baska bir yere hizli olarak
iletilmesini, mobil kullanicilar arasinda iletisimin giiclenmesini, bilginin hizli ve dogru
sekilde Hetilmesint aktarilmasini saglayan teknolojilerdir. Bilgi ve iletisim pazarlama
siirecinde pazarlama faaliyetlerini etkileyen en énemli etmenlerdendir. Ornegin
isletmeler, televizyon, telefon ve Internet’in icadiyla ¢ok etkin pazarlama, reklam ve

satis araclarma sahip olmuslardir. Internet’in icadindan sonra pazarlama faaliyetlerini

23 Sandler, Rob (2001). How to Create an Infectious Viral Campaign. Digital Marketing 2 (1):1.
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en ¢ok etkileme potansiyeline sahip olan teknolojik gelisme ise, mobil telefonlarin
mobil pazarlama kanali olarak kullanilmaya baslanmasidir®*.

Pazarlama uzmanlar1 tutundurma faaliyetleri sirasinda Onem verdikleri
konulardan biri de, miisterilerine zaman ve mekan kisit koymadan kendilerine ulasa
bilmeleri ve iletisim kurabilmeleri igin gereken kosulu saglamalaridir. Bu sistem
riinlerin taninirh@mi daha fazla artirma imkanina sahip olmakla beraber, satig
oranlarmin yiikselmesine yol agmaktadir. 11k olarak kisisel iletisim araci olarak tanian
mobil telefonlar yenicagimizin yeni pazarlama araci olarak konumlandirilmistir. ilk
olarak kisisel bir mobil iletisim araci olarak konumlandirilan mobil telefonlar, mobil
¢agin yeni pazarlama araci olarak mobil reklam, mobil satis gelistirme, mobil eglence
hizmetleri, yer tabanli mobil hizmetler, mobil internet, mobil bankacilik hizmetleri ve
mobil alig-veris alanlarinda kullanilmasi, Mobil Pazarlamay1 yeni bir pazarlama
stratejisi haline Mobil Viral Pazarlama IUYD’2011 / 2(1) 9’u getirmistir®®. Bu nedenle
de, 2011 yilinda 16. Ulusal Pazarlama Kongresinin ana temasi “Pazarlamada Gelecege
Yolculuk: Mobil Pazarlama” olarak belirlenmis ve bu konuyla ilgili tebligler
sunulmas1 planlanmistir?®.

Isletmeler bir iletisim ag kurarak kendi pazarlama faaliyetlerini
yiirlitmektedirler. Bu pazarlama islevleri sadece pazarlamacilar tarafindan degil aym
zamanda tiiketicilerin kendi aralarinda gerceklestirmektedir. Mobil iletisim
teknolojilerindeki gelismelerle mobil telefonlar {izerinden Goojet, Facebook,
Myspace, Google, Whatsapp, Ovi Store, eBay, YouTube, Linkedin, gibi sosyal aglar
tizerinden kurulan iletisim ve paylasilan bilgiler, isletmelerin Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi ger¢evesinde pazarlama faaliyetlerinin desteklendigi alanlar haline gelmis ve
Mobil Viral Pazarlama stratejisi gelistirilmistir?’.

Pousttchi ve Wiedemann (2007) ise Mobil Viral Pazarlama faaliyetlerinde

basarili olunmasinin temel dlgiitlerini asagidaki gibi siralamigtir?®:

24 Barutgu, S. (2008). Mobil Pazarlama, Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Secmeler. Editérler:
Varinli, I., Cati, K., Ankara: Detay Yaymcilik, 259

25 Barutgu, S. (2008). Mobil Pazarlama, Giincel Pazarlama Yaklagimlarindan Segmeler. Editorler:
Varinli, I., Cati, K., Ankara: Detay Yaymcilik

2 pazarlama Kongresi, 2011

27 http://www.journalagent.com/

28 pousttchi, K., & Wiedemann, D. G. (2007). Success Factors in Mobile Viral Marketing: A Multi-
Case Study Approach, Proceedings of the 6th International Conference on Mobile Business (ICMB
2007), Ontario, Toronto, Canada: Computer Society Press, 1- 8.
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e Hedef miisteri guruplari tarafindan Mobil Viral Pazarlama uygulamalarinin
yararli olarak algilanmasini saglamak,

e Mobil Viral Pazarlama yapanlar 6diillendirilmek,

e Kullaniminin kolay oldugunun algilanmasini saglamak,

o Ucretsiz Mobil Viral Pazarlama iceriklerinin sunulmasini ve paylagilmasini
saglamak

e Mobil telefonlar araciligiyla ilk temasin yapilmasi ve iletisimin kurulmasini
saglamak

e Ik olma avantajindan faydalanilmasini saglamak,

o Hedef kitlenin basarili bir sekilde belirlenmesini saglamak

e Mobil Viral Pazarlama uygulamalarin1 genigletmek ve yayilmasimnip
saglanmak.

Palka vd. (2009) ise pazarlamanin stratejilerifth pazarlama yoneticileri ve
arastirmacilar tarafindan kritik bilesenlerinin daha iyi anlagilmasina yonelik olarak
arastirma sonuglarmi yorumlamislardir?®.

Yang vd. (2011) ise Cin Halk Cumhuriyeti’nde yasayan gencler iizerinde
Mobil Viral Pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlarini, yaklasimlarini ve
davraniglarin1 belirlemek iizere arastirma yapmuslardir. Yaptiklar1 arastirmada
genclerin Mobil Viral Pazarlamaya yonelik olumlu tutumlarinin bulundugu,
katilimlarinin bulundugu ve mobil mesajlarin eglenceli, faydali, amaca uygun ve
kisisel fayda saglamasi durumunda daha kolay yayildig1 sonucuna varmiglardir®,

Mobil pazarlamanin mobil reklamcilik ve mobil satis gelistirmeden sonra en
onemli pazarlama alaninda gelisimi mobil viral pazarlama ile gergeklesmistir.
Ozellikle internetin mobil aglarla birlesmesi viral pazarlamanm genis yayilmasina

yardimci olmustur.

29 palka, W., Pousttchi, K. & Wiedemann, D. G. (2009). Mobile word-of-mouth - A grounded theory of
mobile viral marketing, Journal of Information Technology, 24(2), 172
30 http://www.journalagent.com/
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1.3.1. Sosyal Medya Kavram ve Sosyal Medya Pazarlamasi

1.3.2.1. Sosyal Medya Kavram

Giliniimiizde yeni iletisim ortamlar1 yeni medya olarak adlandirilmistir. Bu
kavram 1970'lerde giinliik yasantimiza dahil olmustur. Bilgisayar ve
telekomiinikasyon aglari, diinyayr c¢evreleyen yeni ve yapay bir iletisim atmosferi
olusturmustur. Radyo linklerinden, uydu baglantilarindan ve kablo sebekelerinden
olusan bu yapay atmosfer, biitlinciil ve diinyay1 saran bir doku gibi, bir yerden bagka
bir yere siirekli sesli, goriintiilii ve yazili bilgi iletmektedir. Bu biiyiik bilgi akisina
ragmen, donanim, yazilim ve endiistriyel tasarim, dilbilimi ve bilisim alanlarinda
¢alisan uzmanlar, daha ¢ok miktarda enformasyonun hareket edebilecegi, daha kolay
kullanilabilen aygitlar gelistirmek igin ¢alismalar yapmaktadir®L.

Bir tanima gore sosyal medya, karsilikli iletisim medyasini kullanarak
fikirlerini, tecriibelerini ve bilgilerini paylasmak i¢in ¢evrimi¢i bulusan insan
topluluklar1 arasindaki davranislar, uygulamalar ve aktivitelerdir®,

Sosyal medya kisilerin video, resim, goriintii, metin, fikir, mizah, haber gibi
icerikleri paylagmak icin kullandig1 ¢cevrimici kaynaklar1 ifade etmektedir. Bu agidan
sosyal medya e-postalar, sitelerden daha hizli iletisim arag1 olarak gosterilmektedir.

Sosyal medya olgusu, 1979 tarihinde Duke Universitesi'nden Tom Truscott ve
Jim Ellis’in ‘Usenet’ adinda bir tartigma platformu olusturmalariyla dogmustur.
Usenet, diinya genelinde internet kullanicilarina mesaj atma imkani taniyan bir
sistemdir. Sosyal medya olgusunun giliniimiizdeki anlam ile kullanimi ise, yirmi yil
oncesinde Bruce ve Susan Abelson’un ‘Open Diary’ adli ilk sosyal ag iletigim sitesini
(web sitesi) kurmalari ile baslamaktadir.®®

Son zamanlarda sosyal medya olarak tanimlanan internet tabanli uygulamalarla
yeni bir egilim ortaya ¢ikmistir. Bu internet uygulamalari, kullanicilar ve kullanicilarin

memnuniyetiyle haberdar ettikleri kisiler araciligiyla basvuranlar arasinda gittikge

31 Bastan, Serhat (2000), Yeni iletisim Teknolojilerine Orgiit Yapisi iginde Uyum Sorunu, Ege
Universitesi  Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla {liskiler Ve Tamtim Anabilim Dali,
Yaymlanmamig Doktora Tezi, [zmir.s.17

32 Safko, L., Brake D. K.(2009), The Social Media Bible, Paperback, s.6

3 Yiiksel, Duygu (2015), Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Miisterinin Algiladig1 Deger
Birlesenine Etkisi Uzerine Ampirik Bir Calisma, Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler
Universitesi, Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi. Hatay, s. 2
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daha ¢ok artan bir etkilesim saglamaktadir. Bu igerik, fotograf, video, metin ve
medyaya iliskin karisik olusumlar igererek cesitlilik gosterir®®. Kisaca, sosyal medya
zaman ve mekan sinirlamasi olmadan son teknolojiler araciligi ile bilgi aktarimin
saglayan iletisim olanagidir.

Statista.com internet sitesinin verilerine gére 2010 yilinda kullanict say1r 1
milyardan az olan sosyal aglarin, giiniimiiz itibariyle 2,51 milyar kullanicist vardir. Bu
rakam giin gegtikce daha da artmaktadir. 2020 senesine geldigimizde bu rakamin 2,95
milyar1 bulacagi 6ngoriilmektedir®.

Sekil 1: Diinyada Sosyal Medya Kullanicilarinin Say1
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Kaynak: Statista.com (2017). https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-

worldwide-social-network-users/

Sosyal medya en yiiksek derecede paylagimin gergeklestigi, cevrimici
medyanin yeni bir tiirii olarak firsatlar sundugu en yeni fikirlerden biri olmakla

asagidaki 6zellikleri igerimektedir®®,

% Komito, Lee- Bates, Jessica (2009), Virtually Local: Social Media And Community Among Polish
Nationals In Dublin, Aslib Proceedings: New Information Perspectives

3 https://wwwv.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/

% Mayfield, Antony, What is Social Media, s.6
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—Katihmeilar: Sosyal medya katilimcilar cesaretlendirir ve ilgili olan her bir
kullanicidan geri bildirim alir,

— Aciklik: En cok sosyal medya servisleri geribildirime ve katilimcilara agiktir.
Bu servisler oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda cesaret agilarlar. Bunlar
cok nadir ulasima yonelik engeller koyar.

—Konusma: Geleneksel medya yayma iliskin iken (icerik aktarimi ya da
dinleyiciye bilgi ulasimi), sosyal medya iki yonlii konusmaya olanak tanimasi
bakimindan daha iyidir.

—Toplum: Sosyal medya topluluklara ¢abuk ve etkili bir olusum i¢in izin verir.
Topluluklar da boylece sevdikleri fotograf, politik degerler, favori TV sovlar1 gibi
ilgili olduklari seyleri paylasmaktadir.

—Baglantihik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirli, baglantili isler gergeklestirir; diger
siteler, aragtirmalar ve insanlarin ilgili olduklar1 herhangi bir konuda link verilmesine
olanak saglamaktadir.

Sosyal medyanin geleneksel medyadan farki asagidaki gibi siralanmistir®’:

—Erisilebilirlik: Geleneksel medya i¢in {retim yapmak genellikle
0zel sirketlerin ve hiikiimetlerin sahipligindedir; sosyal medya araglar1 genel olarak
herkes tarafindan az veya sifir maliyetle kullanilmaktadir.

—Kullanishhik: Geleneksel medya iiretimi, gogunlukla uzmanlasmis yetenekler
ve egitim gerektirmektedir. Cogu sosyal medya i¢in bu gecerli degildir, yani herkes
tiretimde bulunabilmektedir.

—Yenilik: Geleneksel medya iletigsimlerinde meydana gelen zaman farki (giinler,
haftalar, hatta aylar) aninda etki ve tepkisi olan sosyal medya ile kiyaslandiginda uzun
olabilmektedir. (Tepkilerin zaman araligina katilimcilar karar verir). Geleneksel
medya da sosyal medya araglarina adapte olmaktadir.

—Kaheilik: Geleneksel medya yaratildiktan sonra degistirilemez (bir dergi
makalesi basildiktan ve dagitildiktan sonra ayni makale iizerinde degisiklik
yapilamaz); oysa sosyal medya yorumlar veya yeniden diizenlemeyle aninda

degistirilebilmektedir.

37 http://tr.wikipedia.org
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Sosyal medyanin en 6nemli 6zelliklerinden biri toplumun davraniglarina yon
vere bilme becerisidir. Kullanicinin hizli olarak geri bildirim elde etmesi kullanici igin
bir avantajdir. Bu yiizden sosyal medyanin hizli yayilmasi onun karsisinin alinmasini
da zorlastirmaktadir.

Ik olarak sosyolog Stanley Milgram (1967) tarafindan ortaya atilan kiiciik
diinya (small world) fenomeni, insanlarin internet ortaminda baglantilar olusturarak
iletisime gecmeye baslamalariyla giiclenmistir®®. Sosyal medya en basit ifadeyle
internet kullanicilarinin birbirleriyle ¢evrimigi iletisim kurmalarina olanak veren,
icerik paylasimi ve kisisel yorumlar gibi aktivitelere dayali sosyal ag siteleri olarak
tanimlanabilmektedir3,

Sosyal medya insanlarin sosyallesme, c¢evre edinme, bos zamanlar
degerlendirme. yeni insanlarla tanisma, eglenme, iletisim ve is baglantilar1 kurma,
giindemi takip etme ve alis veris yapma gibi isteklerine cevap vermektedir. Sosyal
medya, giiniimiizde insanlar1 hizl1 bir sekilde etkileyen ve bu etkinin giin gectik¢e daha
da biiyiidiigii ve gilincellendigi bir ara¢ haline gelmistir. Ayn1 zamanda insanlar
arasindaki mesafe anlayisini ortadan kaldirarak onlar1 farkli agilardan birbirine
yaklastirmistir. Glinliik aktivitelerini beraber yapan ¢ok sayida insan olmasi sosyal

medyay1 beslemektedir.

1.3.2.2. Sosyal Medya Araclari

1.3.2.2.1. Bloglar

[lkbaslarda “Web” ve “log” sozciiklerinin birlesmesi olarak kullanilan Weblog
kelimesi daha sonra Jorn Barger tarafindan, bu kelimesinin kisaltmasi olarak ortaya

cikmustir. Internet {izerinde tutulan giinliiklere “blog”, bu isi yapmaya “blogging”, bu

isi yapanlara ise “blogger” denilmektedir.

3 Onat, F., Alikilig, O. A. (2008). Sosyal ag sitelerinin reklam ve halkla iliskiler ortamlar1 olarak
degerlendirilmesi. Journal of Yasar University, 3(9), 1111

% Kirtis, K. A., Karahan, F. (2011). To be or not to be in social media arena as the most cost-efficient
marketing strategy after the global recession. Procedia Social and Behavioral Sciences, 24, 260
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Blog genellikle bir kisi ya da kiiciik grup tarafindan isletilen resmi olmayan,
sohbet, analiz, elestiri tarzinda yazilan, diizenli olarak gilincellenen web sitesi ya da
web sayfasidir®’,

Bloglar eskiden insanlarin devamli yazilar yazdigi giinliigiin modern seklidir.
Blogda yazilan yazilar gilincelden eskiye dogru siralanmaktadir. En iinli blog siteleri
Blogger, WorldPress’tir. Bloglar tiirlerine gore kisisel bloglar, medya bloglari, toplulk
bloglari, isletme bloglari, sponsor bloglari, vlog, flog gibi siniflara ayrilmaktadir.

Sosyal medya ¢esitleri arasinda, blog diger sosyal sitelerine oranla ¢evrimigi
sOylentinin 6nemli bir kaynagidir. Bircok blogcu birikimlerini ve {irin bilgilerini
paylasmakla ¢evrimigi tiiketici elestirilerini, giiveni kiiresel tiiketicilerin %70’inden
toplamaktadir®,

Blog yazilimi; yorumlar, kisisel blog listeleri (blogroll), geri izleme
(trackback) ve abone olma (subscribtion) gibi farkli 6zelliklere sahip olmaktadir ve
bu ozellikler firmalar igin pazarlama amaciyla kullanilmaya uygun olanaklar
gostermektedir®,

BlogPulse Web sitesinin 2013 verilerine gore diinyada 173 milyon blog vardir.
Technorati’nin yaptig1 aragtirmaya gore ise; blog kullanicilarinin % 49°’u ABD’den, %
29’u ise Avrupa’dan, %12’si Asya-Pasifik’ten, geriye kalan %10’u ise Kanada,

Meksika ve Giiney Amerika’dandir.

40 Hiiryasar, Menekse. (2016). Sosyal Medya Kullanicilarimin Sanal Uygulamalari Satin Alma
Davramiglart: Tiirkiye ve Almanya Karsilastirmasi, Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Univeristesi,
Yiiksek Lisans Tezi, s. 53

4l Hiiryasar, (2016) s. 54

42 7arella, D. (2010). The social Media Marketing Book. Sebastopol, Kanada: O'Reilly Media, s. 9
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Sekil 2: Blog Kullanicilarinin Kitalara Gore Dagilimi

Blog Kullanicilan

@ ABD ® AB Asya-Pasifik @ Kanada ve Meksika ® Giiney Amerika

Kaynak: Technorati (2010).

1.3.2.2.2. Mikrobloglar

Mikroblog, 6zellesmis bir blog tiiriidiir. Mikroblogging, genelde 140 karakter
veya daha az olmak sartiyla, Twitter, Tumblr, Plurk, Jaiku gibi ¢evrimigi araglari
kullanarak kisa giincellemeleri yayinlamaya yarayan bir Web sitesi formatidir®.

Diinyanin farkli yerlerinde olan bir gelisme veya olay1 en hizli sekilde duyuran
platformlar Mikrobloglardir. Siirl karakterdeki icerikle giincellenmeleri ve en gok
mobilde kullanilmalar1 igerigin hizli bir sekilde yayilmasina olanak saglamaktadir*t.

Bloglar ve mikrobloglar arasinda en Onemli fark: bolglar daha c¢ok bilgi
paylasimi i¢in kullanildigr halde, mikrobloglar kelime sinirlandirilmasindan dolay1
daha ¢ok fikir paylasimi i¢in kullanilmaktadir.

Diger mikroblog araglarima goére daha popiiler oldugu i¢in mikroblog
denildiginde ilk akla Twitter gelmektedir. Twitter sadece bir mikroblogging sitesi
degildir, aym1 zamanda bir Sosyal agdir. Bununla ilgili sosyal ag boliimiinde daha

detayl bilgi verilmistir.

4 Gunelius, S. (2011). 30 Minute Social Media Marketing, New York: McGraw Hill, s. 81
4 http://blog.protan.com.tr
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1.3.2.2.3. Wikiler

Hawai dilinde “hizl1”, “cabuk” anlamlarina gelen Wiki goniillii olanlarin bilgi
sahibi olduklar1 konularda bilgi katkis1 vermesine ve belirli konular hakkindaki
makalelere igerik olusturmasina izin veren tarayici tabanli bir web platformudur®.

Wikilerin kullanilabilecegi dinamik olasiliklar sunlardir®®:

- Kurumsal diinyada, giincel gelismeler, haberler, belgeler, projeler, raporlar,
gruplara goére bir araya koyulabilmektedir. Boylece uzlagsma saglanarak sonuca
ulasilabilmektedir.

- Yiiksekogretimde, kurslar, bilgi hizmetleri, Ar-Ge projelerinde wikinin
isbirlik¢i 6zellikleri kullanilarak tam ve dinamik tiniversite portali olarak kurulabilir.

- Wiki teknolojisi kiitiiphanelerde, koleksiyon gelistirme, referans hizmetleri
gelistirilerek ve genis bir is birligi saglayarak konferanslarda ya da ev projelerinde bir
kullanim sebebi olabilmektedir.

Wikilere en biiyiik 6rnek Vikipedi bagimsiz, iicretsiz, igeriginde reklam
barimdirmayan ve kar amaci giitmeyen ensiklopedi sitesidir. 15 Ocak 2001 tarihinde
Amerikan internet girisimcisi Jimmy Wales tarafindan kurulmustur. 9 Eylil 2007
tarihinde iki milyon baslig1 ge¢mis ve tiim zamanlarin en biiylik ansiklopedisi tinvanini
almistir®’.

Google ve benzeri arama motorlarinda bir kisi, olay yada nesne hakkinda
arama yaparken ilk olarak karsimiza Vikipedi ¢ikmaktadir. Vikipedi’ye her giin
binlerce bilgi girilmektedir. Fakat bu bilgilerin dogrulugu ve uygunlugu ile ilgili baz1
kurallar mevcuttur. Bu kurallardan en énemlisi girilen bilginin kaynaklari ile birlikte
sunulmasi, ayn1 zamanda tarafsiz ve objektif olmasinin saglanmasidir. Ayn1 zamanda
girilen bilgilerin zamaninda giincellenmesi okurlara daha saglikli bilginin sunulmasi
agisindan énemlidir.

Vikipedi an itibarile 284 dilde hizmet vermektedir ve her dil birbirinden

baglamsizdir. Igerikler diger dillerdeki ile ayn1 olma zorunlugu yoktur ve igerikler

4 gafko, L. (2010) The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strategies for Business Success. New
Jersey: John Wiley and Sons, s. 159

46 McKiernan, G. (2005). Wikis: Disruptive Technologies for Dynamic Possibilities. Ames, lowa,
USA: lowa State University.

47 http://t24.com.tr
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birbirine terciimesi olmasi gerekmemektedir. Maddelerin otomatik terciimelerine izin
verilmemektedir®.

2016 verilerine gore Vikipedi’de en ¢ok madde sirasiyla Ingilizce, Sebuanca,
Isvegce, Almanca, Flemenkge, Fransizca. Rusca. Italyanca, Ispanyolca ve Varaycadir.
Bu dillerin hepsinde bir milyonun iizerinde madde vardir.

Diinyanin en biiylik niifusa sahip iilkesi konumunda olan Cin Halk
Cimhuriyetide birgok sosyal ag gibi Vikipedi de giris yasaklanmaktadir.

Vikipedi’'nin i¢eriginde yer alan maddeler ¢ok sayida site tarafindan veritabani
olarak kullanilmaktadir. Ayrica bu maddeler akademik caligsmalarda, kitaplarda,
dergilerde, seminerlerde ve konferanslarda kullanilmaktadir.

Wikilerin kullanilabilecegi dinamik olasiliklar sunlardir®®:

- Kurumsal diinyada, giincel gelismeler, haberler, belgeler, projeler, raporlar,
gruplara gore bir araya koyulabilir. Boylece uzlasma insa edilerek sonuca ulasilabilir.

- Yiiksekogretimde, kurslar, bilgi hizmetleri, Ar-Ge projelerinde wikinin
isbirlik¢i 6zellikleri kullanilarak tam ve dinamik tiniversite portal1 gibi kurulabilir.

- Wiki teknolojisi kiitiiphanelerde, koleksiyon gelistirme, referans hizmetleri
gelistirilerek ve genis bir is birligi saglayarak konferanslarda ya da ev projelerinde bir
kullanim sebebi olabilir.

Sonug olarak, bircok firmanin proje yonetimi ve sistem tasariminda bilgi
yonetimi ve isbirligini kolaylastirmak i¢in wikilerin kullanilmasi avantajlar1 da

beraberinde getirecektir.

