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Rekabet¢i pazar ortaminda isletmeler yeni miisteri kazanmaya yonelik caligmalar
yaparken ayni zaman ve mevcut miisterilerini elde tutmak icin birtakim stratejiler
izlemektedir. Bu stratejilerden biri miisterilere yonelik olan promosyon c¢aligmalaridir.
Hedef kitlesine promosyonla ulagsmay1 amaglayan isletmeler yeni miisteriler kazanirken
mevcut miisterilerinin baghiligmi artirmaktadir. Dijital diinyada yasanan gelismelere bagl
olarak insanlar artik alacaklari iiriin ya da hizmetleri internet {izerinden arastirarak satin
almaya baglamistir ve bu durum dijital promosyonun isletmeler i¢in 6nemini arttirmistir.

Pazarlama karmasinin 7P'sinden biri olan tutundurmanin basarili bir sekilde
gergeklestirilebilmesi icin rakip firmalardan farkl dijital promosyonlar miisterilere
sunulmalidir. Geleneksel promosyon caligmalarinin yaninda ¢agm gerektirdigi dijital
promosyonlar isletmelerin tliketicilerle iletisim kurarak onlarin istek ve ihtiyaglarina
yonelik {liriin ya da hizmet sunabilmelerine imkan saglamaktadir. Ayrica promosyon
sayesinde miisteri memnuniyeti saglanarak miisteri sadakati olusturulmaktadir.

Bu c¢aligmanin temel amac1, pazarlama siirecinde dijital promosyonun satin alma
davranisia etkisinin incelenmesidir. Arastirma nicel bir arastirma olup veri toplama
teknigi olarak anket, veri toplama araci olarak da anket formu kullanilmistir. Ankete
katilan 446 kisinin verdigi yanitlar SPSS programinda analiz edilmistir. Arastirma
sonucuna gore; promosyonlarm satin almada faydali oldugunu diisiinenlerin
promosyonlara katilma durumu ve istegi fazladir. Marka sadakati fazla ve promosyon

algis1 olumsuz olan miisteriler lizerinde etkisinin diisiik oldugu bulunmustur.
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ABSTRACT

In the competitive market environment, businesses are working towards gaining
new customers, meanwhile they follow a number of strategies to keep their existing
customers too. One of these strategies is promotional activities. Corporations, aiming to
reach their target market through promotion, increase the loyalty of the existing customers
while gaining new customers. Following the developments in digital world, people search
the Internet about the product or services they think to buy, which increased the

importance of digital promotion for businesses.

In order to be successful, as one of the 7Ps of marketing profits, different digital
promotions from competitors should be offered to customers. In addition to traditional
promotions, modern promotional campaigns allow companies to contact with consumers
and offer specialized products and services that meet their needs. Moreover, promotions

increase customer satisfaction and leads to stronger loyalty.

The main purpose of this study is to investigate the effect of digital promotion
on purchasing behavior of customers. A quantitative research method is adopted in the
research, and survey technique is used as the data collection tool. 446 people are
participated in the survey, and results are analyzed using the SPSS software. The research
revealed that people who regard promotions as beneficial do engage in and are more
willing to benefit from promotions. However, people with high level of brand loyalty and

having a negative perception about promotions are less affected by digital promotions.
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KISALTMALAR

SEO: Search Engine Optimization
SEM: Search Engine Marketing
SEA: Search Engine Advertising
SERP: Search Engine Results Page
VR : Video Realty

PPC : Pay Per Click

CPC : Cost Per Click

CPM: Cost Per Mille

CTR: Click Through Rate



1. GIRIS

Giliniimiizde teknolojinin gelismesi ve internetin artik hayatimizin her alaninda
olmas1 yasantimizda bircok yeniligi beraberinde getirmistir. Ozellikle son yillarda
meydana gelen teknolojik gelismeler hem 6zel hem de kamu kurum ve kuruluslarin,
isletmelerin 15 yapis stlireglerini de etkilemistir. Bu kapsamda iiriin ya da hizmetlerin

biiylik ¢ogunlugu artik dijital ortamlarda e-hizmet olarak insanlara sunulmaktadir.

Rekabetci is diinyasinda hayatta kalmak isteyen isletmeler, dijital diinyanin en
tyileri arasinda olmak zorundadir. Bu kapsamda pazar paylarmi artirmak, potansiyel ve
mevcut miisterileriyle etkilesimlerini gelistirmek isteyen isletmeler dijital stratejiye Gnem

vermek durumundadir.

Yapilan arastirmalar sonucunda iyi kurgulanmis ve dogru bir sekilde yiiriitiilmiis
pazarlama stratejisi ile dijital pazarlamanin, geleneksel pazarlama faaliyetlerinden 10 kat
daha etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Dijital stratejiyi gelistirmek i¢in; dijital stratejinin
planlanmasi, erigimlerin arttirilmasi, internet sitesinin iyilestirilmesi, ziyaretgilerin

miisteriye doniismesi ve hedef kitleyle etkilesime girilmesi 6nemlidir.

Gilintimiiz teknolojinin gelismesi; bireylerin yasantisini, bireyler ve isletmeler
arasi iletisimi, haberlesmeyi, ulasim vs. gibi bircok isleyisleri degistirmistir. Iletisim
sistemlerinin de teknolojinin gelisimine baglh olarak hizla gelismesi, kurum ve bireyler
arasindaki iletisimi zaman ve mekandan bagimsiz hale getirerek internetin oldugu her
yerde saglanabilir kilmistir. Sonug itibariyla sosyal medya platformlariin kiiresel bir
etkiye sahip olmasi iletisimi kolaylastirmig, ayn1 zamanda da isletmelerin pazarlama

stratejilerini dijitale ¢cevirmesini saglamistir.