1.3.2.2.4. Podcasting

“Podcasting” sozcliglinden ilk kez Britanya ¢ikisli Guardian gazetetesinde
bahsedilmistir. Podcasting terimi “personal of demand” ve “broadcasting”
kelimelerinin kisaltmalarinin birlesiminden yaranmustir. Tiirk¢e c¢evirisine bakarsak,

“kisisel talep iizerine yaym” anlamina gelmektedir.

8 http://tr.wikipedia.org
49 McKiernan, G. (2005). Wikis: Disruptive Technologies for Dynamic Possibilities. Ames, lowa,
USA: lowa State University.
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New Oxford American sozliigiine goz attigimiz zaman; “bir radyo yayininin
veya benzerinin dijital ortamda kaydedilmesi ve kisisel medya oynaticilarda
indirilmek i¢in internette hazir olarak bulundurulmasi” seklinde tanimlanmigtir®.

Baska bir deyisle podcasting; ses veya video formatindaki dosyalar1 indirerek,
izlemek veya dinlemek olarak tanimlanabilmektedir. Podcasting ses ve video gibi
medya dosyalarini yaymlamak i¢in gelistirilmis yeni nesil bir internet teknolojisidir.
RSS teknolojisi kullanilarak medya dosyalarinin sendikasyonu gerceklestirilmektedir.

Apple sirketinin iiriinii olan iPod podcasting’e 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

Sonug olarak, gorsel ve isitsel medya 6gelerini internet kullanicilarina onlarin
diledigi zaman ve yerde sunma imkanini bu teknoloji saglamistir. letisim ortanu
metinden daha gii¢lii oldugu i¢in pazarlama mesajlarinin potansiyel sonuglarini

artirma ag¢isindan onemlidir.

1.3.2.2.5. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri, kullanicilara kullanici tabanli igerik olarak
adlandirilan multimedya igerigi olusturma ve yiikleme imkani1 veren sitelerdir®',

Medya paylagim sitelerinde, diger sosyal ag sitelerinde oldugu gibi iiyelik,
profil olusturmak, yorum yapmak gibi benzeri 6zellikler vardir. Medya paylasim
siteleri sosyal ag sitelerindeki arkadaslik, karsilikli iletisim gibi noktalarda
yogunlagmaktan daha ¢ok belirli bir tiirde igerigin paylasilmasina odaklanmistir.

Son zamanlarda dijital yiliksek pikselli fotograf makineleri ve kameralarin
yayginlagmasi ve yiiksek hizli internet erisimlerinin kolay ulasilabilir olmasi ile medya
paylasim siteleri popiiler hale gelmistir. Bu tiir sitelerinin popiiler hale gelmesinin
diger bir baska nedeni ise, tiim kullanicilara video, resim, ses formatinda ¢ok fazla
teknik bilgiye gerek duymadan igerik olusturmak ve bu tiir 6geleri yayinlayarak

milyonlarca kisiye ulasmak icin kolay yapida olmasidir®2,

%0 Butow, E., ve Bollwitt, R. (2010). Blogging to Drive Business. Indianapolis: Pearson Education. s.
51

51 Zarella, D. (2010). The social Media Marketing Book. Sebastopol, Kanada: O'Reilly Media, s. 77
52 Zarella, D. (2010). s. 78
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Diger taraftan diisiik maliyetli olmasi, kisith biit¢eyle yapilabilmesi ve diger
sosyal ag sitelerinde de yayimlanabilmesi medya paylasim sitelerinin avantajlart
igerisinde yer almaktadir.

Medya paylasim siteleri genel olarak resim ve video paylasim siteleri olarak
iki gruba ayrilmaktadir. Resim paylasim siteleri denildiginde ilk aklap gelen
www.Flickr.com sitesidir. Flickr tinlii arama motoru olan Yahoo’nun projelerinden
biridir. Glinimiizde en biiyiikk fotograf paylasma ve arsivleme sitesidir. Ayrica
fotograflari licretsiz olarak birilerine yollamak imkanini da tanimaktadir. PhotoBucket
sitesi de resim paylasim sitelerine baska bir 6rnek olabilmektedir.

Medya paylasim siteleri yalnizca resim veya video paylasimi yapmak zorunda
da degildir. Ornegin, www.SlideShare.com sitesi daha ¢ok sunum dosyalar

paylagmakla tinliidiir.

1.3.2.2.6. Youtube

Video paylasim sitelerinden bahsederken karsimiza Dailymotion, Vimeo,
Metacafe, Vine vb. siteler ¢ikiyor. Fakat Youtube tek basina bu sitelerin hepsinden
hem izleyici, hem igerik ac¢isindan daha biiyiik yere sahip olmaktadir. Youtube on iki
sene Once 15 Subat 2005 tarihinde Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim
tarafindan kurulmustur. 2006 tarihinde Google sirketi tarafindan 1,65 milyar dolara
satin alinmistir>3,

Youtube, kullanicilarina video klibi yiiklemeye, seyretmeye ve paylasmaya
imkan veren bir video paylasim sitesidir*. Socialbakers.com sitesinin 2016 verilerine
gore sosyal video paylasim agi Youtube’da 1 milyar aktif aylik kullanici, ayda
ortalama 6 milyar saat video izlemektedir®. Giinliik 3 milyar gosterim ile en ¢ok
ziyaret edilen web sitesi konumundadir.

Gilinimiizde Youtube’da egitimden spora, miizikten sanata, edebiyattan
teknolojiye kadar her dalda ve tiirde video bulunmaktadir. Bir¢ok iinlii kisiler ve
sitketler Youtube aracilifiyla izleyicilerine ulasabilmektedirler. Nitekim 1500’den

fazla Youtube kanalinin 1 milyondan fazla takipgisi vardir. Ote yandan Youtube

53 http://tr.wikipedia.org
5 Safko, L. (2010). s. 212
55 https://www.socialbakers.com/
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tiyeligi olmayan kisiler de videolar1 rahatlikla izleyebilmektedir. Bir¢ok firma ve sirket
iriin ve hizmetleri hakkinda Youtube’da tanmitim, reklam ve viral pazarlama
faaliyetlerinde bulunabilmektedir. Diger taraftan kullanicilar satin aldiklari iiriin veya
hizmetlerle ilgili video dosyalar1 paylasabilmektedirler. Bu da firma ve sirketlerin iiriin
veya hizmetleri ile ilgili miisteri memnuniyetini dlgmelerine olanak saglamaktadir.
Birgok kisi bir iirlin veya hizmeti satin almadan 6nce Youtube’da arama yaparak o
iirlin veya hizmetle ilgili paylasilan videolar izlemekte ve bunun dogrultusunda satin
alma islemini gerceklestirilmektedir.

Youtube’un kullanicilar tarafindan tercih edilmesinde en 6nemli nedenlerin
basinda etkilesim ve kullanici ile isbirligini kolaylagtiracak bir sekilde tasarlanmis

olmasidir.

1.3.1.3. Sosyal Ag Kavram

Gliniimiizde internet hayatimizin ayrilmaz parcasi oldugu gibi, sosyal aglar da
internetin ayrilmaz pargasidir. Insanlar internette harcadiklar1 zamanin biiyiik kismim
sosyal aglar kapsamaktadir.

Cok sayida kisiyle irtibat kurmak icin sahsi profilin olusturulmasina imkan
tantyan, kullanicilarin diger kullanicilart goriintiilemesini saglayan ve bir baglantiy
paylasanlarla diger kullanicilarin listesinin birbirine eklemesini saglayan web tabanl
hizmetler, sosyal aglar olarak tanimlanmaktadir®®.

Ozellikle Facebook sosyal ag sitesinin ortaya ¢ikmasmdan sonra sosyal ag
anlayis1 insanlarin hayatina dahil olmustur. 7-8 sene oncesine kadar ¢ok fazla kisiye
hitap etmeyen sosyal aglar su an her insan i¢in 6nemli bir parca haline gelmistir.

Kisilerin sosyal aglari kullanimi bireylere gore degisiklik gostermektedir.
Sosyal ag siteleri kisilerin beklentileri degisik olmakta, degisik kullanimlar degisik
doyumlara neden olabilmektedir. Sosyal aglar bazilar1 i¢in sosyallesmeden uzaklasip
yalniz kaldig1, bazilari i¢in ise tam tersi sosyallesmek, gruplar ve arkadas topluluklari

icerisinde takdir ve takip edilmek isteginin gostergesi seklinde ortaya ¢ikabilmektedir.

56 Akiner Vural, Z. B., & Bat, M. (2010). Yeni Bir [letisim Ortamu Olarak Sosyal Medya: Ege
Universitesi Iletisim Fakiiltesine Yonelik Bir Arastirma. Journal of Yasar University Vol.20 Issue
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Sosyal aglar sadece insanlarin bagkalarini izlemesi ve neler yaptigini gérmesi
degil, ayn1 zamanda kendilerinin de neler yaptigini ve neler diisiindiigiinii gostermesi
i¢in bir aragtir.

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin ¢evrimigi olarak belli bir ag kanali araciligiyla
diger bireylere kendilerini kimlik bilgileri, ilgi alanlari, medeni durumu, inanglari,
yaptiklar1 aktivite vb. bilgilerle sergiledikleri ve iletisimde kaldiklar1 yerlerdir.

Boylece kisi kendini sanal ortamda goriiniir kilabilmektedir.

1.3.1.4. Sosyal Ag Siteleri

Ik sosyal ag siteleri 1990’larm ikinci yarisinda ortaya gikmaya baslamustir.
1995 yilinda kurulan Classmates.com ve Match.com siteleri kullanicilarin Web tabanli
bir sosyal agda profil olusturma ve ¢et yapma 6zelliklerini saglayan ilk sosyal ag siteler
olarak karsimiza ¢ikmaktadir®’. Classmates.com sitesinin yaratilma amaci eski lise ve
tiniversite arkadaglarini bir sitede toplamak olmustur.

1997 yilinda kurulan SixDegrees.com sitesi ilk baslarda basarili olsa da
2000°de istikrarsiz bir goriintii ¢izerek iflasa ugramistir.

2002 senesinde kurulan Friendster sosyal agi da SixDegrees’in akibetini
yasamistir. Kapanmasina sebep ise kendinde ¢ok sayida sahte hesabi barindirmasi
olmustur.

2003 yilinda Friendster’in rakibi olarak kurulan MySpace sosyal agi
zamaninda en ¢ok kullaniciya sahip olan site olmustur. MySpace ayn1 zamanda miizik
paylasimi, profilde miizik pargalari yayimlama gibi ozellikleri ile 6ne ¢ikmustir.
Kuruldugu yildan 2008’e kadar liderligi elinde bulunduran MySpace daha sonra yerini
Facebook’a birakmistir. 2005 senesinde 580 milyon dolara News Corporation
tarafindan, 2011 senesinde ise 35 milyon dolara Specific Media tarafindan satin
almmustir®,

Facebook aglar icerisinde en biiylik ve en etkin kullanilan agdir. Facebook,
2004 yilinda Harvard iniversitesi &grencilerinin  birbirleriyle iletisimini

kolaylastirmak i¢in gergeklestirilen bir yazilim olarak ortaya ¢ikmistir.

57 Zarella, D. (2010). s. 55
58 Boyd ve Ellison, (2008). s. 217
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Daha once de tanimladigimiz iizere sosyal aglar insanlarin genelde ayni ilgi
alanim veya aktiviteyi paylastiklari ¢evrimici topluluklardir>®. Sosyal ag siteleri
iceriklerine ve hedef kitlelerine gore farkliliklar gdstermektedir. Insanlar sosyal ag
siteleri birgok farkli nedenlerden dolay1 kullanmaktadir. Tabi ki, arkadas ¢evresini
genisletmek, mesajlasmak, haberlesmek en temel sebepler olarak gosterilmektedir.
2009 yilinda Zeynep lyiler tarafindan yapilan bir ¢calisma sonucunda kisilerin sosyal

aglar1 kullanma nedenleri ortaya konulmustur®°:

Sekil 3: Kullanicilarin Sosyal ve Is Aglarini Kullanma Nedenleri

Online Kullanicilann Yiizdesi
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Meveul arkadaslarla haberlesmek | | 209%
is firsatlarma bakmak | | 17%
Yeni is baglantisi kurmak | ] 15%
Yeni arkadaslar bulmak | I 15%

| 10%
Profeyonel hizmetleri arastirma ' 8%
Evarama [ | 8%
Yeni miigteri arama [ 79%
Nisanh veya romantik iliski aramak [ ] §%
Kisisel hizmetler arama [ 16%

Profesyonel iliskilerle haberlesmek

Kaynak: fyiler, Z. (2009). s. 12

Sosyal ag siteleri ile ilgili siniflandirmasini genel ve profesyonel ag siteleri
seklinde yapabiliriz.

- Genel sosyal ag siteleri: Belirli bir kitle segmeksizin her internet
kullanicisin ulasabilecegi ve profil olusturabilecegi ag siteleridir. Genel olarak miizik,
eglence, haber vb. icerikli olmaktadirlar. En biiyiikk 6rnek, Facebook, Instagram,
Google Plus ve benzeri aglardir.

- Profesyonel sosyal ag siteleri: Bu tiir siteler genellikle is hayatim
kapsamaktadir. Kullanicilar olusturduklari profil araciligiyla is deneyimlerini ve

caligma alanlarimi diger kullanicilarla paylasmaktadirlar. Aym1 zamanda kurumsal

59 www.redbridgemarketing.com
8 fyiler, Z. (2009). Elektronik Ticaret ve E-Pazarlama. Ankara: Dis Ticaret Miistesarlig1
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sirketler de bu aglar aktif olarak kullanmaktadir. Bu tiir sosyal ag sitelerine 6rnek

olarak, LinkedIn ve Xing’i gosterilebilir.

Sekil 4: Kullanic1 Sayma Gore Sosyal Aglar Listesi ( Nisan 2017)

Facebook 1,963
WhatsApp

YouTube*

Facebook Messenger
WeChat

aa

Instagram

QZone

Tumblr®

Twitter

Kaynak: Statista.com (2017)

1.3.1.4.1. Facebook

[k temelleri Mark Zuckerberg tarafindan atilmgtir. Ik kuruldugu zamanlarda
sadece tek bir iiniversite igerisinde kullanilmig, sonralar ise ABD’de yerlesen tiim
tiniversitelerin 6grencilerinin kullanimina ag¢ilmistir. Bundan sonra tiyelerinin say1 her
gecen giin artig gostermistir. Facebook’a {iye olabilmek icin kullanict adini, soyadini,
cinsiyetini, dogum tarihini, yasadig1 yer gibi bilgileri paylasarak profil olusturmak
gerekmektedirs?.

Facebook ayni anda haber, mesaj, bildirim, oyunlar, uygulamalar gibi farkl
ozellikleri kullanicilarina sunmaktadir. Facebook’un siirekli olarak kendini
yenilemesi, gilincellenmesi, yeni uygulamalar1 kullanicilara sunmasi, tasarim olarak

cekici olmasi iiyelerinin saym her gecen giin artirmaktadir. Ayrica, 2 sene once sirf

61 Kircova & Enginkaya, (2015). s. 51
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mesajlagma platformu olarak yaratilan Facebook Messenger kullanicilarin iletigimini
daha kolay hale getirmistir.

Giiniimiiz itibariyle Facebook’un 1,94 milyon iiyesi bulunmaktadir®. Aylik
aktif kullanicilarin %65 ‘i Facebook ‘a her giin girmektedir. Tiirkiye’de 40 milyonun
tizerinde bu sitenin kullanicis1 vardir.

Biitiin bu verilerden yola ¢ikarak Facebook’un isletmeler i¢in hedef bireylere
ulagsma yolunda kritik 6neme sahip oldugunu gérebilmektedir. Facebook’ta kullanilan
temel pazarlama yontemleri, Facebook reklamlari, markalarin sayfalari ve
gruplarindan olusmaktadir. Ister reklam, isterse de halkla iliskiler araci olarak
Facebook ¢ok uygun maliyetlerle kullanilmaktadir. Site i¢cinde marka ve sirketlere
hayran sayfalari olusturmaya imkani tanimak, kullanicilarin ilgi alanlarina gore ana
sayfada reklam yaymlamak, ayni zamanda viral kampanyalar i¢in ¢ok cazip bir dijital
pazarlama mecrasi olmasi reklamcilik agisindan 6nem arz etmektedir.

Kisi veya kuruluslar Facebook’taki resmi sayfalar araciligiyla, hayranlar1 veya
miisterileriyle iletisime ge¢mektedirler. Kullanici bu sayfalar1 begendigi takdirde, bu
sayfanin “takipcisi” olmakla yaptig1 paylasimlari kendi haber kaynaginda devamli
takip edebilmektedir®.

Marka ve kurumlar Facebook iizerinden hedef kitleyi ayrintili sekilde
belirleyip bu  hedef kitleye yonelik basarili  pazarlama  faaliyetleri

gerceklestirmektedirler.

1.3.1.4.2. Twitter

Twitter 2006°da kurulmus ve ilk olarak sirket i¢i anlik mesajlasma ve
baglantida kalma amaciyla kullanilmigtir. Bir mikroblog sitesi olmanin yaninda ayni
zamanda bir sosyal agdir. Twitter en ¢ok 140 karakterlik metin girmeye olanak
saglayan yapistyla 6ne ¢ikmaktadir. Amag daha az kelime kullanarak duygu, diisiince

ve fikirlerinizi yansitabilmenizdir.

62 https://zephoria.com
8 Levy, J. R.(2010). Facebook Marketing: Designing Your Next Marketing Campaign, Pearson
Education, Indianapolis.
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2016 yili Socialbakers.com sitesinin verilerine gore, Twitter’in 284 milyon
iiyesi vardir. Bu iiyelerin %80’i Twitter’in mobil uygulamasini kullanmaktadir®.
Twitter, 2011 yilinda kendi sitesinde agikladigi rapora gore her giin ortalama 200
milyon tweet paylasilan bir Web sitesidir®.

Twitter’in Sahip oldugu ozelliklerden bir digeri de retweet, reply gibi
Ozellikleri kullanarak iletisimin iki yonlii olmasina imkan tanimamaktadir. Twitter’e
has olan 6nemli bir diger 6zellik de kullanicilarin birbirleriyle takip etme yoluyla
baglanti kurmalaridir. Facebook’ta ise iletisim arkadaslik yoluyla miimkiindiir. Ayrica
bu arkadaslik mutlaka karsilikli olarak saglanmaktadir. Fakat Twitter’de takip etme
metodunun karsilikli olmasi zorunlu degildir.

Twitter sosyal aginin diger aglardan farkli kullanicilarin bilgiye daha kisa
siirede ulasabilmesidir. Markalarin ¢ogunlugu yayin yapmak i¢in Twitter’t
kullanmaktadir. Tipki Facebook gibi Twitter’da €e da iirlin ve hizmetlerin reklami ve
promosyonlart yapilmaktadir. Etkin olarak konugmalar1 izleyen, tiiketicilerinin
memnuniyet diizeyiyle ilgilenen ve miisteri hizmetlerini saglayan marka ve kuruluslar
bu platformu daha basarili sekilde kullanmaktadirlar. Twitter, kendini itibar yonetimi
araci olarak kanitlamis ve ister isletme, isterse de kisisel hedefler i¢in tiim diinyadaki
kullanicilart daha yakinlastiran bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim bir¢ok
devlet bagkanlari, bagbakanlar, holding sahipleri, oyuncular, sporcular gibi linlii kisiler
paylasimlarin1 Twitter lizerinden yapmaktadir.

Twitter tliketicileri marka ve kurumlarla bulusturan ve onlarin kendilerini daha
acik, daha samimi sekilde ifade edebildigi bir sosyal agdir. Twitter sayesinde markalar,
daha yaratici tweet’ler, ilgi ¢ekici 6geler paylasarak, farkli ve ilgi ¢ekici kullanicilarin

ilgisini kendilerine ¢ekebilmektedirler.
1.3.1.4.3. Instagram
Instagram, Ekim 2010°da, ABD’nin Stanford Universitesinin mezunlar1 Kevin

Systrom ve Mike Krieger tarafindan ilk olarak IOS i¢in gelistirilmistir. Sahip oldugu

dijital filtreler ve sosyal ag ozellikleri ile kisa zaman kesiminde oldukga popiilerlesen

84 https://www.socialbakers.com/
% https://blog.twitter.com
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elan bir fotograf paylasim platformudur. Nisan 2012’de bir diger sosyal ag devi
Facebook tarafindan 1 milyar dolara satin alinmigtir®.

Statista.com sitesinin 2017 yil1 verilerine goére 700 milyon kullanicis1 vardir®’,
21 Aralik 2010°da internet tizerinden 1 milyon indirimle en hizli ulasma rekoru
kirmistir®®,

Instagram’in en biiyiik 6zelligi, rahatlikla fotograf ve video ¢ekilmesine,
onlarin kullanicilarin istedigi sekilde diizenlenmesine ve yayinlanmasina olanak
saglamasidir. Ote yandan bu fotograf ve videolart ayn1 anda farkli sosyal aglar
lizerinde de paylasmaya imkan yaratmaktadir. Ik baslarda paylasilan video siiresini
kisa tutan Instagram sonradan bu siireyi 1 dakikaya kadar uzatmistir. Son olarak anlik
fotograf ve videolar1 hikaye seklinde paylasmay: kullanicilara sunmustur. Siirekli
olarak kendini yenilemesi bu sosyal ag1 cazip kilan sebeplerdendir.

Facebook ve Twitter gibi Instagram da pazarlama faaliyetleri agisindan kritik
oneme sahiptir. Son zamanlarda birgok isletmeler kendi iiriin ve hizmetlerini kurumsal
hesaplar1 iizerinden paylasarak tiiketicilere rahatlikla ulasabilmektedirler. Ayni
zamanda ana sayfa iizerinde sponsor baglantilart araciligiyla iicretli reklam da
yapmaktadirlar. Bunun yani sira, 6zellikle de siparis yoluyla calisan kisiler i¢in en
onemli ara¢ Instagram olarak goziikmektedir. Bu agidan takip¢i sayinin 6nemine

dikkat ¢ekilmelidir. Ciinkii takipgiler birer potansiyel miisteridirler.

1.3.1.4.4. WhatsApp

Alkall telefonlarin her kes tarafindan kullanilmast mesajlasma uygulamalarinin
yayginlasmasina neden olmustur. Bu da telefon iizerinden yeni mesajlasma ve
paylasim uygulamasinin yaratilmasini tetikleyen en énemli faktor olmustur.

WhatsApp, 2009 yilinda ABD'de, Kaliforniya eyaletine eski Yahoo! ¢aligsanlar
Biran Acton ve Jan Koum tarafindan kurulmustur. WhatsApp Messenger, akill
telefonlar i¢in gelistirilmis mesajlagsma ve arama uygulamasidir. Android, BlackBerry,
iPhone, Windows Phone telefonlari i¢in uyumlu olmaktadir. Diger taraftan sadece

telefon numarasiyla kaydolma 6zeligine sahip olmasi bu uygulamayi basit ve kullanigh

% tr.vikipedi.org
67 https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
88 http://sosyalmedyakulubu.com.tr
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hale getirmistir. Ilk baslarda kullanicilarin birbirlerine fotograf, video, yazili mesaj ve
belge gondermesi hedeflenmistir. 2009 yilinda Facebook tarafindan 19 milyar dolar
karsihiginda satin alinmistir®®. Bundan sonra WhatsApp kendini yenileyerek sesli
mesaj, sesli ve goriintiilii arama ozelliklerini de biinyesine katmistir. Son olarak
2017°de tipki Instagram’da oldugu gibi giincel hikaye paylasim fonksiyonu da
eklenmistir. Ote yandan diziistii ve kisisel bilgisayarlar i¢in diizenlenmis olan
WhatsApp Web telefonla yapmis oldugumuz hareketleri bilgisayar iizerinde
yapmamiza yardimci olmaktadir.

Pazarlama agisindan diger sosyal medya araglar1 gibi WhatsApp’in da 6nemi
vardir. Internet iizerinden satis yapan kisi ve ya kurumlar iiriin ve hizmetlerini buradan
tanitmaktadirlar. Fotograf ve video gonderme 6zelligi sayesinde iirlin ve hizmetlerle
ilgili rahatlikla bilgi verilebilmektedir. Site ve e-postaya oranla WhatsApp lizerinden

miisterilerle iletisim daha kolay olmaktadir.

1.3.1.4.5. LinkedIn

LinkedIn en eski profesyonel sosyal aglardan biridir. 2002 yilinin Aralik
ayinda Reid Hoffman tarafindan kurulmustur. Diger sosyal aglardan farkli olarak
eglence amaciyla degil is bulmak, is vermek ve is diinyasi i¢inde ag yaratmak gibi
daha ciddi amaglar igin kullanilmaktadir’®. Dijital ortamda hazirlanmis
CV’ler sayesinde i bagvurulari yapabilmektedir.

Statista.com sitesinin 2016 yilinin tiglincii ¢eyregine olan verilerine gore 467
milyon kullanicist vardir. 128 milyon kullaniciyla ABD lider durumdadir. 35 milyon
kullanicist olan Hindistan ikinci, 25 milyon kullanicisi olan Brezilya iigiincii sirada yer
almaktadir. Ayrica Isveg, Danimarka, irlanda Cumhuriyeti ve Malezya’nin yaklagsik
bir milyon katilimcist vardir’.

Farkli sektorlerden milyonlarca insanin bir arada olmasi, isletmeler agisindan
onemli bir iletisim aracina ¢evrilmistir. LinkedIn bir pazarlama araci olarak, gruplar

araciligryla hedef pazar ile iletisime gegmeye olanak saglamaktadir. Farkli gruplarda

8 tr.vikipedi.org
70 http://bilgihanem.com
1 https://www.statista.com/statistics/274050/quarterly-numbers-of-linkedin-members/
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kullanicilarin hangi tiriin ve hizmetlere karst ilgi duyduklarint belirlemek agisindan

markalarla tiiketiciler arasinda ag kurmaktadir’?,

1.3.14.6. VK

VK.com sosyal ag1 Ekim 2006 tarihinde Rus internet girisimcisi Pavel Durov
tarafindan ilk basta 6grencilerin ve mezunlarin iletisimini saglamak i¢in kurulmustur.
VK’nin agilimi “vkontakte” (temas halinde) anlamina gelmektedir. Genellikle,
kullanicilarinin ¢ogu eski Dogu Bloku iilkelerinden olusmaktadir. Rusca ve Ingilizce
de dahil olmak iizere 70’den fazla dilde hizmet vermektedir’®. Bildirim, mesajlasma,
oyunlar, canli yayin gibi 6zellikleri vardir.

2017 verilerine gore 410 milyondan fazla kullanicis1 vardir. VK sosyal aginda
daha ¢ok Rusya, Ukrayna, Beyaz Rusya ve Kazakistan’dan olan tiyeler bulunmaktadir.
Fakat ister eski SSCB iiyesi olan iilkelerden, ister Tiirkiye’den, isterse de diinyanin
farkli yerlerinden ¢ok sayida kullanicis1 bulunmaktadir.

Icerik olarak Facebook sosyal agma benzedigi icin marka ve kurumlarin
pazarlama faaliyetleri benzerlik gosterebilmektedir. Sayfalar ve gruplar {izerinden

iriin ve hizmetlerin reklami1 ve satis1 yapilmaktadir.

1.3.1.4.7. Pinterest

Pinterest sosyal agi 2012 yilinin Mart ayinda Ben Silbermann, Evan Sharp ve
Paul Sciarra tarafindan ABD’de kurulmustur. Pinterest, farkli tiirden resim ve
fotograflarin paylasilmakta ve pano sitemi ile galismaktadir. Ayn1 zamanda depolama
ozelliginin de olmasi bu agin baska bir avantajidir. {1k baslarda sadece Ingilizce hizmet
veren platform, artik Tiirk¢e de hizmet vermektedir.

Statista.com sitesinin 2016 yilinin {iglincii ¢eyregine olan verilerine gore 150
milyon kullanicis1 vardir. 58,5 milyon kullaniciyla ABD ilk sirada yer almaktadir’™.

Twitter’daki  “tvit’leme” olaymin benzeri Pinterest’de “pin’leme”dir.

Begenilen ve bagkalariyla da paylagilmak istenen resimler “pin’lemek” yani

"2 http://sosyalmedya.co/linkedin-bir-pazarlama-araci-midir/
73 en.wikipedia.org
4 https://www.statista.com/statistics/408974/number-of-us-pinterest-users/
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ignelemek yeterlidir. Daha sonra bu pinler konularina ve temalarma uygun olarak
cesitlendirilir ve bir panoda toplanmaktadir. Bu panolar iiriinleri reklami agisindan

degerlendirilebilmektedir.

1.3.1.4.8. Tumblr

Tumblr 2007 yilinin Subat ayinda ABD’de girisimci David Karp tarafindan
kurulmustur. Twitter gibi Tumblr da sosyal ag ve mikroblog sitesidir. Kuruldugu ilk
zamanlarda Twitter’e benzedigi icin elestirilmistir. Yazi, fotograf ve video, baglanti,
ses yazis1 paylasimi Tumblr’in en biiyiik 6zelligidir. Diger sosyal aglarla da baglantil
olmasi fonksiyonelligini artirmaktadir. Diger blog sitelerine gore kullanimi daha
rahattir.

Statista.com sitesinin 2017 yilina olan verilerine gére yaklagik 550 milyon
kullanicist vardir’®. 82 milyonun iizerinde giinliik paylasim yapilmaktadir. 2015
senesinde en hizli biiyiiyen sosyal ag olmakla Facebook ve Instagram gibi 6nde gelen
sosyal aglar1 geride birakmustir.

20 Mayis 2013 tarihinde Yahoo! Sirketi tarafindan 1,1 milyar dolar
karsiliginda satin alinmistir. Kullanic1 say1 ¢ok olsa da, kar agisindan diger sosyal

aglarin gerisinde kalmaktadir.

1.3.1.5. Sosyal Medya Pazarlamasi

Internetin hayatimizda hizla yer almasi yasam seklimizi de buna gore
degistirmeye ve gelistirmeye basladi. Internetin gelisimi ile artitk zaman ve mesafe
insanlar i¢in sorun olmaktan ¢ikmus, tiiketiciler ve pazarlamacilar igin birgok firsatlar
sunmustur. Cesitlenen sosyal medya araglart kisilerin, kendilerine ait bir alan
olusturarak sistemdeki diger kullanicilarla bir araya gelmelerine, dijital ortamda
paylasilabilecek video, fotograf, haber gibi her tiirli materyali birbirleriyle

paylasmalarina ve etkilesim i¢ine girmelerine imkan saglamistir’®.

75 https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
76 http://akademikperspektif.com

37



Sosyal medya pazarlamasi sosyal medyayi kullanarak internet tizerinden tiriin
ve hizmetleri tiiketicilere tanitarak alig-veris eyleminin gergeklestirildigi bir
platformdur. Sosyal medya; katilim ve igerik yaratma Ozellikleriyle kullanicilara
{iriiniin bir par¢asi1 olmay1 saglamaktadir.”” Eskiden biiyiik organizasyonlar tarafindan
tanitim1 yapilan Uriinler, icerikler ve bilgiler artik sosyal medya sayesinde tiiketicilere
ve kullanicilara sunulmaktadir.

Sosyal medya pazarlama siireci; dinleme, 6lgme, baglanma ve optimize etme
adimlarindan olusmaktadir’®. Pazarlama béliimii ¢alisanlarimin tutundurma faaliyetleri
gergevesinde en ¢ok Onem verdikleri konulardan birisi potansiyel/mevcut
misterileriyle yer ve zaman kisitlari olmadan iletisim kurabilmek ve bilinirliklerini
arttirmaktir’®,

Sosyal medya, iiretici ve tiiketici arasinda hem iletisimi, hem de is yapilig
seklini degistirmistir. Isletmeler, mevcut miisterilerine ulasmak, yenilerini kazanmak,
giiven vermek, bilinirliklerini arttirmak ve marka imajlarin1 korumak igin sosyal
medyay1 giderek artan oranda kullanmaktadir.®° Tiiketiciler sosyal medya pazarlamasi
zamani diger tiiketicilerle iletisime girme imkanina sahiptirler ki, bu da tiriin hakkinda
on bilgi elde etmege neden olmaktadir. Ureticinin tiiketici ile iletisim kurabilmesi
sosyal medya pazarlamasi icin 6nemli unsurlardandir. Ureticinin kurdugu sosyal
medya mecrasinda iriinle ilgili yiiriitilen fikirler, ireticinin tiiketicinin istekleri
dogrultusunda ilerlemesine neden olmustur. Bunun sayesinde tiiketici ve iretici
arasinda olumlu baglar kurulmasi saglanmaktadir. Miisterilerle iiretici arasinda var
olan iletisim sadece ilgili alanda ilgili kisilerle baglh kalmamistir, hem de kisilerin
arkadas ¢evresini de bu alana entegre ederek tireticilerin miisteri sayisini artirmistir.

Sosyal medya pazarlamas: zamani dikkat edilmesi gerekenlerden biri de sitenin
icerigidir. Hem arama motorlarinda ilk siralarda goriine bilmek i¢in kullanilan resmler,

anahtar kelimeler 6nemle segilmeli, hem de fotograf ve video gibi gorsel ve isitsel

" Akar E. (2011). Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal Web’te Pazarlama Stratejileri, Efil Yayinevi,
Cankaya/Ankara.

8 Miller R., Lammas N. (2011). Social Media and Its Implications for Viral Marketing, Asia Pasific
Relations Journal, 11, 1-9

7 Barutgu, S. (2011). Mobil Viral Pazarlama, Internet Uygulamalari ve Ydnetimi Dergisi.s.8

8 Mills A. (2012). Virality in Social Media: the SPIN Framework, Journal of Public Affairs, 12:
2.5.162
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duyulara hitap eden gdstergelerin insanlar1 etkileyen, etkilesim kura bilecekleri bir
formda olmasi sosyal medya pazarlamas1 zamani1 dikkat edilmesi gereken etkenlerdir.

SMG Knowledge (2012)’in aktardigi ve GWI tarafindan 2011 yilinda yapilan
internet tiiketicilerin satin alma siirecindeki davranislarinda meydana getirdigi
degisikliklerin incelendigi bir arastirmada, Tiirkiye’deki aktif internet kullanicilarinin
%89’nun satin alma Oncesi internette aragtirma yaptigi, % 62’sinin ise satin almayi
diislindiigli tiriin/marka hakkinda arastirma yapmayi en 6nemli internet kullanma

sebebi olarak gordiikleri belirlenmistir®.

1.3.1.6. Mobil teknolojiler ve sosyal medyadaki degisimler

Artik iletisim kavrami diinyanin her bir tarafinda insanlar i¢in en 6nemli yagsam
kosullarindan biridir. Teknolojik gelismelerle gelisen iletisim teknolojileri
bedenlerimizin ayrilmaz bir hissesi haline gelmistir. Zamanla gelisen ve giincellenen
bu iletisim teknolojilerini yenilemek insanlar i¢in artik vazgecilmez ve siradan hale
gelmistir.

Giiniimiizde insanlar akilli telefonlarindan faceebook, twitter, instagram gibi
yeni medya ortamlarinda ya bilgi paylasiminda bulunmaktalar, ya da diger bireyleri
kolaylikla takip etmektedirler. Bu akilli yasam, bireyleri eglendirmekle beraber
fazlastyla hosnut ettiginden dolay1 sosyal medyanin hizli gelisimine ve biiyiimesine
yol agmistir. Bu yeni mobil yasam insanlarin zaman ve mekan kavramlarini unutarak
yakinlar1 ve sevdikleri ile iletisim kura bilme, bilgi paylagsma gibi amaglarina
ulagtirmistir. Bu yasam bireylerin kendi hafizalarina es deger olarak onlar1 hatirlama
ve diisiinme gibi bir¢ok insan yetilerinden uzaklastirmistir.

Mobil teknolojiler artik giinliik yasantimizin vazgegilmez bir ihtiyaci haline
gelmigtir. Bu teknolojileri ihtiyag olarak belirtmemizin sebebi artik giinliik
yasantimizda her bir adimin onlara bagli oldugundan ve olmazsa olmazindan seklinde

degerlendirilmesindendir. Bu baglamda da, insanlar artik gelismis televizyonlar, yeni

8 Lenhart, Amanda, Madden, Mary,( 2012) “Teens, Privacy and Online Social Networks,” Pew
Internet and American Life Project Report, 2007,
http://pewinternet.org/Reports/2007/TeensPrivacyand-Online-Social-Networks/1- Summary-of-
Findings.aspx.
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nesil cep telefonlari, internet ve tiim iletisim bigimlerinin birbirinin uzantist haline
gelerek i¢ ige gectigi bir sosyal atmosferde yasamaktadirlar.

Internet Society tarafindan yayinlanan “Global Internet Report 2015”e gore
diinyada toplam 3 milyar kisi mobil internet kullaniyor ve 2019 yilina kadar bu
rakamlar %71’¢ varan bir oranla artacaktir. Ayni1 zamanda yasanan bu mobillesme ve
yeni medya ortamlarinin ¢esitliligi dile de etki ederek “smombie (telefon zombisi),
nomofobi (mobil cihazlara erisimi olmadiginda endise ve panik yasama hali) gibi yeni
kavramlarin da dile eklenmesini saglamistir®?,

Diinyada ilk mobil telefon hatt1 1978de kurulmustur. 2002 yilinda ise abone
sayist 1 milyara ulagmistir. Bu rakamin 6 milyara ulagmasi ise 2011 yilina denk
gelmistir®,

Psikolog FElihu Katz tarafindan gerceklestirilen ‘kullanimlar ve doyumlar
yaklagimi ‘bireyin medyaya ne yaptigi’ lizerinde durularak pasif konumdaki bireyin
aktif duruma gectigi, icerige miidahalede bulundugu, kendi ihtiyaglart ve sahip
olduklar1 farkli Ozellikleri dogrultusunda bu araglar1 kullandiklar1 yoniinde
saptamalarda bulunmustur. Bu noktadan hareketle kullanimlar ve doyumlar
yaklasimiyla 5 temel ilke de ayrintilandirilmagtir;3

e Medya kullanim1 gibi iletisim davranisi tipik olarak amaca yoneliktir. Bu
tarz bir davranis insanlar i¢in islevseldir.

e lletisim kaynaklari ve mesajlarin seciminde hissedilen ihtiyaglar ve
arzularin tatmini Onemli bir rol oynamaktadir. Medya kullanimi; bilgi arama,
belirsizligi azaltma ya da kisisel sorunlara ¢6ziim arama gibi bir takim istek ve ilgilerin
bir anlamda tatminidir.

e Sosyal ve psikolojik faktorler iletisim davranisina aracilik etmektedirler.
Iletisim davranisi, bireyin bireylerarasi etkilesim potansiyeli, sosyal smiflar ve kisilik

gibi sosyal ve psikolojik sartlarindan filtre edip ortaya ¢ikararak verdigi bir yanittir.

82 Yengin, D. (2010). New Media and Conversion of Reality, International Symposium Communication
in the Millennium. Eskisehir. 318

8 http://iletisimnot.blogspot.com.tr

8 Burges, J. (2007). Vernacular Creativity and New Media. Doctor of Philosophy Thesis, University of
Queensland, Creative Industries Faculty.
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e Medya, tercih edilme ve dikkat cekme anlaminda diger iletisim bicimleriyle
rekabet halindedir. Ihtiyaclarin ya da isteklerin tatmini noktasinda medya ve
bireylerarasi iletisim arasinda net iligkiler vardir.

e Medya-birey iliskilerinde insanlar genellikle medyadan daha etkilidir.

1.3.1.7. Web 1.0

Web 1.0 internetin ilk donemi i¢in kullanilmistir. Bu donemde ¢esitli internet
siteleri kullanicilar tarafindan sadece bilgi edinme amaciyla ziyaret edilmistir.
Kullanicilarin verilen igerigi analiz etmek, yorum yapmak, katkida bulunmak ve
kendilerinin yeni bir igerik tiretmek gibi bir sanslarinin olmadigini belirtmekte fayda
vardir. Web 1.0 doénemin internet anlayisi temelde bunun iizerine kurulmustur.
Kullanic1 site sahibinin verdigi bilgiyi okumak zorunda olmustur. ilerleyen
zamanlarda internet kullaniminin da artmasiyla internette bulunan kisiler ihtiyaglarini
karsilayacak igeriklere ulasamamaya baslamiglardir. Web 1.0 mantiginda sadece
tanitim ve bilgi temel olmakla, tek bir kisi tarafindan yonetilen sitede kullanici sadece
okuyucu konumunda olmustur.

Web 1.0 uygulamalar ile ¢alisan siteler daha cok HTML tabanli oldugu i¢in
siradan bir web sitesi diizenlemek icin HTML kodlama bilgisi gerekiyordu.

Kullanicilara sunulan icerigin yetersiz kalmasi, bu igerige miidahale edebilme,
ayni zamanda kendi igerigini olusturma ve farkli kisilerle paylasma istegi, Web 2.0’ 1n

ortaya ¢ikmasini hizlandirmistir.

1.3.1.8. Web 2.0

Web 2.0 O’Reilly Media tarafindan 2004’de kullanilmaya baslayan bir
sOzciktir ve ikinci nesil internet hizmetlerini — toplumsal iletisim sitelerini, vikileri,
iletisim araglarini, folksonomileri - yani internet kullanicilarinin ortaklasa ve
paylasarak yarattig1 sistemi tanimlamaktadir. Kelimenin tam anlami tartismaya agiktir.
Tim Berners-Lee gibi teknoloji uzmanlar1 da kelimenin anlamini sorgulamistir®®,

Tim O’Reilly’e gore Web 2.0’1n kismen tanimi asagidaki gibidir:

8 https://www.teakolik.com
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“Web 2.0 bilgisayar endiistrisinde internetin bir diizlem olarak ilerlemesiyle
bir igletme devrimi ve bu diizlemin kurallarin1 basar1 i¢in anlamaya caligsmaktir. Bu
kurallar arasinda en temeli, ag etkilerini daha ¢ok insanin kullanabilmesi i¢in
programlar kurmaktir.”

Web 2.0 Web 1.0’1n yetersizliginden ortaya ¢ikmistir. Web 2.0 doneminin
baslamasiyla internet diinyasinda insanlarin birbiriyle etkilesimi baglamigtir. Web
1.0’dan farkli olarak Web 2.0°da kisiler pasif degil, aktif rol almistir. Bu donemde
kullanicilar tiiketici degil bunun tam aksine iiretici konumuna gelmistir. Kullanicilar
web 2.0 donemi ile beraber igerik olugturmaya bu icerikleri paylagsmaya, yorumlamaya
baslamislardir.

Web 2.0’in gelisimi ile ortaya ¢ikan ilk site Wikipedia olmustur. Bu site
kullanicilarin bilgileri veri olarak kendilerinin aktardig: bir sitedir. Bir agik kaynak
ansiklopedi servisi olan Wikipedia, 200 {in iizerinde dilde hizmet vermektedir.

Biinyesinde toplam 40.000.000 makale bulunmaktadir. Toplam kullanic1 sayist
8.000.000’un iizerindedir, fakat aktif kullanic1 sayisi 50.000°dir. Sistem ayda 6
milyarin iizerinde ziyaret edilmektedir. Giiniimiizde Wikipedia neredeyse her dilde
bilgilerin oldugu dev bir ensiklopedi haline gelmistir. Ayrica en popiiler video
paylasim sitesi Youtube da Web 2.0 doneminin triiniidiir. Bu platformda her kes
kendine ait kanal agabilir ve buradan farkli icerik ve boyutlarda videolar paylasa bilir.
Bu siteyi her ay 1 milyar insan ziyaret etmektedir.

Web 2.0, topluluklari bir araya getiren, standart tasarim anlayisina
yeni bir boyut kazandiran ve daha dinamik 6zelliklere sahip, %100 kullanici odakl
olabilen ve internet anlayisin1 biitiiniiyle degistirecek bir konsepttire®.

Web 2.0 konsepti ile tasarlanmis sitelerin diger sitelere gore farki sosyal
birer ag oOzelligine sahip olmasi, kullanicilarin karsisina daha somut ve gorsel
olarak daha sik goriiniimle ¢ikmalari, daha fazla gelistirilebilir altyapiya sahip

olmasi, ayn1 zamanda hizmetde son derece kaliteli olmasidir.

8 Mestci, A.(2009). Web 2.0 Teknolojisi & interaktif Pazarlama ve Reklam Modelleri. s 1

42



Sekil 5: Web1.0 ile Web2.0 Algisinin Karsilagtirmasi

Webh. Web.2.0
Platform MNetspace, Explorer Google hizmetlen, ATAX
Web sayfalarn Eigizel Web sitelen Eloglar
Kelime Islemci Microsoft Word Google Docs
Portallar Icerk Yénetim Sistemleri Wikiler
Ansiklopedi Britannica Cnline Wikipedia
Bilgi Taksonomi Folksononu
Kaynaklar UEL’ler Sindikasyon, BSS
Arama Alan adi spekiilasvonu Arama motor optitmiza sy onu
ERaol Yayumlama Eatilim, izbirlig
Medya saglama MNetmeeting Skype
Tcerik Akamai(icerik dagitma) EitTormrent
Metrikler Savyfa ginmme Tiklama bazmmamalivet

Kaynak: Regueras, L. M., Verdu, E., Pérez, M. A., de Castro, J. P. ve Verdu, M. J."den Aktaran
Adigiizel, 2012:

1.3.1.9. Web 3.0

Djjitallesmenin hizli bir sekilde biiyiimesi ve her alan1 kapsamasi gelecek i¢in
yeni bir konseptin ortaya ¢ikmasini hizlandirmaktadir. Web 1.0 ile baslayan ve Web
2.0’la devam eden seriiven simdilerde yerini Web 3.0’a birakmaktadir.

Giliniimiizde internet kullanimi tiim diinya lizerinde oldukca yaygin bir hal
almistir. Artik birgok isimizi internet lizerinden yapiyor, her seyi internetten artyor
ancak aramalarda isimize yarayacak sonuclari bulmakta zaman zaman giicliik ¢cekiyor
ve ¢ok zaman kaybediyoruz. Web 3.0 déneminde aradigimizi daha kolay bir sekilde
bulmak bize saglanacak en biiyiik avantaj olacaktir.

Ayn1 zamanda Web 3.0 ile birlikte “sematik web” kavrami da ortaya ¢ikmustir.
Web 3.0 déneminin temelleri son 2-3 yil igerisinde atilmis ve giin gegtikge kendini
gelistirmistir. Artik bazi siteler Web 3.0 uygulamalarini giin yiiziine ¢ikarmaya
baslamistir. Oniimiizdeki yillarda Web 3.0 dijital pazarlamanin en biiyiik artilarindan

biri olacaktir.
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Web 3.0 kullanicilar igin ileri seviye internet deneyimi ve yiiksek oranda
kisisellestirme anlami tasimaktadir®’. Ornek gostermek gerekirse, sabah kalkip
bilgisayardan istedigimiz haber sitesine girdigimizde haber sitesi bizim hangi tiir
haberi tercih ettigimizi bilecek ve bizim ilgilenecegimiz haberleri bize sunmus
olacaktir. Ya da ziyaret edecegimiz hava durumu sitesi otomatikman tam bizim
konumunuz i¢in haber raporlarini bizim sisteme girmemize gerek kalmadan
gosterebilecektir. Google, Yandex gibi benzeri arama motorlarindan yaptigimiz
aramalarda Web 3.0 mantikli ¢alisan yapay zeka sistemleri hangi tiir igeriklerin bizin
isimize yarayacagini bilecek ve bizim igin 6zel filtrelemeler sunacaktir.

Sonug¢ olarak Web 3.0; internet kontroliiniin insanin elinden c¢iktigt web
diinyasidir desek yanlis tanimlama yapmis olmayiz. Bu yeni dénemin bize neler

gosterecegini gelecek yillarda hep birlikte gérecegiz.