Diinya lizerindeki internet kullanan bireylerin yas ortalamalarinin diismesi,
internet kullanic1 sayis1 ve mobil cihaz kullananlarin sayilarinin hizla artmasi igletmelerin
dijital ortamda varliklarmnin olmasmi zorunlu hale getirmistir. Uriin ya da hizmet
pazarlamas i¢in artik geleneksel yontemlerin kullanimi hem isletmeler hem de miisteriler
icin yetersiz kalmistir. Bu kapsamda kiiresel pazar piyasasinda rekabet edebilmek ve

irtin-hizmetlerini pazarlayabilmek icin markalarmi sosyal medya platformlarinda



tanitmak zorunda kalan igletmeler; pazarlama, satig, marka bilinirligi, dijital itibar gibi

caligmalarinit sosyal medya platformlari {izerinden yiiriitmiislerdir.

Gazete, dergi, radyo gibi geleneksel pazarlama araglar1 dijital pazarlama araglar1
karsisinda yetersiz kalmistir. Isletmeler markalarinm tanitiminda, e-posta ve mobil
pazarlama, web site pazarlamasi, arama motoru pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi

gibi araglarla pazarlama faaliyetlerini stirdlirmiistiir.

Isletmeler dijital pazarlama araclari ile yas, cinsiyet, lokasyon, egitim ve medeni
durumu gibi kriterler belirlenerek hedef kitle ozellikleri ¢ok daha genis Kkitlelere
ulagabilmekte, ayrica hedef kitle {iriin ya da hizmetlerini tanitabilmektedir. Bunun yani1
sira markalar sosyal medya araciligi ile ¢esitli etkinlikler gerceklestirebilmekte, tirettikleri
icerikleri miisterileriyle paylagarak onlara haber verebilmekte ve yine onlarla etkilesim

saglayabilmektedir.

Dijital pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler tarafindan kullanilmasinin
artmasiyla birlikte giinlimiizde dijital pazarlama artik isletmeler i¢in biiyilk Oonem
kazanmstir. Aligveris sonras1 6demelerin temassiz kredi kartlari, havale, EFT gibi yollarla
yapilmasi igletmelere miisteri kazanmada ve mevcut miisterinin varligini korumada yeni
yontemler bulmaya tesvik etmistir. Bu yontemlerden biri dijital ortamlarda sunulan
promosyonlardir. Pazarlama faaliyetleri kapsaminda devreye giren promosyonlar,
miisterilere kendilerini 6zel ve ayricalikli hissetmelerini saglamaktadir. Dijital diinyanin
gelismesiyle promosyon siireci de boyut degistirmis artik dijital promosyonlar devreye
girmistir. Kredi kartlarina yiiklenen bonuslar, puanlar ve miller; hediye ¢ekleri, cevrimigi
aligverise 6zel indirim kuponlari, hediye kartlar1, 6zel giinlerde bankalarin miisterilerine
verdigi kar-faiz oranlar1 giliniimiizde dijital pazarlama icin kullanilan dijital
promosyonlardandir. Isletmeler dijital araglarm sagladigiolanaklardan yararlanarak ¢ok
daha genis Kitlelere diisiikk maliyetlerle ulasirkeniiriin ve hizmetlerini tanitmakta ve satis

sonrasinda da miisterilerinin her tiirlii soru, gériis ve 6nerilerini karsilamaktadir.

Glinlimiizde artik isletmelerin karsisinda daha bilingli ve arastirmayi seven
“dijital tiiketiciler” vardir. Tiiketicileri anlamak, onlarin duygu ve diislincelerine gore

satis stratejisi olusturmak zor bir durum haline gelmistir. Tiiketiciler bir {iriinii almadan



once internet ortaminda birgok aragtirma yapmakta, {irtinle ilgili 6neri, yorum ve fiyatlari
inceleyebilmektedir. Bu kapsamda isletmeler iiriin ya da hizmet satiglarini cazip hale

getirebilme c¢abasi icerisine girmektedir.

Dijital tiiketiciler, isletmelerin tiriinleri ve hizmetleriyle ilgili fiyat bilgisi, tiriin
ozellikleri, yorum gibi bir¢cok bilgiye sosyal aglar araciligi ile ulasabilmektedir. Bu
nedenle dijital pazarlamay1 dogru anlamak, dijital pazarlama ile ilgili dogru stratejiler

uygulamak isletmeler i¢cin oldukg¢abiiyiik onem tasimaktadir.

Bu calismada, gelismekte olan dijital pazarlama diinyasinda isletmelerin
miisterilerine sundugu dijital avantajlar ve bu avantajlarm isletmeye sagladig1 avantajlar

kapsamli bir bi¢imde ele alinmaktadir.



2. TUKETICIi KAVRAMI VE TUKETICI
DAVRANISLARINA GENEL BAKIS

Pazarlama alaninda son zamanlarda tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de
birgok gelismeler yasanmaktadir. Tiiketici profilinin degismesiyle birrlikbirlikte satin

alma davraniglar1 da degismektedir.

Tiketici davraniglari, pazarlamacilarin yol gostericisi olma 6zelligi sayesinde
her donem 6nemini korumay1 basarmistir. Pazarlamacilara pazarin degisen yiizi ile ilgili
bilgiler sunan, pazar egilimleri ile ilgili arastirmalara yon veren tiiketici davranislari
kapsaminda yer alan tiiketici satin alma karar siireci de ayn1 dogrultuda 6nemli bilgiler
sunma kapasitesine sahiptir. Tiiketicinin satmm alma karar1 Oncesinde, sirasinda ve
sonrasinda hangi asamalardan gectigini, hangi etmenlerden etkilendigini ve kararmi
nelere gore sekillendirdigini arastiran ve bu yonde bilgiler sunan sdz konusu siire¢
iireticilere ve pazarlamacilara dikkat etmeleri gereken hususlar1 acik bigimde isaret

etmektedir (Kitapc1 ve Dortyol, 2009: 332).

Bu boliimde tiiketici, tiiketim kiiltiird, tiiketici kavrami ve tiiketici davraniglarini
etkileyen faktorler ile tiiketici satin alma karar siireci ve tiiketici memnuniyeti ele

almacaktir.
2.1. Tiketim Kavramm

Tiketim, "Belirli bir ihtiyacin tatmin edilmesi i¢in bir iiriinii ya da hizmeti
edinme, sahiplenme, kullanma ya da yok etme olarak" tanimlamaktadir (Odabasi,
1999:4).

Insanoglu, dogdugu an itibariyle tiiketim ile sonuglanan eylemlerin bir parcasi
olur. Insanlik tarihi boyunca tiiketim eylemi igerisinde bulunmamis birine rastlamak
imkansizdir. insanoglu yasadigi siire zarfi icerisinde siirekli olarak tiiketim igerisindedir.
Ancak insanin tiiketimiyle diger canlilarin tiiketimi arasinda 6nemli farklar vardir.
Insanoglu tiiketim faaliyeti icerisindesosyal ve psikolojik gereksinimlerini de géz niinde
bulundurken diger canlilar yalnizca fiziksel gereksinimlerini giderme amaciyla

tiketmektedir.



Birey bedensel, duygusal ve diisiinsel boyutlariyla bir biitiindiir. Her bir yoniiniin
ihtiyacini karsilayacak farkli seyler bulunur. Pazarlama disiplini insanin ti¢ boyutundan
her birisinde hissettigi bir enerji eksikligi ihtiya¢ olaran tanimlar. Kisaca tiiketim, istek
ve ihtiyaglar1 karsilamaktadir. Bu ihtiyacin karsilanmasi o insanm insani kapasitesini
yeniler ya da arttirir. Bu anlamda tiiketim, insanlarin i¢inde yasadiklar1 topluma katilmak
ve kendi insani kapasitlerini gelistirmek Ttizere giristikleri faaliyetler olarak da

tanimlanmaktadir (Bugra, 2000:10).

Ekonomik, toplumsal, psikolojik ve kiiltiirel bir olgu olarak tanimlanan tiiketim,
yeni diinyanin bir ideolojisi olarak kabul goriilmektedir. Tiiketimi yalnizca bireysel bir
eylem olarak yorumlamamak gerekir. Tiketimi sosyal yoni de ele alinmasi
gerekmektedir (Dal, 2017:2).

Tiiketim yalnizca hayat1 devam ettirmek amaciyla yenilen ya da icilen nesneler
yoluyla ger¢eklesmemektedir. Bir film ya da mag izlemek, konsere gitmek de bir istek ya
da ihtiyaci karsiladig1 i¢in bir tiiketim sayilmaktadir. Bagka bir ifadeyle tiiketim sadece
somut nesneler yoluyla ger¢eklesmemekte; somut mallar kadar soyut tiiketim de miimkiin
olabilmektedir. Ustelik soyut iiriinlerin tiiketimi digerlerine oranla daha hizli artmaktadir.
Baska deyisle hizmet iiretimi ve tiiketimi giderek artmaktadir. iktisadi agidan insanlarin
cari ihtiyag ve isteklerinin tatmini i¢in belirli bir aman araliginda kaynaklarin kullanilmasi

olayina da tiiketim denilmektedir (Bannock, Baxter ve Devis, 1987:87).
Bu tanimlardan ortaya ¢ikan tiiketimin 6zellikleri asagidaki sekilde siralanabilir:

e Tiiketime konu olan iiriin ya da hizmetlerin iktisadi tiriin ve hizmetler olmasi

gerekir.

e Psikolojik ve fizyolojik etmenlere dayanan istekler karsisinda, bu istekleri
tatminde kullanilacak iiriin ya da hizmetlerin arzu edilmesi ve elde edilmeye

calisilmasi gerekir.

e Bu iirlinleri elde ettikten sonra, tikketim olaymin gerceklesmesi i¢in, o iriin

ya da hizmetin kullanilmas1 ve onlardan fayda goriilmesi gerekir.



¢ Bu kullanimin, dogrudan dogruya insan ihtiyacina yonelik olmasi gerekir.

e Kullanilan iirtin ya da hizmetlerin, tiiketicinin fizyolojik ve psikolojik

ihtiyaclarini tatmin etmesi gerekir.

Insanoglu bazi zamanlar beslenme ve barmma ihtiyaglarini karsilamak, bazi
zamanlar kendini ispat etmek, itibarimi yiikseltmek, bazi zamanlarda da statii sahibi
olabilmek ve ¢evresi tarafindan takdir edilmek gibi ihtiyaglar nedeniyle tiiketime
yonelmektedir. Bu baglamda bireyler fiziksel, psikolojik ve toplumsal birtakim

ithtiyaclarmi giderme ve tatmin etmek i¢in tiiketime yonelirler.
2.2. Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketici davraniginin 6nemli 6nermelerinden birisi, insanlarin genellikle iriin ya
da hizmetlerin temel fonksiyonlarindan ziyade igerdikleri anlamlari nedeniyle satin
aldiklarini ifade etmektedir. Bu ilke bir iiriin ya da hizmetin temel fonksiyonunun 6nemli
olmadig1 anlamma gelmemektedir. Burada ifade istenen konu, iiriin ya da hizmetlerin
gordiikleri fonksiyonlarm da 6tesinde bir rol oynamasidir. Kullandigimiz saatin
markasinin Rolex ya da Seiko olmasi fark etmeden her insan bir giinii 24 saat olarak yasar.
Ancak tiiketicilerin sozii edilen ve farkli markalarla ilgili baz fikirleri ve inanislar1 vardir.