1.4. TURKIYE’DE DiJITAL PAZARLAMA

1.4.1. Tiirkiye’de Dijital Pazarlamanin Tarihi Ve Gelisimi

Yasamimizin dijitallesmesi hayatimizin da her bir alaninin dijitallesmesine yol
acmustir. Artik arkadaslar ve aileler kendi aralarindaki enformasyon, duygu alis
verigini Ve iletisimi bu mecralar iizerinden yiiriitiilityor. Bu insanlara yer ve zaman
kazanma avantajini saglamaktadir.

Artik dijital sektorde Tiirkiye’nin en yiiksek noktaya ulastigini sdyleye biliriz.
Bununla birlikte Dijital pazarlama her gegen giin daha onemli hale gelmektedir.
Trendlerin hizli olarak degisime ugramasi dijital pazarlamanin da stirekli degisim
gecirdigini gostermektedir.

IAB Tiirkiye tarafindan agiklanan 2015 Yariyil AdEx-Tr dijital reklam
yatirimlari bir 6nceki yila oranla % 18,8’lik biiyiime gostermistir. Yine AdEXx-
Tr sonuglarina gore 2016 ilk 6 aymda 2015 yilina gére % 20 oranina biiyliime
gerceklesmistir. Bu rakamlar Tiirkiye’de dijital pazarlamanin her gegen yil

biylidiginii gostermektedir. Bununla da geleneksel pazarlama anlayisini dijital

87 https://wmaraci.com
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pazarlamaya dogru g¢evirmekte ve firmalarin pazarlama biitgelerinde dijital
pazarlamaya ayrilan oranin giderek artmasina olanak saglamaktadir.

Yine IAB Tiirkiye’nin yaptig1 aciklamaya gore, display reklam yatirimlar
2016’nin ilk 6 ayinda %19.6 biiyiiyerek 546 milyon TL’ye ulagmustir.

Son yillarda artan video reklamciligi IAB Tiirkiye verilerine gore 2016 ilk 6
ayinda gegen yilin ayni donemi ile kiyasla %50.2°1ik biiyiime gostermistir. Bu
rakamlar video reklamlarinin biiyiimeye devam ettigini gostermektedir. Bu da demek
oluyor ki oniimiizdeki yillarda dijital pazarlamanin trend mecralarindan biri video

reklamlar1 olacaktir®®,

1.4.2. Tiirkiye’de Sosyal Aglarin Kullanim

Tiirkiye son yillarda dijital diinyada kendine 6zgii yer kazanmis bir lilke
konumundadir. Dijital pazarlama ajans1 olan Roy+Teddy® 2016 yilinda diinyada ve
Tiirkiye’de dijital kullanim oranlarinin 6lgimlerine yonelik arastirma yiiriitmislerdir.
Roy+Teddy’nin sundugu rapora goére, Diinyada aktif internet kullanicilarinin 3.419
milyar, aktif sosyal medya kullanicilarinin ise 2.307 milyar, Tirkiye’de ise aktif
internet kullanicilarinin 46.28 milyon, aktif sosyal medya kullanicilarinin ise 42
milyondur. Tiirkiye’de aktif olarak kullanilan sosyal medya mecralart Facebook
(%32), Whatsapp (%24), Facebook Messenger (%20), Twitter (%17), Instagram
(%16), Google+ (%15), Skype (%13), Linkedin (%9), Viber (%8), Vine (%7) olarak
gosterilmistir. Kullanicilarin %19’u 13-19 yas arasi, %36’s1 ise 20-29 yas arasi
kisilerdir. Tiirkiye’de en g¢ok ziyaret olunan web siteleri sirasinda Facebook ve
Twitter’in ilk 10’da olmasi dikkat ¢cekmektedir.

Facebook iizerinden en ¢ok takip edilen sayfalar Galatasaray (12 milyon
takip¢i) ve Fenerbahge (10 milyon takipgi) spor kuliipleri, Yeni Safak (10 milyon
takipgi) gazetesinin resmi sayfalaridir. Marka bazinda bakarsak, en ¢ok izleyicisi olan
markalar Volkswagen, Turkcell ve Vodafone Tiirkiye sayfalaridir. Tiirkiye’de
Twitter’da en fazla takip edilenler; Cem Yilmaz (11,1 milyon takip¢i), Recep Tayyip
Erdogan(8,3 milyon takipgi) ve Abdullah Giil (7.7 milyon takip¢i) olmustur. Marka

8 http://www.iabturkiye.org/
8 http://www.ceotudent.com
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olarak Twitter’da en fazla takipgiye sahip olan {i¢ marka sirasiyla Tiirk Hava Yollari,
Turkish Airlines ve Perlite Ore olmustur.

GlobalWeblIndex’in sosyal networking trendlerine goére 2016 son g¢eyrek
raporunda, Tiirkiye’de birey basina ortalama dokuz sosyal medya hesab1 mevcuttur.
42 milyonluk aktif sosyal medya kullanicisinin mecra tercihleri ise su
sekilde: Facebook tiim diinyada oldugu gibi, bizim iilkemizde de %32, Facebook
Messenger %20, Twitter % 16, Instagram %15 orani ile sonraki siralarda yer
almaktadir. %,

Tiirkiye nin 6nde gelen sirketleri diinya pazarinda kendine has yer tuta bilmek
ve rakipleri Oniinde avantaj kazana bilmek i¢in artik sosyal aglara niifuz etmislerdir.
Tiirkiyede dijital pazarlamanin genel olarak mobil aglar iizerinden yiiriitiildigi
goriinmiistiir. Tiirkiye’de en fazla ilgi goren sosyal medya mecrast Facebook
oldugundan dolayi, Facebook iizerinden yapilan pazarlama eylemlerinin bu yiizden

etkili ola bilme ytizdesi yiiksektir.

1.5. DIJITAL HALKLA ILISKILER

1.5.1. Dijital Halkla iliskiler Kavram

Halkla iliskiler siireglerinde daha genis kitlelere, daha az zaman harcayarak
ulagabilme istegi, artik halkla iligkilerin de dijital diinyaya integrasyonuna sebep
olmustur. Yenilik¢i bir kavram olan dijital halkla iliskiler, yeni bilgi iletisim
teknolojileri (ICTs) aracilifiyla bilgisayar ortamli gergeklestirilen halkla iliskiler
uygulamalaridir. Bu uygulamalar oldukca yaratici, stratejik, hizli, sonug odakli ve ayni
zamanda ucuz olarak degerlendirilmektedir®. Dijital halkla iliskiler sosyal medya,
web siteler araciligiyla gerceklestirilen halkla iligkiler eylemleridir. Bir bagka deyimle,
bir kurulusun Kendi iiriin ve hizmetlerini tanitmasi igin internet sistemini kullanmasini
da halkla iligskiler adlandira biliriz. Yukarida séylenilenlerden yola ¢ikarsak, dijital
platformda gergeklestirilen halkla iliskiler etkinlikleri dijital halkla iligkiler olarak

tanimlanabilmektedir.

% http://sosyalmedyakampusu.com
%1 Gregory Herbert, E. (2005). Digital Public Relations: A New Strategy in Corporate Mangement,
Nsukka Journal of the Humanities.s.135
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PRCA tarafindan yapilan aragtirmaya gore kurumlarin %46°’s1, biitgelerinin
%1-10’u arasinda degisen bir miktarmi dijital halkla iliskiler faaliyetleri igin
ayirmaktir. Bu faaliyetler sirasiyla; web tasarimi ve yapilandirmasi, miisterileri izleme
ve dinleme, arama motoru optimizasyonu, icerik olusturma (6r. blog), online
reklam/PPC (tiklama basina 6deme), sosyal ag stratejileri, online topluluk yonetimi,
online itibar yonetimi, etkileyicilerin etkisini artirma (0r. blog yazarlari/influencer
outreach), dijital/sosyal medya egitimi, online basin biiltenleri, dijital kriz yonetimi vd
seklinde siralanmaktadir®.

Internet kullaniminin her giin biraz daha yayginlasmasi ve genislemesi,
misterilerin bilinglenmesi artik dijital halkla iligkilerde kurumsal bloglarin 6énemini
artirmistir. Blog, web temelli log veya weblog’un basit bir versiyonu olarak, farkl
konulardaki bilgileri genellikle goriinlimde ters-kronolojik sirayla yaymaya olanak
saglayan, bir ya da coklu yazarlardan olusan kisisel bir yayimcilik veya Internet

lizerinde igerik yonetimi sistemidir®,

1.5.2. Dijital Halkla iliskiler Araglar

Dijital halkla iliskilerin hayata gegirilmesi igin kullanilan araglar agagidaki gibi
siralana bilinir:

e Kurumsal bloglar

e Arama motoru optimizasyonu

¢ Online basin biiltenler

e Online kriz yonetimi

e Online itibar yonetimi

e Online topguluklarla iliskiler

e Sosyal medya yonetimi

e Kurumsal veb dizayn

e E-posta, cep telefonlari, faks ve b.

%2 Digital PR Report, 2013
%Yang, S. U., Lim, J. (2009). The Effects of Blog-Mediated Public Relations On Relation Trust, Journal
of Public Relations Research, 21(3), 341
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Ik blogun Tim Bernars-Lee tarafindan 1991 yilinda olusturulduguyla ilgili
iddialara ragmen, daha yaygin ve genis bir kitle tarafindan taninmasi, “weblog” adiyla
1997 yilinda gerceklesmistir®. Bloglar kurumsal bloglar, sirketlerin kullandiklart
bloglar, gazetecilik bloglar1 ve topluluk bloglar1 olarak siniflandirilmistir.

Kisisel bloglar kisisel gozlem ve bilgilerin aktarilmasi i¢in diizenlenen
sitelerdir. Kisisel bloglarin ilgi gorenleri ilging olaylarin ve hikayelerin anlatildig1 sik-
sik giincellenen bloglardir. Bu siteleri yonetenler ise bloggerler adlandirilmaktadir.

Topluluk bloglar1 herhangi birinin link aracilig1 ile ve ya yorumlar vasitasi ile
katkida bulunabilecegi ortak paylasim siteleridir.

Gazeteciler, blogging teknolojisini geleneksel yayim formatina gore daha fazla
bilgi saglama potansiyeline sahip olmasi nedeniyle istekli bir sekilde
benimsemislerdir. Bu, arka planda sunulan bilgi, yararli ilgi alan1 kaynaklarini,
kaynaklarla ilgili materyalleri, roportajlarin dokiimlerini veya kisisel yorumlar
icerebilmektedir. Bu gazete bloglarina aittir®.

Kurumsal bloglar kurumlarin kendi misteri tabanlarina ulasabilmeleri igin
kullanilandiklar1 sitelerdir. Bu tiir sitelerin amaci belli bir {riin hakkinda bilgi
verilmesini saglamaktir. Kurumsal bloglarin en belirgin kullanim 6zelligi, dis hedef
kitlelerle ilgilidir. Sirketler kurumsal bloglar1 anahtar statiideki paydaslarla iletisimi
saglamlastirmak amaciyla kullanmakta, iirlin ve sirketin uzmanligina yonelik giiveni
gelistirerek ve sosyal sorumluluk kampanyalarinin tanitimmi yaparak marka
farkindaligini, marka sadakatini ve kurumsal imaj1 yiikseltmek amaciyla

kullanmaktadirlar®®.

% Herring, S. C., Scheidt, L. A.,Wright, E., Bonus, S. (2005). Weblogs as a Bridging Genre, Information
Technology & People, 18 (2), 142

% http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr

% Orzan, G.,Macovel, O. L., Orzan, M. &Iconaru, C. (2013). The Impact of Blogs Over Corporate
Marketing Communication: An Empirical Model, Economic Computation&Economic Cybernetics
Studies&Research, 47, 79
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IKiNCi BOLUM
MUSTERI MEMNUNIYETI KAVRAMI VE ONEMIi

2.1. MUSTERI KAVRAMI VE ONEMI

2.1.1. Miisteri kavram

Tiiketiciler, glinlimiizde firmalarin siirdiirebilirligini devam ettire bilmeleri
icin gerekli olan kaynaklarin ilk sirasinda gelmektedir. Boylelikle, tiiketiciler
firmalarin ana yapisini olusturmaktadir. Firma iginde mal ve ya hizmetlerin
pazarlanmasina kadar ilerleyen basamaklarda emek sarf eden galisanlar ve firma
disindan olan mal ve ya hizmeti alan bireyler miisteri adiyla bilinmektedir. Miisteriler
firmalari en 6nemli odak noktalarindandir. Miisteri kavrami bir tek mal ve ya hizmeti
satin alan degil, mal ve ya hizmetten etkilenen tiim kisileri kapsamaktadir.

Tiiketici kavramini iyi anlamak i¢in, miisteri kavramini ve miisteri kavrami ile
aralarindaki farki dogru anlamak onemlidir. Tiiketim isini yapan bireylere ve ya
topluluklara tiiketici denilmektedir. Diger bir anlatimla, arz ve talebi karsilamak igin,
irlin ve ya hizmeti satin alan kisilere ve ya topluluklara tiiketici denilmektedir.
Miisteriler Uriin alma ve kullanmasim1 amaglamasi bakimindan bdliimlere
ayrilabilmektedir. Uriin alma ve kullanmanin amaglar1 bakimindan; son miisteriler ve
endiistriyel miisteriler olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Son miisteri, bireysel ve ya aile
ithtiyaglar1 nedeniyle bir iirlin ve ya hizmetlerin satin alan birey ve ya kurumlardir.
Endiistriyel tiiketici ise, liretim, yeniden satma ya da isletme kurma amaciyla satin
almalar1 gergeklestiren kisiler ya da orgiitlerdir®.

Bir firmanin tiiketicisi yoksa satiglardan ya da kardan bahsetmek miimkiin
degildir. Literatiirde miisteri i¢in degisik tanimlamalar yer almaktadir. Tiiketicli,
mamul ve ya hizmetin nihai bi¢imde kullanicisidir. Tiiketici, fiilen {irtinii alma kararini
veren birey ve ya orgiitlerdir. Malin tasarimi sirasinda iiretimin farkli boyutlarindan;

paket yapilmasi, yerlestirilmesi, gonderilmesi, test edilmesi, saklanmasi,

97 Yurtseven, G. (2011). Miisteri Iliskileri Yonetiminin Miisteri Sgdakatine Etkisi: Otel Isletmeleri
Uzerine Bir Arastirma. (Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Gazi Universitesi, Ankara.
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faturalandirilmasi, O6demeleri tahsil etme gibi c¢aligmalar iiretimin asamalarini
olusturmaktadir. Bu calismalar farkli birey ve ya kisilerce uygulanmaktadir.

Bir firma ya da kuruluslardan satin alma eylemini gergeklestiren bireyler
tiikketici olarak adlandirilmaktadir. Tiiketici, firmanin iiretmis oldugu mal ya da hizmeti
satina alan, malin ya da hizmetin pazar i¢indeki yer ve konumunu belirleyen, hedefe
ulasan firmalara destek saglayan kisilerdir. Ayrica tiiketici belli bir magaza ya da
firmadan diizenli bir bi¢imde satin alma eylemini gergeklestiren, firmanin belli bir
markanin malini, ticari ya da bireysel amag i¢in satin alan kisi ya da isletmelerdir.

Firmanin gelirlerini, glivencelerini, rekabetteki giiciinii belirleyen tiiketicilerdir.

2.1.2. Miisteri Yasam Boyu Degeri

Bir tiiketicinin bir isletmeyle olan biitiin iligkisinin siiresi, tamaminda
isletmeden yapilan satin almanin istenilen kar1 simdiki 6nemini en 6nde tutan tiiketici,
hayatt boyunca firmalarin en fazla ve en az karli tiiketicilerini tanimlayarak
pazarlamanin c¢aligma ve taktiklerine bu baglamda yonlendirilmesini saglayan bir
Olciidiir.

e Miisterilerin yasam boyu degeri; iiriin alimlar1 {izerinde istenilen net akisin
simdiki degeridir. Firmalar tiiketicileri hayat boyunca degerini, belli bir tiiketiciyle
iligkisini siirdiiriirken tiiketicilerine ne o6lgiide yatirnm yapacagina iliskin kararlar
almak i¢in kullanmaktadirlar. Bu sebeple; tiiketicilerin biiylime oranini artirarak diisiik
kar oranl tiiketiciler daha fazla karli olan tiiketicilere doniistiiriilebilmektedir. Ayrica,
firmalardan memnun kalan tiiketici firmaya yeni tiiketiciler kazandirabilmektedirler.

e En degerli miisteriler; Gergek degeri fazla olan, ancak biiylimedeki
potansiyeli diisiik olan tiiketici sinifidir. Fazla is yapilmakta olan ve devamliligini
stirdiirme egilimleri olan tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler bir malin geleneksel olarak
yogun talep edeni olabilmektedirler.

e En fazla biiyiime potansiyeline sahip miisteriler; Biiylime potansiyeli fazla
olup fakat olagan degeri diisiik olan tiiketicilerdir. Bu sinifta yer alan tiiketiciler,
biliylime potansiyeli fazla olanlardir. Capraz satis, uzun bir zaman igin tiiketicilerin
tutulmas1 ve ya onlarin davranisinin degistirilmesi ve diisiik maliyetle isin yapilmasi

gerceklestiginde biiyiime gergeklesmektedir. Bu tiiketiciler degisik bir firmadan tiriin
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alan biiyiik kapsamli ve ya yiiksek kar oranli tiiketicilerdir. Bagka bir deyisle bu sinifta
olan tiiketiciler, rakip firmalarin en 6nemli miisterisidir. Benzer bi¢imde firmalar en
degerli olan tiiketici sinifinda olan miisteriler de firmalarin en biiylik biiyiime giiciine
sahip olan miisterilerdir.

e Sifirin altindaki miisteriler; Bu tiiketicilere dogru yapilan ¢alisma ne olursa
olsun, en diisiik ve ya notr reel degere sahip tiiketicilerdir. Bu tiir miisteriler daima
firmaya maliyetlidir ¢linkii, bu tiiketicilere hizmet saglama maliyetinden daha da
asagida gelir sagmaktadir.

Deger yolu tiiketicileri bu bi¢imde siraya koymanin en onemli faydasi,
girisimdeki kaynagin pazarlama c¢abasini rasyonel dagitmak, yiiksek degerler ve
yiiksek biiylimeleri olan tiiketicilere daha fazla yogunlasmanin yaninda, daha kii¢iik

degerde olan tiiketicilere daha az odaklanilmasidir.

2.1.3.Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini, tliketicilerin triin almadan Once istekleri ile {iriinii alimdan
sonra performans: arasinda olan farkin gostermis oldugu etkidir. Firmalarin
performanslart Karsisinda amag satistan saglanacak kar olarak diistiniiliirse; tiiketici
tatmininin 6nemli bir unsur olmasi gerekmektedir. Firmalar mal ya da hizmeti kullanan
ve ya bu anlamda deneyimi olan 6rnek tiiketiciler lizerinde arastirma verileri toplama
ve bu verinin analizlerini saglama yoniinde islemleri birlestirilmelidir. Gliniimiizde
isletmelerin ne Tretilecegi degil tiliketicilerin ne istediklerinin belirtilmesi
gerekmektedir.

Miisteri oneminin giderek biiyiidiigli pazarda kazanilan miisteriyi avucunun
icinde bilen isletmeler, miisteri sayisinin biiyiimesinin ve kar miktarini arttirma amaci
aslinda isletmenin dar goriislii oldugunu gostermektedir. Misteri bakimindan olan bu
doyumsuzluk koétii iirtin/hizmet alma seklinde, firma bakimindan devam eden reklam
yapma ve gerekli olan kar paymi saglama seklindedir. Ayrica, net olan diisiince
misterinin memnun olmasini saglamadan gegtigini bilen, programini bu bigimde
saglayan, miisteri iliskilerine yonelik boliim acarak miisteriye gerekli olan nemi veren

isletmeler, miisterilerine kesin bir kazang saglamaktadir. Tiiketici yoniindeki kazang,
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tatmin edici mal ve hizmet alma bi¢imindeyken, iiretici yoniindeki kazang, kar saglama

bigimindedir.

2.1.4. Miisteri Sadakati

Bir firmanin olagan miisterilerini elde tutma ve iirlinli savunan bir ortak payda
halinde olmas tiiketici sadakatinin olusmasini saglamaktadir. “Miisterinin bir se¢im
hakki oldugunda, ayn1 markay1 satin alma ya da benzer ihtiya¢larina ¢éziim bulmak
icin, her zamanki siklikla ayn1 magazay: tercih etme egilimi, arzusu ve eylemine
miisteri sadakati, miisteri baglilig1 denmektedir%,

Miisteri sadakatini ilerletmek isteyen firmalar tiiketicilerini yakindan takip
etmeli ve rakiplerinden farkli olarak bir tiiketiciyi elde etmenin planlamasini
gelistirmelidir.

Tiiketicilerine rekabet degeri sunmak isteyen her firma tiiketicilerinin
gereksinimlerini ve tiiketicilerinin deger bi¢imini kapsayan olgular1 detayli bir sekilde
tespit etmelidir. Aksi durumda tiiketiciler net deger saptama niteligine bagli olan
tilketicilerinin sadakatini kazanma ihtimali azdir. Teklif orijinal olsa bile eger
tiketicinin deger yargilar1 ile bagdasmiyorsa firmanin siire ve para kaybetmesine
sebep olur. Miisteri sadakati, bir malin ve ya hizmetin tiiketici tarafindan satin
alinmasinin devamliligini, ayn1 mali ve hizmeti o tireticiden tekrar tekrar tercih etmesi
olarak tanimlamak miimkiindiir.

Hizmetlerin kalitesi ile ilgili ¢alismalarda miisteri sadakati belirli bir firmayla
iliskiyi stirdiirme istegine bagli olarak, daha ¢ok ciizdan pay1 ve tekrardan satin alimi
kapsayan, olumlu olan iletisimle degisik davraniglart ortaya ¢ikaran niyet olarak
tanimlanabilir. Tiiketici sadakatini koruma hi¢ de kolay degildir. Duyarli olunmasi,
deneyimler, beceriler, netlik ve genis kapsamli hizmetler gibi tatmin eden hizmetler
biitiini ile giiniimiiziin olmazsa olmaz sart1 halinde olup, firmalarin digerlerinden
degisik olmasinda rol oynamaktadirlar. Giiniimiizde bir firmanin varligini devam

ettirebilmesi i¢in bu sartlar gerekmektedir.

9% Odabas1, Y. (2000). Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi. Istanbul: Sistem Yaymcilik
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2.2. MUSTERI MEMNUNIYETI

2.2.1. Miisteri Memnuniyeti Kavraminin Onemi

Miisteri memnuniyeti; kisilerin satin almadan 6nceki isteklerinin satin almadan
sonra elde edebildikleri yeterliliktir. Firmalarin devamliligin1 belirleyen asil nokta,
tiiketicilerdir. Bunun yaninda miisteri memnuniyeti firmanin tek diisiincesi degil, tam
tersine amaca varmak icin gerceklesmesi gereken bir alt basamagidir.

Alinan iiriinler ve ya hizmetlerden memnun olmayan bir tiiketici, bu deneyisini
15 bireyle paylagsmaktadir. Bunlarin yiizde 15’1 sorunu etrafindaki 30 bireye aktarir.
Bu noktadan sonra o {irliniin yararsiz oldugu kabul gérmektedir.

Tiiketicinin 6n planda tutuldugu giiniimiizde, misterilerin ihmal edilmemesi
gerekmektedir. Isletmelerin varliklarini siirdiirmesi icin miisteri kazanmasi, tatmin
etmesi, elde tutmayr saglayacak her tiirlii c¢abayr gostermesi gerekmektedir.
Miisterileri elde tutarak, miisteri siirekliligini saglanmak i¢in temel esaslar1 asagidaki
gibi siralamak miimkiindiir;*

e Miisteriyi tanimak,

e Miisteriye yakin olmak,

e Miisteriyi dinlemek,

e Miisteriden gelen geri bildirimleri dinlemek,

o Elestiri, sikayet ve onerilerden yeni politikalar gelistirmek,

e Istek ve beklentilere uygun mal ve hizmet tasarimlarina gitmek,

e Satis ve satis sonrasi hizmetlere 6nem vermek.

Tiiketicilerin yeniden satin almasini saglamak, her c¢esit ticaretin Onemli
noktasidir. Higbir firma, yeni olan miisteriyle devamli ugrasarak basari1 saglayamaz.

Stirekli olan miisteriler tiim karin elde etme noktasidir.

9 Akin Acuner, S. (2003). Miisteri Memnuniyeti ve Olgiimii. Istanbul: Milli Prodiiktivite Merkezi
Yayinlari
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2.2.2. Memnuniyet olusturma siireci

Firmalarin, tiiketici istek ve gereksinimlerini dogru tahmin ederek, {iriinleri ve
hizmeti degistirerek istenenlere cevap vermesi, tiiketicilerin beyninde triinleri ve
markalarin1 gekillendirmeye sebep olmaktadir. Buna bagli olarak tiiketicilerin
memnun kalmasi saglanmaktadir. Bu sebeple igletme satiglarinin giderek artmasi pazar
paylarindaki gelisme ve firma karmin biiyiimesi saglanmaktadir.

Tiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin iistelik beklentisinin neler oldugunun
ogrenilmesi, tiiketicinin memnun kalmasiin saglanmasi izlenecek yol bakimindan
Oonemlidir.

Miisteri memnuniyeti olusturma siireci asagida gosterilen 4 asamada
gerceklesmektedir.

e Miisterinin taninmast

e Miisteri ihtiyag ve beklentilerinin belirlenmesi

e Miisteri algilarinin 6lgimi

e Hareket planinin gelistirilmesi

Bu basamaklarda planlama yapmak ¢ok oOnemlidir. Planlamayla birlikte
miisteri memnuniyeti olusturma siireci boyunca gergeklestirilen her asamanin kontrol

edilip, yanlisliklari, eksikliklerin giderilmesi de 6nemlidir'®.

2.2.2.1. Miisterilerin Thtiya¢ ve Beklentilerinin Belirlenmesi

Firmalar i¢in memnuniyeti saglamak tiiketicinin gereksinim ve isteklerinin
belirlenmesi ile baslamaktadir. Bu anlamda tiiketicinin isteklerinin bilinmesi
gerekmektedir. Modern pazar anlayisi etrafinda firmanin ne istediginden ziyade,
tiiketicinin ne istemis oldugu daha ¢ok 6nem arz etmektedir. Bu nedenle miisterilerle
stirekli iletisim halinde olmakla, ihtiyag ve beklentilerdeki degisiklikleri yakindan
takip ederek, yeni beklentilerin belirlenmesi gerekmektedir.

Uriinden doyum saglamus tiiketiciler o iiriiniin markast i¢in olumlu bir diisiince

yaymaya baslarlar. Beklenilenin iizerinde performans gosteren bir mal, doyuma ve

10 Ozgiiven N. (2008). Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti ve Ulastirma Sektérii Uzerinde
Bir Uygulama, Ege Akademik Bakis Dergisi 8 (2) , 651-682.
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bagliga neden olmaktadir. Uriinden memnuniyet saglamayan tiiketici o markayi
kullanmaz ve etrafindakilere de memnun kalmadigini sebepleriyle paylasmaktadir.
Ayrica memnun tiketici markayr kullanir ve iriin alimlarin1 devam ettirir.
Memnuniyetin artmasi dogrudan firmanm karliligini olumlu yonde etkileyen bir
noktadir. Tiiketici, firmanin tiretmis oldugu mal ya da hizmeti satina alan, malin ya da
hizmetin Pazar i¢indeki yer ve konumunu belirten, hedefe ulagan firmalara destek
saglayan kisilerdir. Ayrica tiiketici, belli bir magaza ya da firmadan diizenli bir
bi¢imde satin alma yapan, firmanin belli bir marka malinin ticari ya da bireysel amag
i¢in aligverisini yapan kisi ya da isletmeleridir. Firma elemanlarinin ger¢ekteki patronu
tiketicilerdir. Firmanin gelirlerini, giivencelerini, rekabetteki giiciinii, belirleyen
tilketicilerdir. Bu nedenle tiiketici, tiim ilgi ve 6zeni hak eden bireylerdir. Diger bir
deyisle de miisteri, belli bir firmanin belli bir markanin malini, ticari ve ya bireysel

amag i¢in satin alan birey veya isletmelerdir.

2.2.3. Miisteri Memnuniyeti Olusturmanin Yollari

Glinlimiizde diinyanin her yerinde, lretim yapan isletmelerin yiiz yiize
geldikleri en biiylik sorun, tiiketici bagliligimin git gide ciddi boyutta diismesidir.
Bunun sebebi biiyiiyen rekabet ve bunun sonunda tiiketiciye sunulan pahali olmayan
daha cazip iriinlerin olmasidir. Miisteri bagliliginin azalmasi ile kar oranlart da
diistiigiinden geriye tiiketiciyi ele almanin tek ¢6ziimii fiyat azaltmaktir. Tiim bunlarin
izerine bir tiiketicinin hayatina sanal aligveris imkani girince herhangi bir satistan elde
edebilecek kar artik yiizdelerle bile ifade edilemez diizeylere diismektedir® .

Firmalar tiiketicileri ile uzun zamanl iligki saglayip onlar1 firmaya bagh
tiiketici olmalarini isterler. Tiiketicilerin firmaya bagli olmasi i¢in 6ncelikle memnun
olmas1 saglanmalidir. Gliniimiizde tiiketicilerin bir tek memnun kalmasi yeterli
degildir. Tiiketici 6zel hissedildigini, kendisine 6nem verildigini anlamak ister.

Duygusal olarak firmaya baglanamayan tiiketici ne kadar firmanin mal ve hizmetinden

memnun kalsa da daha fazla avantajli olan baska bir firmadan {iriin satin alma

101 Kirim, A. (2007). Strateji ve Bire - Bir Pazarlama CRM. Istanbul: Sistem Yayincilik.s65.
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davranisinda bulunabilmektedir. Bu nokta da, ilk adim olarak memnun tiiketici

olusturmak i¢in degisik stratejilerin yapilmasi gerekmektedir.

2.2.3.1. Miisteri iliskileri Yonetimi

Miisteri iliskileri yonetiminin tanimlar1 asagidaki sekilde verilmektedir:

- Miisteri iliskileri yonetimi, firmalarin tiiketici iliskisini diizenli bigimde
yonlendirmesini saglayan, yazilim ve internet etkinliklerini anlatan bilgi endiistrisi
tanimudir.

- Miisteri iligkileri yonetimi; tiiketici odakli ¢aligmalar ve bu stratejilere destek
veren tiim satis ve pazarlama, tiiketici hizmeti, iliretim ve tasima gibi yeni etmenler
zamana dahil edilip bu zaman siirecinde ortaya ¢ikan tersliklerin géz 6niine alinarak
tim is zamanimin teknoloji yardimiyla en bastan diizenlenebilen bir yonetim
calismasidir.

- Misteri iliskileri yonetimi, tiiketici iliskilerinin degerini maksimize etmek
i¢cin biitiin odak noktasindaki iliskileri baslatma, devam ettirme ve sonug¢landirma
calismalarinin yapildig: sistemli siirectir.

Tiiketici iligkileri yonetim asamasinin basarisi, degisik mikro-departmanlarin
her agsamadaki tiiketicilerin gereksinimleri, ne ¢esit bir hizmet bekledigi konularda ele
alinabilecek biitlin ayrintil1 bilginin toplanmasi, toplanmis olan bilgilerin diizeni ve her
tiikketici igin hizli bir sekilde ulasilacak bicimde saklanmasi bigimindedir. Dolayisiyla,

isletmelerin ¢ok iyi bir teknolojik alt yapiya da sahip olmalar1 gerekmektedir!?,

2.2.4. Islemeler i¢in Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Birbirlerine rakip ve ayni kitleye hitap eden firmalar i¢in ortaya ¢ikan gerekli
tiim ihtiyaglar aynidir. Ama miisteri gereksinimlerinin karsilanma sekilleri degisiklik
gostermektedir. Bu da onemli rekabet giicli olarak goriilmektedir. Dolayisiyla
miisterilere sunulan iiriin ve hizmetlerden tatmin olunmasi, miisterilerin isletmeye

baglanmasim saglayacaktir'®,

102 Korkmaz, Sezer. (2006). Miisteri [liskisi Yonetiminde Internet Kullanimi: Seyahat Acentelerinde
Bir Uygulama. Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 16, Sayi: 2, 193-213.
103 {slamoglu, Ahmet Hamdi, ve Remzi Altunisik. Tiiketici Davramslari. Alfa Yaymlari, Bursa, 2000.
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Alnan {iriindeki tatmin diger bir alimda karar vermeyi kolaylastirmakta ve
sorunun boyutunu azaltmaktadir. Bu, ilerde satin alinan {iriiniin kararini kolaylastiran
ve iiriiniin satin almmasma tesvik olabilecek davramisi saglar. Uriinden doyum
saglamis tiiketiciler markasi i¢in olumlu bir diisiince yaymaya baglarlar. Beklenilenin
lizerinde performans gosteren bir mal, doyuma ve bagliga neden olur. Uriinden
memnuniyet saglamayan tiiketici o markay1 kullanmaz ve etrafindakilere de memnun
kalmadigini sebepleriyle paylasir. Ayrica memnun tiiketici markayr kullanir ve {iriin
alimlarmi devam ettirir. Memnuniyetin artmasi dogrudan firmanin karliligini olumlu
yonde etkileyen bir noktadir.

o Tiiketiciler bir firmanin mal ve hizmeti ile ilgili kalitesinden doyum
sagladik¢a firma ile ileriki zamanlarda daha ¢ok isi birlikte yapmak isteyecektir.

o Tiiketici tatmininin firmaya olan baska bir katkisi da malin ya da
hizmetin iiretilmesiyle ilgili maliyettir. Bu nedenle tiikketicide doyumu saglamak i¢in
yatirimlar yapilmaktadir.

o Tiiketici doyumunun saglanmasindaki en Onemli sonug¢ firma
elemanlarinin firmada tutulmasidir. Firmanin mal ve hizmetinden doyum saglamis
tiikketici mutlu elemanlardan olusmaktadir.

Isletmelerin ayakta kala bilmeleri sadece onlarin iirettikleri iiriin veya
hizmetlere bagli degildir. Pazar paylarim yiikseltebilmek i¢cin verdikleri hizmetlerin
de kalitesinin yliksek olmasi dnemlidir. Miisterilerin ihtiyaglarina cevap verebilme,
iletisim siirecinin hatasiz ve zamaninda gercgeklestirilmesi, miisteriyi kolay anlama ve
zamaninda yardim gibi faktorler miisteri memnuniyetini yaratmaktadir ki, bu da

isletmlerin pazarlarda 6nemli yerleri tutmasina izin vermektedir.
2.2.5. Miisteri Memnuniyeti Olcme Sebepleri
Bir firmanin ilk amaci, firmaya bagh olan tiiketicilerin sayisini arttirmaktir.

Bunun sekli de tiiketiciye tekrardan satis yapma giiciinden ge¢mektedir. Isletmenin

sadik misteriler kazanmasi, miisterilerin isletmeden memnun ayrilmasina baglhdir.
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Miisteri baglilik oranmin diismesi, miisterinin tatmin olma oranin da diistiglini
gostermektedir!®,

Mal ya da hizmeti kullanan ve ya bu anlamda deneyimi olan 6rnek tiiketiciler
izerinde arastirma verileri toplama ve bu verinin analizlerini saglama yoniinde
islemler birlestirilmelidir. Glinlimiizde isletmelere ne tiretilecegi degil tiiketicilerin ne
istediklerinin belirtilmesi gerekmektedir. Bu yaklasim pazarlarda harekete sebep olan
ve devamlilii saglayan bir yaklasimdir. Memnuniyetin artmasi dogrudan firmanin
karliligin1 olumlu yonde etkileyen bir noktadir. Tiiketici, firmanin tiretmis oldugu mal
ya da hizmeti satina alan, malin ya da hizmetin pazar i¢indeki yer ve konumunu
belirten, hedefe ulagan firmalara destek saglayan kisilerdir. Firma elemanlarinin
gercekteki patronu tiiketicilerdir. Firmanin gelirlerini, gilivencelerini, rekabetteki
giiclinii, belirleyen tiiketicilerdir.

Tiiketici memnuniyeti, bir firmanin tiiketicisini etkileyebilme, miisteriyi
kazanip zaman igerisinde elde tutabilme basarisinin sonucunda olugmaktadir. Tiiketici
memnun kalma 6l¢iimii ise, tiiketicilerin seslerindeki performansin degerlendirilmesi

ile diizen i¢inde olup takibi saglanan yonetimsel bir sistemdir.

2.2.5.1. Miisteri Kayb1 Maliyetleri

Isletmeler her gegen yil farkli oranda tiiketici kaybetmektedir. Ancak tiiketici
kaybinin sebepleri, nasil, hangi tiiketicisinin kaybedildigi ve bu kaybin ne derece gelire
ve satima mal oldugu bilinmemektedir.

Yeni tiiketiciye sahip olmanin maliyeti, mevcuttaki tliketiciyi elde tutmayi
saglamak icin gereken maliyetten daha fazla olacaktir. Miisteri kaybi, tiiketicinin
memnun kalmamasindan, istekleri ve gereksinimleri firma tarafindan tam anlamiyla
karsilanamadigindan ortaya c¢ikmaktadir. Boylece miisteri kaybinda azalma
gozlenebilecektirl®,

Isletmeler her sene farkli sayilarda miisteri kaybede bilmekteler. Miisteri

kaybetmelerinin sebepleri miisteri kayb1 ve bunun maliyetleri ile ilgili bilgiye sahip

104 Burucuoglu, Murat. Miisteri Memnuniyeti ve Sadakatini Arttirmada Miisteri Sikayetleri

Yonetiminin Etkinligi: Bir Ornek Olay incelemesi. (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).
Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, Karaman, 2000.

105 Aras, Hamdi. (2007). Kar Amagsiz Orgiitlerde Miisteri Memnuniyeti. (Yaymlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi). Balikesir Universitesi, Balikesir, 2007.
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olmamalaridir. Yeni miisteri kazanmaya yonelik eylemlerle daha fazla maliyeti
karsilamaktalar. Yeni miisteriyi kazanmak eski miisteriyi korumaktan daha maliyetli
bir durumdur. Miisteri kaybinin yasandigi durumlar1 asagidaki gibi siralaya biliriz:

eisletme tarafindan sunulan hizmet ve iiriinlerden memnun kalmayan
miisterinin isteyerek ayrilmasi

e Odemede miisterinin yasadig1 sahtekarlik ve miisteri memnuniyetsizliginden
kaynaklanan 6deme bozuklugu durumu

o Artik igletmenin iirettigi {iriin ve ya hizmetin miisterinin kullanmamast

Yeni misteriler kazanmak, var olan miisterileri memnun etmek var olan
miisteriyi korumaktan 5 veya 10 kat daha maliyetlidir. Eski miisterinin kayb1 yeni
miisteri kazanma zorunlulugunu yaratir ki, bu da isletmenin para kaybetmesine neden
olur. Isletmelerin yilda ortalama kaybedebilecegi miisteri sayis1 10-30 arasindadir.
Isletmelerin yilda ortalama kazanacagi miisteri sayisi ise 25-85 aralifinda artis
gostermektedir. Miisteri kar orani, eldeki miisterinin yasam siiresince artma egilimi

gostermektedir.

2.2.5.2. Miisteri Elde Tutmanin Avantajlar:

Firmalar kar oranlarin1 yiikseltebilmek icin yeni tiiketiciler kazanmay1
saglamak isterler. Ayrica firmalar tliketici kazanma aragtirmalarina ek olarak var olan
tilketiciyi de korumalidir. Ciinkii olagan tiiketici satis maliyetleri ile yeni var olan
tiiketiciye gore satis maliyeti degisiklik gostermektedir.

Yeni tiiketiciye sahip olmak, var olan tiiketiciyi de elde tutmaktan daha ¢ok
maliyetlidir. Bir¢cok firma, artik bunu anlayarak tiiketici bagliligini arttirmak igin
caligmalar yapmaya baslamistir. Tiiketici bagliligin1 saglama big¢imi olarak tiiketici
memnuniyetini saglamak ve bunu en dogru bi¢cimde gerceklestirmek gerekmektedir.
Devaml tiiketiciler, rakip firmalarda pahali olmayan benzer mallarin olmasina kars,
daha ¢ok 6deme yapmayi kabul edecektir. Bu da, karin artmasina yardime1 olacaktir'%,

Iyi olan bir tiiketiciyi elde tutma programlari ile firmalar o miisteri ile uzun

zaman ¢aligma saglayabilirler.

1% Aras, Hamdi. (2007). Kar Amagsiz Orgiitlerde Miisteri Memnuniyeti. (Yaymlanmamis Yiksek
Lisans Tezi). Balikesir Universitesi, Balikesir
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2.2.5.3. Kar Pay1

Firmalar hissedar olanlar i¢in tiiketici memnun kalmasini dlgmesinin ve
modellenmesinin sebepleri; deger ve yatirimlarinin basarisi1 hakkinda giivenli bilgi
elde etmek ve yonetimde, pazarin davranis bigimini dogru bir bigimde hesaba koyan
bilgileri saglamaktirlar. Miisterinin memnuniyet diizeyinin ylikselmesi ile igletmenin

karliliginin artmasi arasinda dogrudan bir iliski mevcuttur?®’.

2.2.6. Miisteri Sadakati

2.2.6.1. Miisteri Sadakati Kavram ve Onemi

Glintimiizde firmalar, tiiketicilerini bir tek ticari calisma iliskisi iginde
degerlendirme yapmamali ayni siirecte firmalarin mal ve hizmetini savunan kisiler ve
ortaklar gibi gormelidir. Bir firmanin olagan tiiketicilerini elde tutmasi ve onu
mallarin1 koruyan bir ortak olmasi, tiiketici bagliliginin olusmasina baghdir.
“Miisterinin bir se¢cim hakki oldugunda, ayni markayir satin alma ya da benzer
ithtiyaclarina ¢oziim bulmak i¢in, her zamanki siklikla aynt magazay: tercih etme
egilimi, arzusu ve eylemine miisteri sadakati, baglihig: denmektedir”1% .

Miisteri sadakati, bir markaya veya isletmeye duyulan baglilik olarak
tanimlanmaktadir. Bir bagka tanima gore miisteri sadakati, miisterinin tiim rekabetci
etkilere ne Ol¢lide direndigi ve isletmenin iirlin ve hizmetlerini kullanmakta ne kadar
kararlilik gosterdigidirt®.

Miisterileriyle olan iligkilerinin uzun vadeli ve istikrarli olmasi, isletmelerin
kalic1 ve karli bir biiyiime saglayabilmesine sebep olmaktadir. Satin aldigr mal ve

hizmetten ¢cok memnun kalan miisterilerin, tekrar ayn1 mal ve hizmeti satin alma

davraniginda bulunma olasiliklar1 da yiiksektir. Giiniimiiz rekabet ortaminda firmalar,

107 Aras, Hamdi. Kar Amagsiz Orgiitlerde Miisteri Memnuniyeti. (Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi).
Balikesir Universitesi, Balikesir, 2000.

108 Odabas1, Yavuz. Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi. Istanbul, Sistem Yayncilik,
2000.

109 Baytekin Pelin. "Toplam Kalite Hedefinde Miisteri Memnuniyetinden Miisteri Sadakatine", Yeni
Diisiinceler, Y1l:1, Say1:1, Izmir, s. 50
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miisterilerini yalnizca ticari bir aligveris iliskisi i¢inde degerlendirmekten uzaklasarak,
onlarla emosyonel bir baglilik i¢erisinde olmayi tercih etmektedirler.

Sadakat, tliketici tarafindan tercih edilen iirlin veya hizmeti (markay1), bagka
cekici markalara ragmen gelecekte de tutarli olarak, yeniden satin almaya devam
etmek ya da ayn1 markanin miisterisi olmayi siirdiirmektir. Tatmin edilmis miisterilerin
sadik miisteri olma olasiliklart da yiiksektir. Ciinkii yliksek tatmin miisterilerde sadece
rasyonel degil, ayn1 zamanda emosyonel bir bagliligi da beraberinde getirmektedir©.

Glinlimliz miisteri yapisi, dinamik ve degisken bir durum sergiledigi igin,
miisterileri izlemek ve tatmin etmek zorlagmigtir. Bugiin diinyanin birgok yerinde,
markalarin karsilagtiklart en temel sorunlarin basinda miisteri sadakatinin 6nemli
Olciide azalmasi1 gelmektedir.

Bu durumun temel nedenini, artan rekabet ve ileri teknoloji sonucu, miisterilere
sunulan daha ucuz fiyatli, daha cazip alternatif iiriinler olusturmaktadir'',
Tiiketicinin 6n planda tutuldugu giinlimiizde, miisterilerin ihmal edilmemesi

gerekmektedir. Isletmelerin varliklarini siirdiirmesi icin miisteri kazanmasi, tatmin

etmesi, elde tutmayi saglayacak her tiirlii cabay1 gostermesi gerekmektedir.

10 Tek, Omer Baybars (1999). Pazarlama ilkeleri, Global Yénetimsel Yaklasim, Tiirkiye
Uygulamalari, Beta Yayincilik, Istanbul, s. 297

11 Kyrim, Arman. Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM, istanbul, Sistem Yayincilik, Istanbul, 2001,
S. 56
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2.2.6.2. Miisteri Sadakati ile Tlgili Yaklasimlar

Miisteri sadakati lic ana yaklasimla degerlendirilmistir. Bunlar; davranigsal
yaklasim, tutumsal yaklasim ve karma yaklasimlardir.

. Davranigsal Yaklasim

Davranigsal yaklasim, tiiketicinin {iriin ve hizmeti tekrardan satin almasi

bigiminde tanimlanmaktadir. Bu varsayimlar {izerine tiiketici tercihlerini tiiketici
davraniglar1 seklinde yansittiklarina inanirlar ve bu nedenle tiikketicinin mali alma
bilgilerine odaklanirlar. Bu sebeple, tekrar satin alma her zaman sadakat anlamina
gelmemektedirt'?, Davranissal modeller tamamen tarihsel verilere dayanan ve
belirleyici 6zelligi olan modellerdir.

e Tutumsal Yaklasim

Tiiketici sadakati davranigsal boyutta incelendiginde, tekrarlanmakta olan
irtin alma davranigi bagliligin tarafsiz bir bigimde baglayicisi gibi de goriilmektedir.
Devam eden {iriin alma ise tiiketicinin tedarigi saglayan belli bir malin kategorisindeki
harcananin ne seviyede devam ettigi, son harcamalarin siireci, harcanan maddi deger
ve ya alinan adet gibi belirleyici niteliklerin de ele alinmasi gerekmektedir. Tiiketici
bagliligi tutumsal yaklagimla tanimlandiginda, tiiketici tatmini, bagliligin bir
belirleyicisi gibi kullanilmis olup, tatminin olumlu olugmasini saglamaktadir. Tiiketici
bagliligr tekrardan tiriin almaya zemin hazirlar. Tiiketicinin yeniden mal almasi ise
baglilig: gosteren bir sonugtur. Ornegin; yapilmakta olan calisma hususunda tatmin
olunmus olagan tiiketicilerin sayisinda artisa yonelik yapilan harcamadaki 4,5 milyon
poundluk ek bir artmanin, kar oraninda 17 milyon poundluk bir artmaya sebep olacagi
gbzlemlenmistir. Ayrica bu ek harcama ¢ok tatmin olmus miisterilerin sayisinda %
6'lik bir artisa zemin hazirlarken, bu artis miisteri tutmada % 4,8’lik bir yiikselise
doniisebilecektir®.
Tutumsal sadakatli tiiketici firmanin mal ve hizmetini diizenli bir sekilde

kullansa da, bunu baskasina tavsiye de bulunabilirler. Bu sebeple, tutumsal sadakatli

112 Bowen, John T., ve Shiang-Lih Chen. 20008. “The Relationship Between Customer Loyalty and
Customer Satisfaction”, International Journal of Contemporary Hospitality Management, Cilt: 13,
Say1: 5, ss 213-217

13 Erk, Cigdem. Miisteri icin Deger Yaratma, Miisteri Sadakati Olusum Siireci ve Sirket
Performansina Etkileri Uzerine Arastrma (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Trakya
Universitesi, Edirne, 2009.