Tiiketici, tirlinlerle ve markalarla bir takim baglant1 kurar (Odabasi, Baris, 2003:22).
Tiiketici arasinda bir iiriin ya da hizmetle ilgili asagidaki iliskiler kurulabilir:

s Benlik kavramu ile baglanti: Uriin ya da hizmet tiiketicinin kimligini
ifade etmesine yardimei olur. Ornegin, A iiriiniiyle entellektiiel, Y
iiriiniiyle ise maceraci oluruz.

* Nostaljik baginn: Uriin ya da hizmet tiiketiciningegmisinden birseyler
getirir. Sehir hayatinin getirdigi 6zlemle reklami yapilan yogurtlar artik
saf, katiksiz, halis kdy yogurdudur. Hazir ¢orbalar ise tipki annenizin
yaptig1 gibidir.

o Karsiltkli bagimhlik: Uriin ya da hizmet tiiketicinin giinliik faaliyetlerinin
bir pargasidir. Tiiketicinin ictigi sigara, okudugu gazete, kullandig:

kozmetik {iriinleri gibi.



+ Sevgi: Uriin ya da hizmet tiiketiciye sicaklik, ihtiras gibi giiclii duygular

verir. Ornegin, “Dost Teknoloji Vestel” gibi.

Bu bakis acgisiyla tiiketim eyleminin farkli amaglarinin olacagi soylenebilir.
Bireyler tiikketim eylemini bir deneyim olarak gormektedir. Tatil yapmak, konsere gitmek,
basketbol magiizlemek bireyler icin birer deneyim olabilir. Bazibireyler igin tiiketim,
sosyal bir grup ile ailesiile biitiinlesme aracidir. Baz1 bireyler tiikketimi, siniflama araci

olarak kullanmaktadir. Bazi birey igin de tiiketim bir oyundur (Odabasi, 2012:22).

Patates cipslerinde, ambalajin igerisinden ¢ikan oyuncaklar, ¢ocuklar igin her
alim Oncesinde heyecan yasatan bir oyuna doniismektedir. Tiiketim bazi zamanlarda
sembolik olarak 6nemlidir. Bayramlarda ¢ocuklara seker ikram etmek ve bozuk para
vermek gibi. Vejetaryanlarin et ve hayvan ftriinleri tilketmeyi red etmeleri gibi bazi

tirtinlerinde kullanilmamasinin sembolik anlami biiyiiktiir.

Yapilan bazi arastirmalarda tiiketim olgusu hedonik tiiketim ve faydaci tiikketim
perspektifi ile incelenmistir. Ornegin, yeni bir otomobil segenler faydalarina (6rnegin, km
basina harcadigi yakit miktarini), hedonik 6zelliklerine (6rnegin, klasik bir tasarima sahip
olmasi) dikkat edebilirler. Yapilan arastirmalar, tercihlerin s6z konusu iiriinlerin hedonik
ya da faydaci(utilitarian) bir yapida olup olmadigi ile ilgili oldugunu ve insanlarin buna
gore mallar tlizerinde bir ayrim yaptigini ortaya koymaktadir. Hedonik tirtinler genellikle
deneysel tiiketimle, eglence, zevk, sefa, heyecanla ilgilidir. Unlii moda tasarimcilarmimn
tasarladig1 elbiseler, liikks kol saatleri vespor arabalar hedonik firiinlere Ornek

gosterilebilir.

Isletmelerin tiiketicilerin {iriin ya da hizmetleri nasil ve niye kullandiklarin1 ya
da kullanmadiklarmi anlamalar1 pazarlama strajilerine yon verecektir. Kullanim diger
davraniglar1 da etkilemektedir. Ornegin, bir iiriin ya da hizmetten memnun ve tatmin
olmayan tiiketiciler olumsuz deneyimlerini diger bireylere anlatabilirler, sikayatte
bulunabilirler ve sosyal medya araciligi ile olumsuz yorum yapabilirler. Ozellikle
driinlerin yanlis kullanimi nedeniyle ortaya ¢ikan tatminsizlik tiiketiciyle isletmenin
iligkisine biiyiik zarar verebilmektedir. Bu nedenle isletmelerin tiilketim olgusuna

odaklanmasi yaratici pazarlama stratejisi gelistirmelerini saglar.



2003 yilindaWall Street Journal gazetesinde yayimlanan bir habere

gore;

"Amerika Birlesik Devletleri Sosyal Giivenlik Idaresi verilerine gore,
bazi insanlarin cocuklarina isim verilirken tinlii markalarin isimlerinden
etkilenmesinin ne boyutlara ulastigini gostermektedir. Ornegin; 2000-
2003 yillart arasinda 353 ¢ocuga (Cogunlukla kizlara) Lexus (otomobil
markasi), 298'ine Armani (Italyan Modaevi), 269'una Chanel (Fransiz
Modaevi), 24"tine Porsche (Alman otomobil markast), 3258'ine Tiffany
(liiks diriinler zinciri) adi verilmistir. Ote yandan Ingiltere'de yapilan bir
arastirmaya gore de cocuklarin en ¢ok Oriimcek Adam'a (Spider Man-
¢izgi romandan tiiremis ¢izgi film kahramani) giivendikleri hatta
babalarindan daha cok gilivendikleri ortaya ctkmistir
https://www.milliyet.com.tr/gundem/loreal-kizim-gel-abdde-cocuklara-
marka-isimleri-veriliyor-5130280, Erisim Tarihi: 30.12.2019)".