62



tiikketiciler firmalar i¢in 6nem tasimaktadirlar. Ciinkii bu tiiketiciler, firmaya duygusal
olarak sadiktir.

e Karma Yaklagim

Literatiirde tiiketici bagliliginin hem davranis olarak hem de tutum boyutunun
Ozellikleri ve kapsamlar1 genis bir bigimde incelenmektedir. Bu iki boyuttan her birinin
tek basina gercek miisteri sadakatini olusturmada yetersiz kaldigini vurgulayan
yazarlar davranigsal ve tutumsal sadakatin bir kombinasyonu olan birlesik bir boyut
Oonermekte ve bunun isletmeler agisindan ger¢ek miisteri sadakati olusturmada 6nemini
vurgulamaktadirlart4,

Karma yaklagimlara gore, tliketici sadakati; tliketicinin, firmanin mal ve
hizmetini yeniden iirlin almasi ve firmanin mal ve hizmetini digerlerine tavsiye

etmesidir.

2.2.6.3. Miisteri Sadakat Diizeyleri

Tiiketici gruplarinin  gesitli triin  alma Ozelligine dikkat edilmesi
gerekmektedir. Yonetim karar verirken tiiketici gruplari arasinda farklar dikkate
alinmalidir. Tiiketicilerin mal alirken marka ve firmaya olan bagliligi degisiklik
gostermektedir. Bir tiiketicinin isletmeye ve ya markaya olan sadakatinin gelismesi
i¢in belli bir zamana gerek vardir. Miisteri sadakati bir siirecin olusmasindan ibarettir.
Her tiiketici bu zamanin degisik noktalarinda yer alabilir. Bir tiiketici firmanin tirettigi
triinden ilk olarak temel ihtiyaglari karsilayacak bir {irlin alma egilimi
gostermektedir. Firma, bagl tiikketiciler olusturmak i¢in ilk olarak tiiketicilerin temel
gereksinimlerini karsilamali ve o malin devamli kullanilmasina tesvikte bulunmalidir.
Sonraki adimda ise, diger mallarin gesitleri tiiketiciyle iyi bir diyalog halinde olan satis
eleman tarafindan tiiketiciye sunulmasi gerekmektedir. Son olarak sadakatin bir tutum

sekli oldugu unutulmamali ve her miisteriden benzer tutumlar beklenmemelidir'®®.

14 Erk, Cigdem. Miisteri i¢in Deger Yaratma, Miisteri Sadakati Olusum Siireci ve Sirket
Performansina Etkileri Uzerine Arastirma (Yayimnlanmamus Yiiksek Lisans Tezi). Trakya
Universitesi, Edirne, 2009.

115 Knox, Simon. (1998). Loyalty-Based Segmentation and The Customer Development Process,
European Management Journal, Cilt: 16, Sayi: 6, ss. 729-737
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Tiiketicilerin normal sekillerde, firmalardan tekrar {iriin almas1 ve devamli 0
firmay1 segmesi, sadakat ve bagliligin ilk noktasidir. Bunun disinda dogru tiiketici
sadakati, tiiketicilerin rakip firmalar yoniinden sunulan se¢enek mal ve hizmetleri
degerlendirmemesi ve ya normal kosullarin disinda olan durumda tekrar ayni firmadan
iriin almasinin stirdiiriilmesidir. Sadakatin farkli nispi tutumlardan etkilendigini bu
yizden de farklilik gosterdigi sOylenebilmektedir. Sadakat diizeyleri asagida

maddeler halinde siralanmastir.

e Sadakatsizlik
Miisterilerin isletmeye karst olumlu tutumlarinin diisiik olmasinin iki
sebebi olabilir; birincisi, pazara ilk giren bir markanin gerekli tutundurma faaliyetlerini
gerceklestirmemesi; ikincisi, biitiin markalarin birbirine benzeyen bir pazarda rekabet
siirmesidir!®.

e Yiizeysel Sadakat

Yiizeysel sadakatte tiiketiciler, duygusallik hissetmemekte olup, tekrar {iriin
almalar1 devam ettirirler. Bu diizeyde olan bir tiiketici firmay1 ve ya firmanin iiriin ve
hizmetlerini sevmesi de diisiiniilemez.

Nispi tutumu asagida olup ancak tekrarda iiriin alma davranisi fazla olan
tiiketiciler yiizeysel sadakatle adlandirilirlar. Yani tiiketici firmadan ve ya markadan
siklikla mal aldiklar1 halde marka ve ya firmaya kars1 duygusal sadakati diisiik olan
tilketicilerdir.

Tiiketicilerin olumlu bir davranisa ait olmadan firmalarin ve ya belirli bir
markanin devamli tiiketicisi olmasini, aliskanlik gibi de agiklamak miimkiindiir.
Sadakat diizeyi, aliskanlik haline gelmis sadakat diizeyi olarak da ifade edilebilir*'’.

e Gelismemis Sadakat

Gelismemis sadakat, tiiketicilerin biiyiik bir tutum igerisinde firmaya ve ya

markaya bagl tekrardan {iirtin alma davranislarinin az tekrar iginde olmasidir. Yani

tilketici firmaya ve ya markanin begenilmedigi, halde ve duygusal anlamda bagh

116 Cat;, Kahraman. Kalite Cemberlerinin i¢ Miisteri Tatminine Etkisi, (Ed. S. Kingir), Toplam
Kalite Ve Stratejik Yonetimde Yeni Egilimler, Ankara, Gazi Kitabevi, 2007.

117 Barutgu, Siileyman. Hizmet Sektériinde Miisteri Baghhgimin Onemi ve Miisteri Baghlhiginin
Saglanmasinda iliski Pazarlamasinin Rolii: Banka Isletmelerinde. istanbul. 2012, s. 112
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hissedildigi halde, firmadan az miktarda alisveris yapmaktadirlar. Diger bir ifade ile
gelismemis sadakat, miisterilerin bir isletmenin daimi miisterisi olmamasina ragmen,
o isletmenin mal ve hizmetlerine karsi olumlu bir tutuma sahip olmasi olarak
tanmimlanmaktadir!t®,

e Mutlak Sadakat

Mutlak sadakat, tiiketicilerin bir firmanin tiriin ve hizmetine kars1 olumlu olan
bir davranisa ait olmasi ile ayn1 firmanin devamli tiiketicisi olma bi¢imindeki sadakat
boyutudur. Mutlak tiiketici sadakati; tiiketicilerin firmaya olumlu davranis géstermesi,
o firmanin tekrardan {iriin ve hizmet almasi, firmanin yapmis oldugu yanlislara
toleransli davranmasi ve rakip olan firmalara yonelmemesi ile anlatilabilir. Mutlak
sadakat diizeyine sahip miisterilerin, gerek isletmenin mal ve hizmetlerini satin alarak
bu mal ve hizmetleri baskalarina tavsiye etmeleri, gerekse diger isletmelerin sundugu
mal ve hizmetlere kars1 direng gdstermelerinden dolay: isletmelerin temel hedefi

mutlak sadakat diizeyine sahip miisteriler kazanmaktir'®®,

2.2.6.4. Miisteri Sadakat Programlar:

Firmalar tiiketicilerinin kendisini tercih etmesi, tekrar gelmesi, daha fazla iiriin
almalan kisaca firmaya bagli kalmasini saglamak amacli farkli ¢calismalar yapip
uygulamaya koymaktadir. Baghligin olmasinda en fazla kullanilan yaklasim,
tiikketicileri moralize etme ve iktisadi c¢ikarin ana konu olan ¢alismalarin
kullanilmasidir. Bu sebeple bir baglilik programinin esas noktast duygusallik
anlaminda olusturulmas: gerekmektedir. Burada 6nemli olan nokta firmanin en iyi
tilkketicileriyle 6zel iligki icerisinde olmasidir. Bu iligki, miisterilerin arzu edecekleri
cift yonlii iletisim tecriibesi yasamalarina, kendilerini ayricalikli ve 6diil alircasina
hissetmelerine neden olmalidir'? .

Miisteri sadakatini artirabilmek i¢in Onerilen bir yaklagim; miisterileri,

karliliklarma gore farklilagtirmaktir. Miisterilerini sadik ve karli bir yapiya

118 Cat1, Kahraman ve Kogoglu, Cihan. (2008). Miisteri Sadakati ile Miisteri Tatmini Arasindaki
iliskiyi Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
Say: 19

119 Kogoglu, Cihan. Hizmet Kalitesinin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisi ve Bes Yildizli Bir Otel
Isletmesinde Uygulama. (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Diizce Universitesi, Diizce, 2009.

120 Erk, Cigdem. Miisteri i¢in Deger Yaratma , Miisteri Sadakati Olusum Siireci ve Sirket Performansina
Etkileri Uzerine Arastirma (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Trakya Universitesi, Edirne, 2009.
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kavusturmak isteyen markalar, miisterileriyle Ogrenen bir iliskiye girmek
durumundadirlar. Bunun ig¢in ise, miisteri davraniglarini etkili bir bi¢imde analiz
etmeleri gerekmektedir. Miisterilerinden elde edecekleri verileri ilk 6nce anlamli ve
kullanilabilir bilgiye ¢cevirmek devaminda ise bu bilgiden etkili miisteri iligkilerine

ulasmaya calismak gerekmektedir'?!

. Markalar, miisteri bilgi sistemini siirekli olarak
giincel hale getirmeli ve gelistirmelidir.

Miisteri sadakat programini, bir firmanin mallarin1 devamli alan tiiketicilerin
odiillendirilmesi  amaciyla uygulanmis programlar bi¢iminde tanimlamak
miimkiindiir. Glinimiiziin rekabet sahasinda isletmeler tiiketicilerle olan durumlarini
devamliligint saglayabilmek i¢in bu tiir programlara gereksinim duyarlar. Sadakat
programlarn tiiketici ile interaktif sistem gelistirme olanagi saglamaktadir. Bu tiir
programlar belirli bir zamanla yiiriitiilebilecek gecici program degillerdir. Tam tersine
tilketici davraniglarini degistirme yoniinde bir zaman olarak diisiiniilmektedir. Bu,
tiiketicilerin tiriin almadan 6nce istekleri ile lirlinii alimdan sonra performansi arasinda
olan farkin gostermis oldugu etkidir.

Firmalarin performanslar1 karsisinda; amacin satistan saglanacak kar oldugu
diistiniiliirse; tiiketici tatmininin 6nemli noktalardan biri olmasi gerekmektedir. Mal ya
da hizmeti kullanan ve ya bu anlamda deneyimi olan Ornek tiiketiciler lizerinde
arastirma verileri toplama ve bu verinin analizlerini saglama yoniinde islemleri
birlestirilmelidir. Rekabet degeri sunmak isteyen her firma tiiketicilerinin
gereksinimlerini ve tiiketicilerinin deger bi¢cimini kapsayan olgular1 detayli bir sekilde
tespit etmelidir. Aksi durumda iireticiler net deger saptama niteligine bagli olan
tiiketicilerin bagliligini kazanma ihtimalini azaltmaktadir. Teklif orijinal olsa bile eger
tilkketici deger bicimindeki aktiviteler ile bagdasmazsa firmanin siire ve para
kaybetmesine sebep olmaktadir. Miisteri sadakati kavramini, bir malin ve ya hizmetin
tiiketicisi olmasi, tiiketicilerin devamli ayni mal ve hizmetlerin ve ya firmay1 segmesi
gibi tanimlamaktadirlar.

Hizmetlerin kalitesi ile ilgili calismalarda miisteri sadakati belirli bir firmayla
iligkiyi stirdlirme istegine bagl olarak, daha ¢ok ciizdan pay1 ve tekrardan satin alim1
kapsayan, olumlu olan iletisimle degisik davramiglar1 ortaya cikaran niyet gibi

anlatmak miimkiindiir. Tiiketici sadakatinde koruma hi¢te kolay olmamustir.

121 Gel, Oguz. CRM Yolculugu, Sistem Yaymcilik, Istanbul, 2003, s. 75
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Firmalarin bir biitiin dahilinde ¢alismada bulundugu tahmin edilirse, bu siliregten
cikilarak bunu tiiketicilere ortaya konulan iirlin ve hizmet bakimindan isletmelerin

sorumluluklarinin anlayisini géstermektedir.

2.3.  ONLINE ALIS-VERISLERDE MUSTERI MEMNUNIYETININ
KAZANILMASI VE KORUNMASI

Teknolojinin gelisimi, internetin genis bir alana yayilmasi interneti sadece bilgi
ve enformasyon paylasimi yapilan bir alan olmaktan ¢cikarmistir. Artik internet bir sira
ticari faaliyetlerin gergeklestirildigi bir alan olarak da kullanilmaktadir. Artik istedigi
yerden zaman kaybetmeden yapilan aligverisler tiikketicilerin internet aligverislerini
tercih etmelerine sebep olmustur.

Online aligveris internet iizerinden iiriin ve ya hizmetin satin alinmasi siirecini
kapsamaktadir. Geleneksel aligveris siirecinde oldugu gibi online aligveris siirecinde
belirli asamalardan gegmektedir. Sadece bu siirecteki asamalar geleneksel aligveris
stireclerindeki asamalardan daha farklidir.

Online aligveris miisterilere bir sira kolayliklar saglamaktadir. Uriin veya
hizmetle ilgili bilgiye kolay ulagsmak, daha fazla se¢im sansi, zaman tasarrufu online
aligverigin sagladigi avantajlardandir. Lin'e gore ise bir kisim miisteri internet
{izerinden alisverise giivenmemektedir ve geleneksel aligveris tercih etmektedir!??.

Tiiketiciler aligveris siirecinde baslamadan Once riinle ilgili bilgi toplamak
istemekteler. Internet iizerinde satilan {iriin veya hizmetlerle ilgili bilgiler tiiketicilere
kolaylikla ulastirilmaktadir. Online aligverisler miisterilere zaman kazandirma ve
fiziksel sinirlamalart kaldirma, daha fazla bilgiye daha kola ulasabilme avantajlari
saglamaktadir 123,

Miisteriler internetin sagladigi avantajlar sayesinde iiriiniin veya hizmetin
bilgilerine kolay ulasabilmektedir ve bilgi sahibi olmaktadir ve degisik iirtinleri
karsilastirarak, daha kolay satin alabilmektedir. Genis yayilmis aligveris merkezleri,

hem de olugmakta olan ulasim, park yeri sorunlar1 olduk¢a daha karmasik ve sorunlu

122 | in, Hsiu Fen, Predicting Consumer Intentions tos hop Online: an Empirical Test of Competing
Theories, Electronic Commerce Research and Applications, 2007, pp.432-442

123 Tyran, Aykut Hamit. “Internet Alisverisi Tiiketici Davranisini Belirleyen Etmenler: Planli Davranis
Teorisi (Tpb) Ile Ampirik Bir Test”, Dogus Universitesi Dergisi, Say1 12, Cilt 1, 2011, s5.128-143
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hale gelen aligveris ortami olusturmustur'?*. Baska bir taraftan miisterilere iiriiniin
fiyat1 bakimindan fazla maliyet olusturmamasi, aksine bazi durumlarda daha ucuz
olmas1 misterilerin online alisverisi tercih etmelerine sebep olarak gosterilen
avantajlarindandir?®,

Online bilgi aligverisi disinda genis dagitim ve ticaret giiclinlin etkili olmast
biitiin girketler tiiketiciler tarafindan taninmasi ile sirketlerin kendilerini daha yeni
gelismis bir ortamda tanitma imaji dogmus, belirli {irtinlerin online uyarlanmasi
yapilmaktayken, direkt online satis1 yapilacak iirlin veya hizmetlerin tasarlanmasi da
baslamistir. Bu durumda ticari anlayis1 yakalamakta olan kurumlarin yarattiklari
ekonomik aglar sayesinde daha az maliyetle, daha ucuz firiinii daha kisa siirede
tiiketiciye tanitma, satma ve ulastirma yollar1 bulunmustur??®,

Online aligverisin tabii ki, avantajlar1 oldugu kadar dezavantajlar1 da vardir.
Dezavantajlarin en Onemlisi miisteri ile birebir iletisim kura bilme eksikligidir.
Miisterilerle iletisim halinde olmak, onlarla alisveris siirecinde etkilesim kura bilmek
onlar1 satin almaya ikna ede bilmek yoniinden avantajlidir. Online satista bu durumun
hayata gegirilmesi genel olarak zordur. Uriinlerin sunuldugu magazalarda iiriinleri test
ederek ve gezerek hem etraflarindaki bireylerle paylasim icinde olup zaman
gecirmekteler, hem de alisveris yapmaktalar. Internetin alisveris magazalari bu yonde
tiiketiciye yardime1 olamamaktadir!?’,

Online aligveriste miisterilerin teslimat siiresini beklemesi bir baska bir
dezavantaj olarak gosterilmektedir. Ihtiyag duyulmakta olan iiriinlerin teslimatini
giinlerce beklemek miisteriler taraftan belirtilen dezavantajlardan biridir. Ayn1 anda
teslimata O0denen ticretler de misterilerin bakis acisina gore dezavantaj olarak
gosterilmektedir. En 6nemlisi, ulagim zorunlulugu yasanan yerlerde ikamet edenler
i¢in teslimat siiresi uzatilmakta ve teslimat iicreti artis gostermektedir. Uriin ile ilgili

yarana bilecek problemlerin yetkili kisiye ulagsmasi da zaman alabilmektedir. Bazi

124 COP, Ruziye ve D. Oyan (2010), “Kiigiik Yerlesim Yerlerindeki Tiiketicilerin, Internetten Uriin
Satin Alma Davramslar1 Uzerine Bir Uygulama”, Nigde Universitesi IIBF Dergisi, 2010, Cilt 3, Say:
1, ss.98

125 Kircova, Ibrahim (2012), Internette Pazarlama, Istanbul: Beta Basim Yayim. s. 65

126 Mestci, Aytag (2007), “Tiirkiye’de Internet Raporu 20077, Xu. Tiirkiye’de Internet Konferansi, 8-
10 Kasim 2007, Ankara, S.175-183

127 www.eticaretmag.com (Erisim Tarihi: 25.12.2015)
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durumlarda problemlerin ¢cOziimii miisterilerin bekledigi gibi
gerceklesmeyebilmektedir.

Giiven probleminin yasana bilmesi de online aligveris yapildigi zamanlarda
baska bir dezavantaj olarak goriilmektedir. Miisteriler kredi kart bilgilerini belirtirken
giivensizlik duygusu yasayabilmektedirler. Daha 6nce online aligveris yapmis olan ve
daha sonrada sorun yasamis miisteriler, bir dahaki aligveriglerini online yapma
konusunda genel olarak giivensiz anlagmaktalar. Olumsuz olan yasanmis deneyimler
etraftan duymus bir sira miisteriler de online aligverise giivensiz yanasmaktadirlar.
Jarvenpaa ve digerlerinin belirttigi gibi, miisterilerin online yapacagi satin alma siireci

lizerinde giiven duygusu kritik bir rol oynamaktadir?®,

128 Jarvenpaa, Sirkka L., N. Tractinsky Ve L.Saarinen. “Consumer Trust in An Internet Store: A Cross-
Cultural Validation” Journal Of Computer-Mediated Communication,Cilt 5, Say1 2, 1999.
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UCUNCU BOLUM
SATIN ALMA SURECINDE SOSYAL AGLARI KULLANAN
T.C. DOKUZ EYLUL UNIVERSITESIi OGRENCILERI UZERINDE BiR
ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJISIi

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Arastirmanin amaci sosyal medya kanallar1 araciligiyla satin almada bulunan
miisterilerin aligkanliklarinin  gelistirilmesinde dijital medyanin sahip oldugu
istiinliikleri tespit etmek ve buna bagh olarak ortaya ¢ikan miisteri memnuniyetini
6lecmek, bir takim degerlendirmeleri ortaya koymaktir.

Arastirmanin kapsamu ise, T.C. Dokuz Eyliil Univeristesinde sosyal medyay1
kullanan ogrencilerin kullanim, etkilenme ve memnuniyet diizeylerinin ortaya

konulmasidir.

3.1.2. Arastirmanin Tiiri

Yapilan arastirma sosyal medyanin miisteri memnuniyetine nasil etki ettigini,
satin alma Oncesi ve sonrast olmak iizere tim satin alma silirecinin evrelerinin ele
alinmas1 ve bu etkilerin tanimlanmasi amacini tasidigr icin tanimlayici arastirma

tiriine ait olmaktadir.

3.1.3. Arastirmanin Ana Kitlesi ve Orneklemi

Yapilan arastirmanin ana hedef kitlesi T.C. Dokuz Eyliil Univeristesi’nde
egitim alan Ogrenciler olarak secilmistir. Daha cok lisans Ogrencilerinin katildig
calismaya, yiiksek lisans ve doktora 6grencileri de katilim gostermistir.

Orneklem biiyiikliigiine bakildig1 zaman, Temmuz 2016 verilerine gore T.C.

Dokuz Eyliil Univeristesi'nde 49 bin’in {izerinde &grenci egitim aldig
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sdylenebilmektedir. Fakat calisma agirlikli olarak iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
ogrencileri lizerinde yapilmigstir.
Aragtirmada Ornekleme yoOntemi olarak basit tesadiifi olmayan Ornekleme

yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemi se¢ilmistir.

3.1.4. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Siireci

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket ¢alismasi se¢ilmistir. Gegerli
ve dogru sonuglar verebilecek anket diizenlemek icin detayli literatiir taramasi
yapilmis ve farkli ¢aligmalarda olusturulan anket sorular1 6rnek olarak kullanilmistir.
Anket caligmasi sanal ortamda yapilmis ve 7-8 hafta stirmiistiir. Hem sonuglarin daha
saglikli olmasi, hem de zamanin kisith olmas1 agisindan anket formu Google Drive
uygulamasi araciligiyla yapilmistir.

Anket formu katilimcilara hem kisisel elektronik postalar1 ve sosyal ag
hesaplari, hem de 6grenci topluluklarinin Facebook ve WhatsApp sayfalar1 araciligiyla
gonderilmistir. Calismaya toplamda 249 kisi katilmistir. Katilimcilarindan 234 kisi
anket sorularini diizglin ve kapsamli bir sekilde yanitlamis, 15 kisi ise bos ya da
degerlendirmeye alinamayacak sekilde teslim etmistir. Toplamda 234 anket
degerlendirmeye alinmistir.

Anket sorular tiirleri 6neme alinarak 3 kisimdan olusturulmustur. Birinci
kisimda kullanicilara cinsiyet, yag, medeni durum, egitim durumu ve aylik gelir olmak
lizere demografik ozeliklerle ilgili 5 adet soru yoneltilmistir. Ikinci kisimda
kullanicilarin internet ve sosyal medya kullanilimini 6grenmeyi amaglayan 10 adet
soru yer almistir. Bu sorularda ¢oktan segmeli sorular olmakla beraber, ayn1 zamanda
bazi sorularin daha net yanitini almak i¢in “birden fazla segenek isaretlenebilir”
maddesi koyulmustur. Sonuncu boliimde ise katilimcilarin sosyal medya iizerinden
alis verisle ilgili diistincelerine yonelik 21 adet soru belirlenmistir. Bu sorularin

degerlendirilmesi i¢in 5’1 Likert 6l¢egi kullanilmistir.
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3.1.5. Arastirmanmin Sinirhiliklari

Oncelikle tez calismasinin teorik kisminda dijital pazarlama ile bilgi
verilmesine karsin dijital pazarlama anlayisi daha genis oldugu i¢in uygulama
kisminda dijital pazarlamanin bir alani olan sosyal medya pazarlamasi ile bir ¢aligma
yapilmustir.