Bu haberden ¢ikan sonuca gore insanlar ¢ocuklarin isimlerini iinlii markalarin
isimlerinden etkilenerek verebilmektedir. Ayrica gocuklarin hayatlarina giren karakterler
ebeveynlerinden c¢ok onlara gliven duymalarima da neden olabilmektedir. Bu durum
toplumlardaki tiikketim kiiltiiriniin yansimasini ortaya koymaktadir. Tiiketim, daha fazla
tiikketim nesnelerine sahip olmayla ya da asir1 tiiketimle agiklanamaz. Tiketim kiiltiiri
kavrami yalnizca tiiketimin yayginlasmasi olarak diistiniilemez. Artik tiiketimin kendi
kiiltiiriini yaratmis 0lmasina veya artik tiiketimden bagimsiz bir kiiltiiriin olamayacagina

atifla anlasilabilir (Senemoglu, 2017:67).
2.3. Tiiketici Kavram

Tiiketicilerin bir {iriinii ya da hizmeti satin almadan 6nce isletme tarafindan
davraniglarmin bilinmesi iyi bir pazarlama stratejisinin belirlenmesi i¢in Onemlidir.
Isletmeler tiiketici merkezli pazarlama anlayis1 dogrultusunda pazarlama stratejilerini
yliriitmektedir. Endiistri Devrimi'nin bagladig1 yillarda isletmelerde hakim olan "ben ne
iiretirsem herkes onu almaya mecburdur" diigiincesi artik giiniimiiz diinyasmda farkli bir

boyut kazanmustir. Ureticiler artik tek tip iiriin yap-sat mantigindan ¢ikmus, rekabetci



piyasa kosullarinda rakipleriyle miicadele edebilmek i¢in iiriin ¢esitliligini artirmaya

yonelik ¢aligmalar yapmaktadir.
Tiiketici kavramu,

"Pazarlamada, pazari olusturan tiiketim birimi olarak, tiiketici
sozciigiinden, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayarak parasi ve harcama
istegi olan kigi, kurum ve kuruluslar anlasildigina gore, bunun kapsami
hayli genistir, kisiler, aileler, iiretici ve satict (ticari) isletmeler, tiizel
kisiler, kamu kuruluslar: ve kar amaci giitmeyen kurumlar bu kapsama
giren belli basl birimlerdir. Tiiketiciler, pazarda mal veya hizmetleri
satin almadaki amaclarina gore iki biiyiik gruba ayrilabilirler. Nihai
Tiiketiciler, kisisel veya ailevi ihtiyaglart icin satin alanlar. Endiistriyel
veya orgiitsel tiiketiciler, kendi iiretimlerine katmak veya onu
desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetleri siirdiirmek veya
her ne ise, kendi normal faaliyetlerini stirdiirmek i¢in satin alanlar

(Mucuk, 2007:66)."

Hukuk diinyasinda ise tiiketicinin tanimi “ticari ve mesleki olmayan amaglarla

>

hareket eden gercek  veya tiizel kigi’ olarak tanimlanmaktadir

(https://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.6502.pdf, Erisim Tarihi: 12.02.2020).

Tiiketici, liriin veya hizmetleri belirli bir ticret karsilig1 olarak satin alip kullanan
kisi olarak tanimlanabilir. Giinliik hayatta miisteri, satin alan kimse olarak; tiiketici ise

mal ve hizmeti kullanarak ondan fayda saglayan kisi olarak kullanilmaktadir.
2.3.1. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranis1 genel modelinde, (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2007:52)
tiiketici davraniglari iki temel boliimde incelenmektedir. Bunlardan birincisi disaridan ilk
bakista goriilemeyen ancak tiiketicinin zihninde isleyen karar alma siirecidir. Ikincisi ise,
tiikketicinin digaridan goriilebilen kismu ile tiiketicinin bir {iriin ya da hizmeti satin alma
stirecidir. Tiketici, bir ihtiyact hissetmesinden satis sonras1 degerlendirmeye kadar bir

dizi karar verir. Tiiketilerin verdigi bu kararlar dizisine satin alma karar siireci



denilmektedir. Tiiketicinin birbirine yakin fayda ve maliyet getiren iriinler arasinda

yaptig1 segime “tercih” denilmektedir.

Tiiketiciler, satin almadan 6nce birgok faktdrden etkilenmektedir. Bu faktorlerde
meydana gelebilecek degisimler tiiketicinin satin alma davranigina yon vermektedir.

Tiiketicilerin satin alma siireglerine sosyal, ekonomik ve kisisel faktorler etki etmektedir.

Bu boliimde tiliketicilerin satin alma stireglerine etki eden faktorler ele

alinacaktir.
2.3.1.1. Sosyal Faktorler

Kiiltiir ve alt kiiltiir, referans gruplari, sosyal smif; roller ve aile tiiketicilerin satin

almakararlarini etkilemektedir.

Kiiltiir ve alt kiiltiir; bireyin isteklerinin en temel nedeni ya da belirleyicisi olan,
bireylerin olusturdugu deger sisteminin, davraniglar, tutumlar, orfler, adetler, tutumlar ve
bir toplumda paylasilan diger degerlerin karisimidir. Kiiltiir; giyecek, yiyecek, esya gibi
somut kavramlar ile refah seviyesi, egitim ve normlar gibi soyut degerleri de

kapsamaktadir.

Kiiltiirel faktorler, giinliik hayatimizin biiylik bir kismini olusturmaktadir ve
dolayisiyla satin alma kararlarini da etkilemektedir. Kiiltiir, bir toplumda bireylerin ne
yiyip ne igecegine, neyi giyip neyi giymeyecegine, nerede yasanip nerede

yaganmayacagina, nereye seyahat edilip edilmeyecegine biiyiik oranda etki etmektedir.

Sosyal sinif, bir toplumun ayni ilgileri, ayn1 degerleri, yasam tarzlar1 ve davranis
bicimlerini benimsemis nisbi olarak homojen alt boliimleri olarak tanimlanabilir. Bir
toplum farkli acilardan smiflandirilabilmektedir. Bir ya da iki degisken degil, bireyin gelir
tipi ya da gelirin kaynag1, meslegi, deger hiikiimleri, yasadig1 yer, is hayatindaki basar1
gibi bir¢ok ortak nitelik sosyal sinifi belirlemektedir. Ancak sosyal smiflar arasinda net
siirlar bulunmamaktadir. Bireyler alt sinifa diisebilir ya da {ist sinifa ¢ikabilir. Sosyal
smif ayriminin yapilmasi, pazarlamada, pazar bolimlendirmelerinde faydali olmaktadir.

Her sosyal sinifin talepleri, arzulari, davranis 6zellikleri ve karar alma siiregleri farklilik
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gostermektedir. Bu nedenle farkli hedef pazarlara sunulan {iriin ya da hizmetlerde ve

tutundurma faaliyetlerinde bu farkliliklar g6z 6niinde tutulmaktadir.

Tiiketicinin fikirlerini, davraniglarin1 ve deger yargilarini etkileyen herhangi bir
insan toplulugu referans ya da danigsma gruplari olarak tanimlanir. Farkli siniflandirmalar

yapilabilsede iki ana gruba ayirmak miimkiindjir.

Birinci Grup: Oncelikle aile basta olmak {izere, bireyin yakin cevresi olarak
tanimlanmaktadir. Bireyi yiizylize iligkilerde etkileyebilen ailesi, arkadaslari, akrabalari,
caligma arkadaglarnin tavsiyeleri ve Ogiitleri yapilan reklamlardan ¢ok daha etkili

olabilmektedir.

Ikinci Grup: Bireyin iiyesi olmadig1 gruplar ve yiizyiize iletisimde olmadig1
kisiler; iinlii sinema oyunculari, {inlii sporcular gibi. Ikinci grup 6zellikle cocuklar ve

gengler tarafindan 6rnek alinan grup ve kisilerdir.

Roller ve aile, her birey gruplarda, orgiitlerde ve kurumlarda bir pozisyona,
statiiye sahiptir. Her pozisyon ve statiiyle ilgili olarak bireyin bir rolii bulunmaktadir.
Sahip olunan statii ve pozisyon geregi ¢evrenin ve Kisinin yapacagi eylemler veya
faaliyetler dizisi bulunmaktadir. Arkadas, 6grenci, isveren, anne-baba gibi bireyin farkli
rolleri genel olarak davranislarmi etkiledigi gibi satin alma davranislarmi da

etkilemektedir.

Aile, referans gruplarmin yakin ¢evre dedigimiz ilk alt boliimiinde yer almakla
birlikte 6zel 6nemi nedeniyle ayrica deginilmektedir. Birey, cocuklugundan itibaren aile
cevresinden etkilenir. Ailenin bireyin satin alma davranisi tizerinde etkisi ailedeki ¢ocuk

sayisi, kadmin c¢alisip calismamasi, kir ya da kentte yasamasina baglh olarak

degismektedir (Mucuk, 2005:45).

Tiiketicilerin kararlarinda ve {irlinleri kullanimlarinda referans gruplar: ve fikir
onderleri de etkili olmaktadir. Tiiketicilerin normlarini benimsedikleri gruplara referans
gruplar1 denilmektedir. Tiiketici kendisini tiyesi hissettigi gruplarm dogrularimi ve

yanlislarini kabul eder ve giinliik yasaminda onlar1 esas alarak hareket eder.
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Aile ile bireyin iligkisinin 6miir boyu siirmesi ve karsilikli etkilesimin uzun yillar
devam etmesi nedeniyle aile, bireyin kisiliginin olusmasinda etkili rol oynamaktadir.
Kisinin yast ilerledikge aile i¢indeki statiisii ve rolleri de degisikliklere ugramaktadir.
Bireylerin aile icerisindeki rollerinin degisimine aile “yasam egrisi” denilmektedir.
Ailedeki ¢ocuk sayisi, ¢ocuklarin yaslar1 gibi degiskenler tiiketicilerin karar siirecinde

biiyiik rol oynamaktadir.

Bir isletmenin gerek organizasyon igerisinde gerekse bu organizasyonu
cevreleyen bireylerin davranislar1 {izerinde kiiltiir etkili olmaktadir. Isletme
faaliyetlerinin kiiltirel degerler ile uyumunun olup olmadiginin bilinmesi oldukca
onemlidir. Bu durum isletmenin hareket alanlarini genisletmek amaciyla iizerinde

durmasi1 ve 6nem vermesi gereken konular arasinda yer almaktadir.

Kiiltiir, daha 6nce 6grenilmis davraniglar toplulugu olarak ifade edilirse, tiikketim
aligkanlarin1 ve tutumlarim1 da belirleyecektir. Dil, din, ahlak, gelenek ve gorenekler,
egitim, deger yargilari gibi unsurlar kiiltiirin 6gelerini olusturmaktadir. Tiiketilen
iirtinlerin tiiketme big¢imlerinin her birisi, kiiltiir i¢cinde sembolik bir anlam tagimaktadir.
Bazi durumlarda tiiketiciler triinleri gercek anlamda ihtiyaglari oldugu icin degil

sembolik anlamindan dolay1 tiiketmektedir.