Zaman ve maliyet faktdrii goz oniinde bulundurularak, ¢alismada Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerine agirlik verilmistir. Bu da hedef kitlenin
Kicilmesine yol agmistir. Ayrica diger bolimlerde okuyan 6grenciler calismaya etkin
bir sekilde katilmadigi igin, arastirma bulgulart tim fakiiltelerde egitim alan

ogrencileri kapsamamaktadir. Bu da arastirmanin en dneml: sinirhiliklarin biridir.

3.1.6. Arastirmanin hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri belirlenirken hem demografik 6zellikler, hem de
faktorler goz oOniinde bulundurulmustur. Demografik ozellikler icerisinden yas,
cinsiyet ve aylik gelir gruplarinin memnuniyet diizeyi iizerinde farklilik gosterip
gostermedigine yonelik ii¢ hipotez, tasarim, kolaylik, siparis siireci, siparis sonrasi
hizmetler, sadakat ve giiven faktorleri ile memnuniyet diizeyi arasindaki iligkiye
yonelik ise li¢ hipotez belirlenmistir. Toplamda belirlenen alt1 hipotez asagidaki
gibidir:

Hi: Sosyal medya {lizerinden yapilan alis verislerde memnuniyet diizeyi
miisterilerin yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.

H2: Sosyal medya iizerinden yapilan alis veriglerde memnuniyet diizeyi
misterilerin aylik gelir diizeyine gore farklilik gostermektedir.

Hs: Sosyal medya iizerinden yapilan aligverislerde memnuniyet diizeyi
miisterilerin cinsiyetine gore farklilik gostermektedir.

Ha4: Tasarim ve kolaylik faktorii ile memnuniyet diizeyi arasinda pozitif bir
iliski vardir.

Hs: Siparis siireci, siparis sonrasi hizmetler ve sadakat ile memnuniyet diizeyi
arasinda pozitif bir iligki vardir.

He: Giiven faktorii ile memnuniyet diizeyi arasinda pozitif bir iligki vardir.
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3.1.7. Verilerin analizi

Anket sonucunda elde edilen verilenin analizi bilgisayar ortaminda,

IBM

SPSS Statistics 22 program iizerinde yapilmistir. ilk basta 6n galisma yapilarak, 50

adet anket degerlendirilmeye alinmistir. Yapilan 6n ¢alisma sayesinde bazi sorularda

degisiklik yapilmis, bazilar1 ise anketten ¢ikarilmistir. Anket ¢alismasinin sonunda

SPSS Statistics programina verilerin tamaminin girisi yapilarak, Frekans, ANOVA,

Kolerans, Bagims1z Orneklem T-Test analizleri yapilmistir.

3.2.  ARASTIRMANIN BULGULARI

3.2.1. Demografik ozelliklere iliskin bulgular

Arastirma kapsaminda katilimcilara cinsiyet, yas, medeni durum, egitim

durumu ve aylik gelir gibi demografik sorular yoneltilmistir ve anket sonuglarina

yonelik frekans analizi yapilmistir. Sorulan bu demografik sorulara verilen cevaplarin

frekans dagilimlar1 Tablo 1°de gosterildigi gibi olugsmustur.

Tablo 1: Arastirmaya katilanlarin demografik bilgileri

Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyeti Frekans Yiizde
Erkek 116 46,6
Kadm 133 53,4
Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durumu Frekans Yiizde
Evli 23 9,2
Bekar 226 90,8
Arastirmaya Katilanlarin Yas1 Frekans Yiizde
18-21 102 41
22-25 104 41,8
26-29 33 13,3
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30 yas ve iizeri 10 3,9
Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumu Frekans Yiizde
Lisans 181 72,7
Yiiksek Lisans 61 245
Doktora 7 2,8
Arastirmaya Katilanlarin Aylik Gelir Durumu Frekans Yiizde
0-1000 170 68,3
1001-2000 52 20,9
2001-3000 13 5,2
3001 ve tizeri 14 5,6
Toplam 249 100

Ankete katilanlarin cinsiyet bilgilerine bakildig1 zaman kadin katilimecilarin
erkeklere gore bir az daha istiinliik gosterdiginden bahsetmek miimkiindiir. Ankete
katilanlarin % 53,4’ kadin katilimcilardan olusurken, % 46,6’sinin  kadin

katilimcilardan olustugu goriilmektedir.

Sekil 6: Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi Grafigi

@ Erkek
® Kadin
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Arastirmaya katilanlarin medeni durumlarina baktigimiz zaman bekar olan
katilimcilarin evlilere gore daha fazla oldugu saptanmistir. Ankete % 90,8 oraninda

bekar katildig1 halde, % 9,2 oraninda evli kisi katilmistir.

Sekil 7: Katilimcilarin Medeni Duruma Gdére Dagilimi Grafigi

@ Bekar
@ Evii

)

Yas bilgilerinin frekans dagilimlarina bakildigi zaman, katilimcilarim % 41°1
18-21 yas arasinda, % 41,8’1 22-25 yas arasinda, % 13,2’i 26-29 yas arasinda ve son
olarak % 3,9°u 30 yas ve iistiinde kisiler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Goriindiigii gibi
18-21 ve 22-25 aras1 kisiler esit bir dagilim gostermistir. Genel itibarile, ankete
katilanlarin biiylik bir boliimiiniin 18-25 yas arast kisilerden olusdugu i¢in sosyal
medya kullanicilarinin biiyiik bir kisminin bu yas araliginda oldugundan bahsetmek
mimkiindiir.

Sekil 8: Katilimcilarin Yas Gruplarma Gore Dagilimi Grafigi

® 18-21
® 22-25
0 26-29
@ 30 yas ve Ozeri
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Katilimeilarin egitim  durumlarmi gosteren  demografik  veriler
degerlendirildigi zaman, ortaya ¢ikan sonucun yas ortalamasinin sonucu ile benzerlik
tasidig1 goriilmektedir. Yas grubunda yogunlugun 18-25 aras1 yas grubunda olmasi
gibi egitim durumunda da yogunluk lisans 6grencilerindedir. Arastirmaya katilanlarin
kisilerin yarisindan fazlasi lisans 6grencisi oldugunu belirtmistir. Ankete katilanlarin
% 72,7’si1 egitim durumunu lisans olarak belirtmistir. Lisans 6grencilerini, % 24,5 ile

yiiksek lisans, % 2,8 ile doktora takip etmistir.

Sekil 9: Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore Dagilimi Grafigi

@ Lisans

@ Yiksek lisans
Daoktora

Demografik veriler icerisinde aylik gelire dair katilimeilarin yanitlart
incelendiginde, 0-1000 TL olan aylik gelir grubu % 68,3 ile en fazla isaretlenmis aylik
gelir grubu olarak ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin 6grenci oldugunu hesaba katarsak,
gelirlerinin 0-1000 TL araliginda olmasi normal olarak degerlendirilmektedir. Ote
yandan katilimeilarin % 20,9’u 1001-2000 TL arasi, %5,2’si 2001-3000 TL arast,
5,6’s1ise 3000 TL ve iizeri aylik gelire sahip olduklarini belirtmistir.

76



Sekil 10: Katilimeilarin Aylik Gelir Durumuna Goére Dagilimi Grafigi

@ 01000 TL
@ 1001-2000 TL
2001-3000 TL

l @ 3001 TL ve Uzeri

3.2.2. Internet ve soyal ag kullanimina iliskin bulgular

Katilimcilara demografik sorularin haricinde internet ve sosyal medya
kullanimi ile ilgili sorular yoneltilmistir. Katilimeilarin % 96,8°1 aktif internet
kullandigini, 96,41 ise sosyal ag iiyeliginin oldugunu ifade etmistir. Katilimcilara
sirastyla, “Ortalama olarak giinde ne kadar siire internet kullaniyorsunuz?”, “Internet
baglantinizi en ¢ok hangi cihazla yapiyorsunuz?” ve “Sosyal aglari giin iginde ne kadar
siireyle kullantyorsunuz?” seklinde sorular yoneltilmistir. Bu sorulardan ¢ikan

sonuglar Tablo 2° de gosterilmistir.

Tablo 2: Katilimcilarin Sosyal Medya ve internet Kullanimia Yénelik Verdikleri
Cevaplari Dagilim

Giinliik internet Kullanim Siiresi Frekans | Yiizde
1 saatten az 28 11,2
1-3 saat 90 36,1
4-6 saat 87 34,9
7-10 saat 33 13,3
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10 saatten fazla 11 4.4
Internet Baglantisinda Kullanilan Cihazlar Frekans Yiizde
Masaiistii bilgisayar 24 9,6
Diziistii bilgisayar 46 18,5
Cep telefonu 159 63,9
Tablet 20 8
Giinliik Sosyal Ag Kullanim Siiresi Frekans Yiizde
0-60 dakika 82 32,9
1-2 saat 102 41

3-4 saat 41 16,5

5 saatten fazla 24 9,6

Tablodan da goriildiigii lizere haftada 1-3 ve 4-6 saat arasi intenette zaman
geciren kullanicilar esit bir dagilim gdstermistir. Nitekim katilicilarin % 36,1°1 haftada
1-3 saat, % 34,9’u ise 4-6 saat internette vakit gecirmektedirler. Haftada ortalama 1
saatten az internet kullananlarin orani1 %11,2, 7-10 saat internet kullananlarin orani ise
% 13,3 ve son olarak 10 saatten fazla internet kullananlarin orasi ise % 4,4 olarak
ortaya ¢ikmaistir.

Bir sonraki soru katilimcilarin internet baglantisinda kullandiklari cihazlara
yonelik olmustur. Cikan sonuclarda dogal olarak cep telefonu daha yliksek bir orana
sahip olmustur. Kullanicilarin yarisindan fazlasi, baska sozle % 63,9 uinternet
baglantilarin1 cep telefonlar1 lizerinden yapdiklar1 tespit edilmistir. Cep telefonunu
sirastyla % 18,5 oranla diziistli bilgisayar, % 9,6 oranla masaiistii bilgisayar ve % 8
oranla tablet takip etmistir.

Kullaniclarin sosyal aglar kullanim siireleri degerlendirildigi zaman, ortaya
¢ikan sonucun internet kullanim siirelerinin sonucu ile benzerlik tasidig
goriilmektedir. Internet kullanan kisilerin zamanin biiyiik kismini sosyal aglarda

gecirdikleri sdylenebilmektedir. Katilimeilarin % 41°1 sosyal aglar1 kullanim siiresini
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1-2 saat, % 32,9’u 0-60 dakika, % 16,51 3-4 saat ve % 9,6’°s1 5 saatten fazla olacak
sekilde yanitlamistir. Bu soru da yanit oranlarinin normal dagilim gosterdigi
sOylenebilmektedir.

Bu sorularin yaninda kullanicilarin hangi sosyal aglar1 kullandiklari ile ilgili
soru da yer almistir. Glinimiizde bir kisinin farkli soysal aglarda tiyeliginin oldugu
varsayilarak soruya “birden fazla segenek isaretlenebilir” maddesi eklenmistir. Cikan
sonuglara gore katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugunun birden fazla sosyal ag iiyeliginin

oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Sekil 11: Katilimcilarin Sosyal Aglari Kullanim Derecesi

Facebook 217 (%87.1)

Twitter —102 (%41)
Instagram
WhatsApp
Pinterest
Youtube
Tumblr
Diger
Vkontakte

171 (%68.7)
153 (%61 4)

37 (%14,9)
106 (%42,6)

18 (%7.2)
|26 (%10,4)
13 (%5,2)

Sonuglar1 analiz ettigimiz zaman kullancilarin biiyiikk kismimin (% 87,1)
Facebook sosyal aginda tiyeliginin bulundugu ortaya ¢ikmistir. Facebook sosyal agin1
% 68,7 ile Instagram takip etmistir. Ugiincii sir yerada % 61,4 ile Whatsapp yer
almaktadir. Anketten ¢ikan sonuglara gore Youtube (% 42,6) ve Twitter (% 41) esit
dagilim gostermektedir. Katilimcilarin % 37°si fotograf paylasim sitesi olan
Pinterest’’i kullanmaktadirlar. Tumblr’in oram1 % 7,2, VK’nin orami ise % 5,2
olmustur. Ankete katilanlarin % 10,4°1 ise listede ismi gegcmeyen sosyal aglara iiye
olduklarini belirtmistir.

Bir sonraki soruda katilimcilara sosyal aglari kullanma nedenleri sorulmustur.
Sosyal ag iiyeligi ile ilgili soruda oldugu gibi bu soruda da “birden fazla segenek

isaretlenebilir” maddesi koyulmustur.
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Sekil 12: Katilimcilarin Sosyal Aglar1 Kullanim Nedenleri

Arkadaslarla kol... 167 (%67,1)

Yeni insanlariat . —71 (%28 5)
84 (%337)

84 (%337)

Is baglantilan ku...

Fikir edinmek
Kendimi ifade et... —63 (%25,3)
Bos zamanimi d... 99 (%39.8)

Oyun oynamak 34 (%13.7)

Mizik dinlemek
Glndemitakip e...
Urdn/hizmet sati ..

57 (%22.9)
105 (%42.2)
59 (%237)

Diger 12 (%4.9)
0 20 40 60 80 100 120 140 160

Katilimeilarin sosyal aglarin kullanim nedenlerini ifade ettikleri sorunun
yanitlarina baktigimiz zaman c¢ogunlugun sosyal aglari iletisim aracit olarak
kullandiklar1 tespit edilmistir. Sosyal ag kullanicilarinin % 67,1°1 sosyal aglar
kullanimin ana nedenini arkadaslarla kolay iletisim olarak goérmektedirler. Diger
nedenleri inceledigimiz zaman bir birine ¢ok yakin dagilim gosterdikleri ortaya
cikmigtir. Sirasiyla gindemi takip etmek (% 42,2), bos zamani degerlendirmek (%
39,8), fikir edinmek (% 33,7), is baglantilar1 kurabilmek (% 33,7), yeni insanlarla
tanismak (% 28,5), kendimi ifade etmek (% 25,3), {irtin/hizmet satin almak (% 23,7),
miizik dinlemek (% 22,9), oyun oynamak (%13,7) ve diger nedenler (% 4,8) seklinde
devam etmistir. Sosyal ag kullanicilarinin dortte birinin sosyal aglari kullanma
nedenleri arasinda iiriin ve hizmet satin almak i¢in tercih etmesi dikkat cekmektedir.

Anketin devaminda katilimcilara “Daha 6nce internet lizerinden mal ve hizmet
satin aldinmiz mi1?” ve “Son 1 yil igerisinde internet iizerinden kac¢ defa alig veris
yaptiniz?” seklinde sorular ydneltilmistir. {lk soruya katilimeilarin %82,8’si “Evet”,
% 17,2’si ise “Hayir” yanitin1 vermistir. Diger soruya ise %84,2’si 1-10 defa, % 13,11
11-30 defa, % 1,4°ii 31-50 defa ve yine % 1,4°ii 51 ve {izeri yanitin1 vermistir. Internet
tizerinden iirlin ve hizmet satin alan kisilerin biiyiik kism1 bu eylemi 10 defanin altinda
gerceklestirmistir.

Son olarak katilimcilara sosyal medya iizerinden sipariglerde daha ¢ok hangi

tiir tiriin ve hizmetlere yoneldikleri ile ilgili soru sorulmustur. Katilimcilarin farkli {iriin
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ve hizmetleri siparis etmesi géz Oniinde bulundurularak bu soruya “birden fazla

segenek isaretlenebilir’” maddesi eklenmistir.

Sekil 13: Katilimcilarin Siparis Ettikleri Uriinlerin Dagilimi

Giyim ve aksesuar 96 (%43,2)

Elektronik Grinler 84 (%37.8)
Kitap, miizik, fil.. —07 (%437)
Kozmetik, kisise
Oyuncak ve coc...
Emlak ve otomobil

Gezi, konser, se. . 59 (%26,6)

Diger 19 (%8,6)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Katilimcilarin siparis ettikleri liriin ve hizmet tiiriine yonelik sorunun yanitlari
incelendiginde giyim ve aksesuar (% 43,2), ayn1 zamanda kitap, miizik, film (%
43,7) oranin daha ¢ok tercih edildigi ve esit bir dagilim gosterdigi ortaya ¢ikmustir.
Ucgiincii siraya %37,8 ile elekronik iiriinler yerlesmistir. Sirastyla %27 ile kozmetik,
kisisel bakim ve saglik iirlinleri, %26,6 ile gezi, konser ve seyahet hizmmetleri, %
5,9’la oyuncak ve cocuk iirlinleri, % 2,3’le ise emlak ve otomobil secenekleri
isaretlenmistir. Katilimclarin %8,6’s1 ise soruyu diger {iriinler olarak yanitlamistir.
Anket sonuglar1 cinsiyete gore analiz edildiginde, kadin katilimcilarin daha ¢ok
kozmetik, kisisel bakim ve saglik iirlinlerine, erkek katilimcilarin ise elektronik
tiriinlere yoneldikleri saptanmistir. Diger segenekler ise cinsiyete gore esit dagilim

gostermistir.

3.2.3. Memnuniyet Ol¢eginin Gecerliligine Yonelik Bulgular

Ayni1 yap1 ya da niteligi 6lgcen degiskenleri bir araya toplayarak, 6l¢gmeyi az

sayida faktorle agiklamayr amaclayan istatistiksel teknik, faktor analizi olarak
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adlandirlir'?®. Birbiri ile yakin degiskenlerin bir araya gelerek olusturduklari faktor
gruplariyla daha tutarli ve ger¢ege yakin analizler yapilmaktadir'®,

Memnuniyet Slgeginin gecerliligini test etmek ic¢in faktor analizi yapilmstir.
Bu o6lgekle calisirken amag, verileri gruplandirmak, azaltmak, en az soru ile en fazla
bilgiye ulagsmak oldugundan dolay1 analiz kapsaminda gereksiz maddelerden arinma
yoluna gidilmistir. Anketin ilk kisimlarinda " internetten son 1 yil icerisinde ka¢ kez
aligveris yaptiniz, sosyal ag lyeliginiz var m1 ve internet kullaniyor musunuz
sorularina olumlu cevap vermeyen 42 kisi arastirmaya dahil edilmemis olup analize
207 anket ile devam edilmistir. Arastirmaya katilan 207 kisinin "Memnuniyet"
Olgcegine verdikleri cevaplarin faktor analizine uygunlugunu tespit etmek amaciyla
orneklem biiytikliigiiniin yeterli olup olmadigini tespit etmek i¢in Kaiser Meyer Olkin

katsayis1 hesaplanmis, ayn1 zamanda Bartlett Kiiresellik testi yapilmistir. Testlerin

sonuglarna iliskin degerler Tablo 3'de izlenmektedir.

Tablo 3: KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglari

KMO Testi 0,89
X? 1969,38
Bartlett Kiiresellik
] sd 105
Testi
p 0,00

Tablo 3’te sonuglar1 incelendiginde KMO katsayisinin 0,89 oldugu
gorilmektedir. 0 ile 1 arasinda deger alan bu katsaymin 0,5'in altinda olmasi
durumunda, yeterli iliskiyi saglayacak 6rneklem ihtiyacinin altinda olmasi durumu s6z
konusuyken, 0,5-0,7 arasinda olmasi Orneklemin yeterli oldugu sonucunu
dogurmaktadir. Ayrica hesaplanan Bartlett Kiiresellik Testi sonucu X? degeri 1969,38
olarak bulunmus olup %1 seviyesinde anlamlidir. Bu bulgular 1s181nda faktor analizine

devam edilmistir.

129 Bijyiikoztiirk Sener, Sosyal Bilimler i¢in Veri Analizi El Kitabi, Ankara, Pegem Yayinlari, s.161-
162

130 Kozak Metin, (2014). Bilimsel Arastirma: Tasarim, Yazim ve Yayim Teknikleri. Ankara, Detay
Yayincilik, 2014.s. 150
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Bir sonraki asamada Temel Bilesenler yontemi kullanilarak analize devam
edilmigtir. Faktor yiiklerinin ve faktor icerisindeki degiskenlerin konum ve
agirliklarinin daha net belirlenmesi ve goriilmesi i¢in faktorlerin birbirine dik hale
getirilmesi gerekmektedir. Bu aragtirmada dondiirme yontemlerinden biri olan
varimax yontemi kullanilmistir. Dondiirme iglemi yapildiktan sonra faktorlerde yer
alan maddeler incelenmis ve 11. maddenin bir baska faktorde de faktorlesme egilimi
gosterdigi  tespit edilmistir. Dolayisiyla bu madde binisik madde olarak
degerlendirilmis olup, analizden ¢ikarilmis ve dondiirme islemi tekrar yapilmstir.
Tiim bu iglemlerden sonra "memnuniyet" 6l¢eginin 3 faktor altinda toplandig: tespit
edilmistir. Bu 3 faktoriin toplam degisimin % 68,20'sini acikladigi goriilmiistiir.
Aciklana toplam varyansa iliskin degerler Tablo 4'te ve faktorlere iliskin faktor yiikleri

Tablo 5'te izlenmektedir.

Tablo 4: Aciklanan Toplam Varyansa iliskin Degerler Tablosu

Dondiirme
Ozdegerler Kiimiilatif Sonrast Kiimiilatif

Madde Toplam Varyansi Degisim  Toplam Varyans Degisim

1 7,19 47,99 47,99 7,19 30,71 30,71

2 1,61 10,75 58,74 1,61 25,53 56,24

3 1,41 9,44 68,19 1,41 11,95 68,19

4 0,80 5,36 73,56

5 0,65 4,38 77,94

6 0,60 4,04 81,99

7 0,52 3,46 85,45

8 0,44 2,95 88,40

9 0,35 2,35 90,76

10 0,32 2,18 92,95

11 0,27 1,81 94,76

12 0,24 1,61 96,38

13 0,21 1,44 97,82

14 0,17 1,17 98,99

15 0,15 1,01 100
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Tablo 5: Maddelere Ait Dondiirilmiis Faktor Yiik Degerleri

Maddeler 1.Faktor 2. Faktor 3. Faktor
Tasarim?2 0,84

Tasarim1 0,82

Tasarim3 0,82

Kolaylik6 0,73

Kolylik5 0,70

Kolaylik4 0,69

Satis Sonrasi

hizmetler12 0,86

Satig sonrasi

hizmetlerl3 0,83

Satig sonrasi

hizmetlerll 0,83

Satis siireci9 0,60

Sadakat14 0,57

Sadakat15 0,57

Satis siirecilO 0,53

Giliven8 0,91
Giliven7 0,89

Faktorleri daha net ve anlasilir kilmak i¢in yapilan déndiirme isleminden sonra
ortaya 3 faktor ¢ikmistir. Birinci faktorde yer alan 1,2,3,4,5 ve 6 numarali maddeler
"Tasarim ve Kolaylik" alt faktori, ikinci faktorde yer alan 9, 10, 11, 12, 13, 14 ve 15
numarali maddeler "Siparis Siireci, Sonrasi ve Sadakat" alt faktori, tiglincii faktorde
yer alan 7 ve 8 numarali maddeler "Giiven" alt faktorii dikkate alinmig ve analizlere
bu bilgiler 151¢inda devam edilmistir. Olgekteki faktorler tespit edildikten sonra
aralarindaki iligskiyi incelemek amaciyla korelasyon katsayilar1 hesaplanmistir olup bu
degerler Tablo 6'da izlenmektedir.

Tablo 6: Faktérler Arasindaki Korelasyon Katsayilarma iliskin Degerler

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Faktor 1 1
0,70 1
Faktor 2 p=0,00
0,22 0,24 L
Faktor3 p=0,002 p=0,03
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Tablo 6’ya iliskin degerler incelendiginde faktor 1 olarak degerlendirilen
tasarim ve kolaylik faktorli ile siparis siireci, sonrasi ve sadakat faktorii olarak
adlandirilan faktor 2 arasindaki korelasyon katsayisi 0,70 olarak hesaplanmistir. Bu
deger %1 seviyesinde anlaml ve pozitif yonlii bir iligkiyi géstermekte olup iki faktor
arasinda yiiksek bir iligki oldugunu gostermektedir. Faktor 3 olarak adlanlandirilan
giiven faktorii ele alindiginda faktor 1 ile arasindaki korelasyon katsayis1 0,22 olarak
hesaplanmis olup iliski %1 diizeyinde anlamli, pozitif bulunmustur. Bu iki faktor
arasinda diigiik bir iliski bulunmustur. Faktor 2 ve faktor 3 arasindaki iliskiye
baktigimizda korelasyon katsayist 0,24 olarak hesaplamistir. Bu iki faktor arasindaki
korelasyon katsayisi da % 1 seviyesinde anlamli ve pozitif yonlii fakat diisiik bir
iligkidir.