Din, sosyal bir kurum olarak toplumsal yapiy1 diizenlerken kendi sistemi
icerisinde bireysel diisiinceyi etki etmektedir. Her bireyin inang seviyesi farklidir. Bu
nedenle dinin giinliik yasamaetki derecesi kisiden kisiye farklilik gosterebilmektedir. Bu,

tutum ve davraniglarda degisiklige neden olmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarina yon veren faktorlerin bir digeri ise kisisel
faktorlerdir. Bireylerin yasi, meslegi, geliri, egitimi gibi kisisel 6zellikleri de onlarin satin

alma kararlarmi etkilemektedir.
2.3.1.2. Kigisel Faktorler

Tiiketicilerin ailesi, yasi, dogdugu yer, egitim seviyesi, ¢alisma arkadaslari, bos
zamanlarm1  degerlendirme aligkanliklar1  bireyden bireye degismektedir. Bu

degiskenlerin her biri tiiketicinin davraniglaria etki etmektedir.
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Zaman i¢inde yaslara gore olaylar1 erken veya ge¢ yasama veya istisna olaylar1
(savas, deprem, sevgisizlik) yasama ve bu olaylarin iginde tstlenilen roller, zihinsel ve
fiziksel kabiliyetler nedeniyle kazanilan farkli tecriibeler kisisel faktorleri

olusturmaktadir.

Tiiketicilerin yas1 ve yas donemi onlarin ne tiir iiriin ya da hizmete yoneleceginde
etkili olmaktadir. Insanlar yasamlar1 boyunca farkli iiriinlere ihtiya¢ duyarlar ve tiiketirler.
Ornegin 18-20 yasindaki gencler daha rahat ve dzgiir kiyafet secimleri yaparken; 25-30
yas araligindaki tiiketiciler is yasimima atildiklar: i¢in kiyafet alimlarinda takim elbise,

gomlek ve kravat gibi tirlinleri 6n planda tutmaktadirlar.

Meslek, tiiketicinin yasam bi¢imi ve toplumdaki rolleri hakkinda ipuglari
vermektedir. Iyi bir meslege sahip bireylerin iyi bir egitim ve iyi bir gelir diizeyine sahip
oldugu kabul edilir. Bu nedenle meslegi iyi olan bireylerin yiiksek kaliteli ve pahali

tirtinlerin alicisi olabilecekleri varsayilmaktadir.

Kisinin hayatin1 nasil yasadigin1 ve bos zamanlarini nasil degerlendirdigi ile
ilgili olan yasam bi¢imi, zaman ve paray1 harcama kararlarini yansitan tiiketim kaliplarina

bagl tutum ve degerleri kastetmektedir.

Yasam bi¢imi, benlik kavraminin disa yansimasidir ve en temel tanimla
insanlarin nasil yasadigidir. Bireyin yasam bi¢iminin temelini olusturan benlik kavrami
ayrica tiiketicinin satin alma kararlarmna etki eden en Onemli faktorlerden biridir.
Bireylerin ge¢mis deneyimlerimi ve su andaki durumu, kiiltiirt, siirdiigli yagsam bi¢iminin
olusumu ve yasam bi¢iminin tiiketim satin alma iliskisi etkisi olmaktadir (Pulumber,

1974:34).

Gelir diizeylerin tiikketici davraniglarini etkileyen en dnemli faktorlerden biridir.
Gelir kavrami kisilerin ne kazandiklar1 degil, kazanglar1 ile ne satn aldiklar1 ya da
paralarin1 nasil ve neye harcadiklar1 ile agiklanabilir. Ancak bireylerin gelir durumlari
incelenirken, gelirin kigisel gelir ya da toplam aile geliri mi oldugu, bu geliri harcamada
kisisel kararlarin ya da ortak kararlarin mu etkili oldugu incelenmelidir (Erdem, 2006: 86).
Bireylerin satin aldiklar1 {irin ya da hizmetlerle bireylerin arasinda yakin iligki vardir.

Ciinkii bireylerin kisilik 6zellikleri satin alma davraniglarini etkilemektedir. (Erdem,
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2006: 86, 87). Bu nedenle de kisilerin satin aldiklar: {iriin ve hizmetler onlarn kisilik

ozelliklerini yansttir.

Biitiinlesik pazarlama iletigiminde, tiiketici davraniglarmin algilanmasinda
kisinin egitim durumu rol oynar. Egitim durumu, tiikketicinin satin almalarinda daha
bilingli ve dikkatli olmasmi etkilemektedir. Hedef tiiketici yiiksek egitimli gruba dahil

ise, yiiksek bir olasilikla daha karmasik ve estetik tiriinlere yonelmesi beklenecektir.
2.3.1.3. Psikolojik Faktirler

Tiketicilerin bes duyu organiyla ¢evresindeki nesneleri, olaylar1 ve olgulari
algilamas1 ve yorumlamasi davraniglarin1 belirlemektedir. Pazarlama faaliyetleri
tiiketicinin bes duyusuna hitap ederek digerlerinden farkl olarak algilanmaya ¢alisirlar.
Algilama {iriiniin 6zlinde, paketinde, markasinda veya reklamlarda tiiketicilerin

kendilerine aktarilmak istenen iletiyi duyu organlari yoluyla fark etmesidir.

Tiketiciler davraniglarini tecriibe ederek ya da zihinsel olarak 6grenmektedir.
Ogrenilmis davranslar kalict olmaktadir. Kalic1 davranislar ise tiiketicinin biitiin olarak
nasil davranacagini bize agiklamaktadir. Ogrenmenin nasil gergeklestigini bilmek
tikketiciye Ogretilecekler agisindan Onemlidir. Egitim, kisinin davranig kaliplarini
belirlemede etkili olmaktadir. Tiiketicilerin anlama kabiliyetleri, tiiketim aliskanliklar1 ve

beklentileri egitim sayesinde degismektedir.