Faktorler arasindaki iligkiler incelendikten sonra bir sonraki asamada her bir
faktore iligkin tanimlayici istatistikler hesaplanmistir. Tablo 7'de her bir faktore iliskin

tanimlayici istatistikler hakkinda bilgi verilmistir.

Tablo 7: Memnuniyet Olcegindeki Faktorlere iliskin Tanimlayici Istatistikler

Faktorler N X S

Faktor 1 207 3,55 0,79
Faktor 2 207 3,34 0,75
Faktor 3 207 3,09 0,89

Tablo sonuglart incelendiginde arastirmaya katilan katilimcilarin tasarim ve
kolaylik sorularina verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamalarinin 3,55 oldugu, siparis
stireci, sonrasi ve sadakat faktoriine verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamasinin 3,34
ve giiven faktoriine verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamasinin 3,09 oldugu
gozlenmektedir. Tiim faktorlerde aritmetik ortalamalarin orta noktadan yiiksek oldugu
gozlenmektedir. Ozellikle tasarim ve kolaylik faktdriinde memnuniyet diizeyinin diger
faktorlere nazaran daha yiiksek oldugu goézlenmekle birlikte giliven faktoriiniin
aritmetik ortalamasmin diger faktorlere gore biraz daha diisiik oldugu
gozlemlenmektedir. Dolayisiyla giiven faktoriine iliskin memnuniyet algis1 da diisiik

olmamasina ragmen diger faktorlerden biraz daha az oldugu tespit edilmistir.

85



3.2.4. Memnuniyet Olgeginin Giivenilirligine Yonelik Bulgular

Gilivenirlik, degiskenleri 6lgmek i¢in kullanilan maddelerin birbirleri ile
tutarliligin1 ve kullanilan 6lgegin ilgilenilen sorunu ne derece yansittigini ifade
etmektedir’®!, Cronbach's Alpha katsayis1 bu yontemler arasmnda en yaygmn
kullanilanidir, Cronbach's Alpha; siirekli, aralikli veya ardisik secenekli cevaplar
iceren “k” kadar sorudan olusan bir Ol¢egin, bir degiskeni Olgmedeki giiciinii,
yeterligini ve giivenirligini veren genel bir giivenirlik katsayisidir'®2. Cronbach's
Alpha katsayisi, Olgegin genel giivenirligini vermektedir. Maddelerin varyanslar
toplaminin genel varyansa ortalanmasi sonucu elde edilen agirlikli standart sapma
ortalamasidir ve 0 ile 1 arasinda degismektedir. Cronbach's Alpha katsayisinin aldigi
degerlerle Olgegin giivenirligi ve i¢ tutarligl degerlendirilmektedir. Cronbach’s Alpha
katsayist; 0,00 < a < 0,40 araliginda ise 6l¢ek giivenilir degildir; 0,40 < o < 0,50
araliginda ise 6l¢ek ¢ok diisiik derecede, 0,50 < a < 0,60 araliginda ise dlgek diisiik
derecede, 0,60 < a < 0,70 aralifinda ise Olgek yeterli derecede, 0,70 < o < 0,90
araliginda ise dlcek yiiksek derecede, o> 0,90 ise dlgek cok yiiksek derecede giivenilir
bir dlgek olarak degerlendirilmektedir!®,

Memnuniyet 6l¢eginin ve faktorlerin giivenilirligine iliskin sonuglar Tablo 8'de

izlenmektedir.

Tablo 8: Memnuniyet Olcegi ve Alt Faktérlerine Iliskin Giivenilirlik Sonuglar

Olcegin
1. Faktor 2.Faktor 3.Faktor Geneli
Madde Sayisi 6 7 2 15
Cronbach a 0,90 0,89 0,81 0,91

Tablo sonuglar1 incelendiginde tasarim ve kolaylik faktoriine ait Cronbach o

degerinin 0,90, siparis siireci ,sonrasi ve sadakat faktoriine ait Cronbach o degerinin

131 Kalayci, Seref. (2009). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri. Ankara: Asil Yayin
Dagitim, 2009, s. 43

132 (yzdamar, Kazim. (2011). Paket Programlar ile Istatistiksel Veri Analizi 1. Eskisehir: Kaan Kitabevi,
s. 605

133 Aslantiirk, Zeki. ve Aslantiirk, H. E. (2010). Uygulamah Sosyal Arastirma, Camlica Yayinlari,
Istanbul, 2010.

86



0,89 ve giiven faktoriine ait Cronbach a degerinin 0,81 oldugu ve memnuniyet
Ol¢eginin geneline ait Cronbach a degerinin 0,91 oldugu tespit edilmistir. Tiim bu
degerler memnuniyet Ol¢eginin ve alt faktorlerinin yliksek derecede giivenilir

oldugunu gostermektedir.

3.2.5. Normallik Analizi

Aragtirma kapsaminda anket yoluyla elde dilmis olan verilerin normal dagilima
uyup uymadiginin kontrolii son derece dnemli olup arastirilacak olan hipotezlerde
kullanilacak testlere yon vermektedir. Verilerin normal dagilim gosterdigi durumlarda
parametrik, normal dagilim gostermedigi durumlarda ise parametrik olmayan testler
ile analizler gerceklestirilmektedir. Verilerin normallik analizlerinde en yaymn
kullanilan yontemlerden biri carpiklik ve basiklik degerlerinin incelemesidir.
Carpiklik ve basiklik degerlerinin -1 ve +1 deger araliginda olan verilerin normal
dagilim gosterdigi ifade edilmektedir. Her bir alt faktoriin ve dlgeginin tiimiine iliskin

basiklik ve garpiklik testi sonuglari Tablo 9'da izlenmektedir.

Tablo 9: Memnuniyet Olgegi Alt Faktorlerine liskin Basiklik Carpiklik Degerleri

Degiskenler Basikhk Carpikhk
Faktor 1 0,39 -1,002
Faktor 2 0,22 -0,71
Faktor 3 -0,75 -0,12
Memnuniyet Ol¢egi 0,03 -0,81

Tablo sonuglari incelendiginde memnuniyet 6lgegi ve faktorlerin tiimiine ait
basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin -1 ile +1arasinda bir deger aldig1 tespit edilmistir. Bu
sebeple memnuniyet 6l¢egi ve faktorlerinin normal dagilim gosterdigini sdylemek
miimkiindiir. Dolayisiyla arastirmaya konu olan hipotezlerin arastirilmasinda

parametrik yontemlerin tercih edilmesine karar verilmistir.
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3.2.6. Arastirmanin Hipotezlerine Yonelik Bulgular

Hipotez 1: Sosyal medya iizerinden yapilan alig veriglerde memnuniyet diizeyi

miisterilerin yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.

Tablo 10: Memnuniyet Diizeyinin Yas Gruplarina Gére Farklilik Gostermedigine Iliskin
ANOVA Testi Sonuglari

Varyans Kareler Kareler Anlamh
Kaynagi  Toplamm sd Ortalamasi F p Fark
Gruplar
Arasi 1,48 3 0,49 1,15 0,32
Gruplar ici 86,61 203 0,42
Toplam 88,09 206

Farkli dort yas grubuna ait 207 kisilik aragtirmaya katilan katilimcilarin, sosyal
medya iizerinden yapilan aligverislerde memnuniyet diizeyleri arasinda fark olup
olmadigint sinamak i¢in, ait olduklar1 yas gruplarina gore olusturulan gruplarin
memnuniyet puanlarinin ortalamalar: iliskisiz 6rneklemler icin tek yonlii varyans
analizi ile karsilagtirilmig, test sonucunda, 18-21 yas diizeyinde olan katilimcilarin
ortalamasi(18-21 yas=3,42), 22-25 yas diizeyinde olan katilimcilarin ortalamasi(22-25
yas=3,30), 26-29 yas diizeyinde olan katilimcilarin ortalamasi(26-29 yas=3,55) ve 30
yas ve lzeri yas diizeyinde olan katilimcilarin ortalamalart (30 yas ve iizeri=3,55)
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gézlenmemistir(F3203=0,32, p>0,05).
Dolayisiyla hipotez reddedilmistir.

Hipotez 2: Sosyal medya iizerinden yapilan alis verislerde memnuniyet diizeyi

misterilerin aylik gelir diizeyine gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 11: Memnuniyet Diizeyinin Aylik Gelir Diizeyine Gére Farklilik Gosterdigine Iliskin
ANOVA Testi Sonuglari

Varyans Kareler Kareler Anlamh
Kaynag Toplanm sd Ortalamasi F p Fark
Gruplar
Arasi 2,89 3 0,96 2.30 0,08
Gruplar Ici 85,19 203 0,42
Toplam 88,09 206

Farkli dort farkli gelir diizeyine sahip 207 kisilik aragtirmaya katilan
katilimcilarin, sosyal medya iizerinden yapilan aligverislerde memnuniyet diizeyleri
arasinda fark olup olmadigini sinamak igin, sahip olduklar1 gelir diizeylerine gore
olusturulan gruplarin memnuniyet puanlarinin ortalamalar iliskisiz 6rneklemler i¢in
tek yonlii varyans analizi ile karsilagtirilmig, test sonucunda, 0-1000 TL gelir diizeyine
sahip olan katilimcilarin ortalamasi (0-1000TL=3,31), 1001-2000 TL gelir diizeyine
sahip olan katilimcilarin ortalamasi (1001-2000TL =3,59), 2001-3000 gelir diizeyine
sahip olan katilimcilarin ortalamasi (2001-3000TL =3,37) ve 3001 TL ve iizeri gelir
diizeyine sahip olan katilimcilarin ortalamalar1 (3001 TL ve iizeri =3,38) arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gozlenmemistir (F3,203=2,30, p>0,05).
Dolayisiyla hipotez reddedilmistir.

Hipotez 3: - Sosyal medya iizerinden yapilan aligverislerde memnuniyet diizeyi

miisterilerin cinsiyetine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 12: Memnuniyet Diizeyinin Miisterilerin Cinsiyetine Gore Farklilik Gosterdigine
Mliskin t Testi Testi Sonugclari

Cinsiyet N X S sd t p

Erkek 94 3,42 0,63

205 0,73 0,46
Kadin 113 3,35 0,67
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Sosyal medya iizerinden yapilan aligverislerde memnuniyet diizeyinin
miisterilerin cinsiyetine gore farklilasip farklilagmadigini ortaya koymak igin yapilan
iliskisiz Orneklemler igin t testinde, erkek miisterilerin ortalamasi(Xerek=3,42) ile
kadin miisterilerin  ortalamasi(Xkaan=3,35) arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamistir. Dolayisiyla cinsiyetin sosyal medya tizerinden yapilan aligverilerde
memnuniyet dilizeyi iizerinde bir etkisinin olmadig1 sdylenmektedir. Hipotez

reddedilmistir.

Hipotez 4: Tasarim ve kolaylik faktorii ile memnuniyet diizeyi arasinda pozitif

bir iliski vardir.

Tablo 13: Tasarim ve Kolaylik ile Memnuniyet Diizeyi Arasindaki Pearson Korelasyon
Katsayisina Iligkin Degerler

Degiskenler N r p

Tasarim ve Kolayhk

207 0,90 0,00
Memnuniyet

Tasarim ve kolaylik ile memnuniyet diizeyi arasinda bir iliskinin olup
olmadigini ortaya koymak icin yapilan basit dogrusal korelasyon iglemi, tasarim ve
kolaylik ile memnuniyet diizeyi arasinda, pozitif yonde ve anlaml1 bir iliski oldugunu
ortaya koymaktadir (r=0,90, p<0,01). iki degisken arasindaki iliski oldukca yiiksek
bulunmus olup %1 seviyesinde anlamlidir. Hipotez kabul edilmistir.

Hipotez 5: Siparis slireci, siparis sonrast hizmetler ve sadakat ile memnuniyet

diizeyi arasinda pozitif bir iligki vardir.

Tablo 14: Siparis Siireci, Sonrasi ve Sadakat ile Memnuniyet Diizeyi Arasindaki Pearson
Korelasyon Katsayisina Iliskin Degerler

Degiskenler N r p
Siparis Siireci, Sonrasi,

Sadakat 207 0,92 0,00
Memnuniyet
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Siparis siireci, sonrasi ve sadakat ile memnuniyet diizeyi arasinda bir iliskinin
olup olmadigini ortaya koymak i¢in yapilan basit dogrusal korelasyon iglemi, siparis
siireci,sonrasi ve sadakat ile memnuniyet diizeyi arasinda pozitif yonde ve anlamli bir
iliski oldugunu ortaya koymaktadir(r=0,92, p<0,01). Iki degisken arasindaki iliski
oldukga yiiksek bulunmus olup %1 seviyesinde anlamlidir. Hipotez kabul edilmistir.

Hipotez 6: Giiven faktorii ile memnuniyet diizeyi arasinda pozitif bir iligki vardir.

Tablo 15: Giiven ile Memnuniyet Diizeyi Arasindaki Pearson Korelasyon Katsayisina
lligkin Degerler:

Degiskenler N r p
Giiven

207 0,42 0,00
Memnuniyet

Giiven ile memnuniyet diizeyi arasinda bir iligkinin olup olmadigini ortaya
koymak i¢in yapilan basit dogrusal korelasyon islemi, giiven ile memnuniyet diizeyi
arasinda, pozitif yonde ve anlamh bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir(r=0,42,
p<0,01). Iki degisken arasindaki iliski orta diizeyde bulunmus olup %1 seviyesinde

anlamlhdir. Hipotez kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesmenin etkisiyle iletisim teknolojilerinde goriilen hizli gelisim ve
internetin etkin sekilde ve genis boyutlarda kullanimi giinlimiiz isletmelerinin
pazarlama stratejilerini belirlerken dijital medya kanallarini ile ilgili ¢aligmalar
yapmalarini zorunlu kilmistir. Ozellikle de Web 2.0 nin beraberinde getirdigi sosyal
medya akimi markalarin magaza fiziksel ortami disinda sosyal medyay1 aktif
kullanmalar1 bulunmalarini ve sanal magazacilik yapmalarini da zorunlu kilmistir. Bu
amagla markalarin sosyal medyada var olma savasi verme zorunlugu ortaya ¢ikmistir.

Sosyal aglarda profil sahibi olmak, medya paylasim sitelerinde video
paylagmak, sahip oldugu bloglarda igerikler olusturmak artik her insan i¢in kolay hale
gelmistir. Geleneksel medyada daha ¢ok gazete, dergi, televizyon ve radyo araciligiyla
insanlarla iligki kurulmaya calisilmistir. Fakat sosyal medya araclari, kullanicilarina
paylasimlarda bulunma, bir birileri ile iletisim kurma ve kendini ifade etme gibi
olanaklar sunarak yeni bir medyanin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu yeni medyada
ister tiiketiciler, isterse de markalar kendi igeriklerini olusturarak iletisim ve
pazarlama ¢alismalar yiirtitmektedirler. Sosyal medya pazarlamasi bu anlamda hem
markalar hem de miisteriler i¢cin 6nemli hale gelmektedir.

Markalarin miisteriyi anlamak, dinlemek ve anlik ihtiyaglarina cevap vermesi
icin sosyal medyayi etkin sekilde kullanmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda marka
imajina olumlu katkilar yapma ve miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurma dijital
medya kanallar1 araciligiyla ger¢eklesmektedir. Gliniimiizde agir rekabet sartlari, her
sektorde olduk¢a fazla sayida markalarin bulunmasi misteriler i¢in ¢ok sayida
alternatif olusturmaktadir. Dolayisiyla da sadece magaza ortaminda hizmet vermek
belli bir zamandan sonra yetersiz kalmaktadir. Markalar geleneksel pazarlama
kampanyalarinin yan sira dijital ortamda daha aktif olan bir marka rakiplerine gore
her zaman bir addim daha 6nde yer almaktadir. Biitiin yapilan caligmalar temelde
miisteri sadakatinin artmasini saglamalidir.

Bu calismada sosyal medya kanallar1 ile miisterilerin memnuniyeti arasindaki
iliski arastirilmistir. Geleneksel alig verislerin yerine sanal ortamda yapilan alis
veriglerde tiiketicilerin farkli satin alma davramglar1 gosterdikleri, ayn1 zamanda

memnuniyet diizeylerinde ortaya ¢ikan farkliliklar belirlenmistir. Ozellikle de geng
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kesimin sosyal medyay1 aktif kullanmasi onlarin alis verislerde sosyal medyaya
yonelmesini ortaya koymaktadir. Anket yapilan 6grencilerin %90’a yakini sosyal
medya lizerinden alis veris yaptig1 sonucuna ulasilmistir. Ayn1 zamanda 6grencilerin
bir ¢ogu internette gecirdikleri zamanin biiylik kismini1 sosyal paylasim sitelerinde
gecirmektedirler. Bu dogrultuda 6grencilerin memnuniyet diizeylerini etkileyen
faktorler belirlenmistir. Yapilan analizlerden sonra faktorlerin memnuniyet diizeyine
farkli sekillerde etki ettigi sonucuna ulasilmigtir. Arastirmada belirlenen alti
hipotezden {igii kabul edilmis, ii¢li ise reddelmistir.

Yapilan calisma sonucunda sosyal ag sitelerinin en ¢ok kullanilan sosyal
medya araci oldugu ortaya ¢ikmistir. Ozellikle de Facebook ve Instagram sanal alis
veriglerde en etkin kullanilan sosyal ag oldugu sonucuna ulasilmistir.

Giliniimiizde hedef kitle yerine hedef bireyin 6nem kazandigini varsayarsak,
markalar geleceklerine yatirim yapmak ve uzun vadeli kar elde etmek amaciyla dijital
medya araglarin1 etkin kullanmak zorundadirlar. Yapilacak calismalarda dijital
medyanin etkin bigimde kullanimi miisterilerle olan etkilesimi arttiracak ve hedef
bireyin markayla olan iliskisini daha seffaf sekilde olmasina yol agacaktir. Bunun
dogrultusunda da miisteri aldig1 iiriin ve hizmetten memnun olacaktir. Bu durum da
ileride marka sadakatine direk olarak etki edecektir. Dijital mecrada var olmayan
markalar istenilen 6l¢iide miisterilerle iletisim igerisinde olamayacak ve geri bildirim
alamadig1 igin stratejik pazarlama planlarimi etkin yonetemeyecekler. Ciinkii,
miisteriler, markalardan giiven ve diiriistliik iizerine kurulu, verilen s6zlerin tutuldugu
bir iligki beklemektedirler. Bu faktér de memnuniyetin en 6nemli halkasidir.

Sonug olarak sosyal medya kanallar ister biiyiik, isterse de kiiciik markalar
icin etkinliklerini arttirmalar1 agisindan hem bugiin hem de gelecekte yapilan
yatirimlar i¢in biiylik firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlar1 iyi sekilde degerlendiren

markalar daha basarili olacaktir.
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EKLER



Ek 1: Satin Alma Siirecinde Sosyal Medyay: Kullanan T.C. Dokuz Eyliil Universitesi
Ogrencileri Uzerinde Yapilan Anket Formu

l. Demografik sorular

1. Cinsiyetiniz

o Erkek o Kadin

2. Yasiniz

o 18-21 0 22-25 026-29 030 yas ve lizeri
3. Medeni durmunuz

o Bekar o Evli

4. Egitim durumunuz

o On Lisans o Lisans o Yiksek lisans o Doktora

S. Aylik geliriniz
o 0-1000 TL o 1001-2000 TL  ©2001-3000 TL o 3000 TL ve uzeri

1. Kullanicilarin internet ve sosyal medya kullanimu ile ilgili sorular

6. Internet kullaniyormusunuz?

o Evet o Hayir

(Cevabimiz “Evet” ise liitfen ankete devam ediniz.)

7. Ortalama olarak giinde ne kadar siire internet kullaniyorsunuz?
O 1 saatten az o 1-3 saat O 4-6 saat

o 7-10 saat o 10 saatten fazla

8. Internet baglantimz en ¢ok hangi cihazla yapiyorsunuz?

O Masaiistii bilgisayar o Diziistii bilgisayar

o Cep telefonu o Tablet
9. Herhangi bir sosyal ag iiyeliginiz var mdir?
o Evet o Hayir

(Cevabimiz “Evet” ise liitfen ankete devam ediniz.)

ek s.1



10. Asagidaki sosyal aglardan hangisine iiyesiniz? (Birden fazla segenek

isaretlenebilir)

o Facebook o Twitter o Instagram o WhatsApp
O Pinterest o Youtube O Tumblr o Vkontakte
o Diger

11. Sosyal aglar giin icinde ne kadar siireyle kullaniyorsunuz?

o 0-60 dakika 0 1-2 saat

o 3-4 saat O 5 saat ve lizeri

12.  Sosyal aglar1 kullanma amacimizi belirtiniz. (Birden fazla secenek
isaretlenebilir)

o Arkadaslarla kolay iletisim o Yeni insanlarla tanismak

o Is baglantis1 kurabilmek o Fikir edinmek

o Kendimi ifade etmek 0 Bos zamanimi degerlendirmek

o Oyun oynamak 0 Miizik dinlemek

o Giindemi takip etmek 0 Uriin/hizmet takibi yapmak

o Diger

13. Daha once internet iizerinden mal ve hizmet satin aldimiz m?

o Evet o Hayir

(Cevabimiz “Evet” ise liitfen ankete devam ediniz.)

14, Son 1 yil icerisinde internet iizerinden ka¢ defa alis-veris yaptimz?

o 1-10 o 11-30 o31-50 o 51 ve lizeri

15. internet ahsverislerinizde hangi iiriinleri satin ahyorsunuz? (Birden fazla

secenek isaretlenebilir)

o Giyim ve aksesuar 0 Elekronik tiriinler

o Kitap, miizik, film, vb. o Kozmetik, kisisel bakim, saglik {irtinleri
0 Oyuncak ve ¢ocuk iiriinleri o Emlak ve otomobil

o Gezi, konser, seyahat, vb. o Diger
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I11.  Sosyal medya iizerinden yapilan als verislerle ilgili sorular

Sosyal medya iizerinden alis verisle ilgili diisiincelerinizi degerlendirin.

g g
= £ E
= 5 |2
Sorular g £ z 2 5
G g S —Z E
M S |z § 2 |2
o) = = M 9 =
Q < o O < Q
2 2 Z 7| M N

Alis veris yaptigim sayfanin tasarimi modern ve

dinamiktir.

Alis veris yaptigim sayfa gorsel olarak hos bir

tasarima sahiptir.

Alis veris yaptigim sayfa gorsel agidan cekicidir.

Satin almay1 diisindiigiim tirtine karar vermek

daha kolaydir.

Alis veris geleneksel yonteme gore daha kolay ve

rahattir.

Kolay ve rahat bir sekilde alis verigimi

gerceklestiririm.

Sosyal medya sayfalarindan alis veris yapmanin

riskli oldugunu diistiniiyorum.

Uriinler hakkinda verilen bilgilerin gergegi

yansitmadig diisiincesindeyim.

Siparis edilen triinler iyi bir sekilde paketlenir.

Siparis belirtilmis tarihte teslim edilir.

Bir sorunla karsilastigim zaman ilgili kisiye

ulagsmak mimkiindiir.

Sorularim hizli bir sekilde cevaplanmaktadir.

Satis sonrasi1 destegi tatminkar buluyorum.

ek s.3



Memnun kalirsam satin aldigim iiriin ve ya

hizmeti diger kullanicilara da tavsiye ederim.

Bu sayfa alig veris yaptigim zaman ilk tercihim

olur.
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