Tiketici davranislar1 iizerine yapilan ¢alismalarin ¢ogu tutum Olgmeye
yoneliktir. Tutumlar, kisilerin davranmigsal ve duygusal boyutlar1 olan olduk¢a kalict
davranis egilimleridir. Tutumlarin arastirmalarda bu kadar ¢ok kullanilmasinin nedeni
davranislarm biitiinii olarak goriilmesidir. Yani arastirmacilar tutumu ¢ozdiikleri zaman
davranis1 tahmin edebileceklerini varsaymaktadirlar. Tutumlarin davraniglar1 belirleme,
Kigiligi ve davraniglari koruma, insan hayatinda yer alan olgularin zihninde

konumlandirma gibi pek ¢ok islevi bulunmaktadir (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2007:54).

Bireylerin karakteristik 6zellikleri ve 6zellikler arasi iligkiler nesneleri algilamay1
ve kullanig bigimini etkilemektedir. Bireyi, 6teki bireylerden mizag, karakter ve yetenek

olarak farklilagtiran temel nitelik kisiliktir. Kisilik tek bagina ortaya ¢ikmamaktadir ve
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genetik Ozellikler yaninda 6zel bir ¢evrenin kisiligi olusturmasi gerekmektedir. Kisilik,

bireysel denge anlamina gelmektedir ve davraniglara yon vererek onlar1 idare eder.
2.3.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici karar modellerini anlayabilmek i¢in tiiketici karar siirecinin temelini
teskil eden davranis kavraminin agiklanmasi gerekir. Davranig, B=f (P, E) fonksiyonuyla

gosterilebilir.

Bu fonksiyona gore insanin herhangi bir davranisi (B), (P) onun kisi olarak
kendisi ve (E) ¢evresi ile ilgili etkilesiminin bir fonksiyonudur (f). Dolayisiyla, tiiketici
satin alma davraniginin anlasilmasi da tiiketicinin kigisel 6zellikleri ve ¢evresi arasindaki
etkilesimin incelenmesini gerektirir. Bu boliimde agiklanan tiiketici satin alma karar
modelleri tiiketici satin alma davranigini etkileyen unsurlar1 birey ve g¢evresi agisindan

incelemektedirler.

Tiiketici satin alma kararmi verilmesi, 6nemli bir belirleyici kararin verildigi
durumdur (Kog, 2007:238). Satin alma durumuyla ilgili karar tipleri dort ana baslikta

incelenebilir:

Yogun Caba ile Satin Alma: Tiiketicinin satin alma kararlar1 ihtiyaglarinin
tatmini i¢in kendi agisindan en etkin ve verimli {irlinii, satin alma noktasi, zaman1 vb.
degiskenleri g6z oniinde bulundurularak verildigi i¢in bir problem ¢6zme siireci olarak
goriilmektedir. Yogun problem ¢6zme riskin (fizyolojik, finansal, psikolojik, sosyal ve
zaman) fazla oldugu durumlar ve satin alinan iirliniin tiiketicinin benligi ve degerleri ile
yakindan ilgili iriinlerin satin alinmasimda gerceklesir. Tiiketici miimkiin oldugunca fazla
bilgi toplayarak, miimkiin olan alternatiflerin hemen hemen hepsini degerlendirerek satin
alma kararim1 vermeye ¢alisir. Clinkii birey haz oryantasyonludur ve kendisinin kotii ve

zor durumlara diismesini istemez.

Swurli Caba ile Satin Alma: Bu durumda da yine problem ¢6zme s6z
konusudur. Fakat yukaridaki kadar yogunlagma, bilgi toplama, degerlendirme,
cabasarfetme gerekmez. Tiiketicinin satin alma siklig1 da problem ¢ézme ile ilgilidir. Sik

yapilan satin alma durumlarindaki satin alma tipidir. Satin alian iirlinlerin ¢esitleri bu
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irtinlerle ilgili risk algilama dereceleri ve satin alma karar tiplerinin yani sira bagka
faktorler de satmn alma kararlarmi etkileyebilmektedir. insanlarm risk algilama ve
kabullenme dereceleri de degisiklik gosterebilmektedir. Bazilar1 6zellikle risk almaktan
hoslanirken, bazilar1 riskten miimkiin oldugunca kagmmayi tercih edebilirler. Ornegin,
yamag parasiitii veya bungheejumping yapan kisilerin risk alma egilimleri ytiksektir ve
risk arayanlar olarak tanimlanan tiiketici grubuna girerler. Tiketici satin alma karar
slireci, problemin fark edilmesi, bilgi toplama, segeneklerin degerlendirilmesi, satin alma

kararlarinin verilmesi ve satin alma karar1 sonrast degerlendirme evlerini igermektedir.

Intivacin Fark Edilmesi: Tiiketici fizyolojik, zihinsel ve dissal uyaranlar
yardimiyla ihtiyacin1 fark eder. Dis uyaranlar, bireyin ailesi ve arkadaslarindan
gelebilecegi gibi bir iiriin ile ilgili pazarlama uyaranlar1 olarak da karsimiza cikabilir.
Ornegin, marketlerde yiyecek iiriinlerinde tattrma kampanyalar1 yapilmas: tiiketicinin
aclik ihtiyacin1 daha belirgin olarak fark etmesine/hissetmesine ve bunun sonucunda
tiiketicinin sadece tattirmasi yapilan tirtinden degil, diger yiyeceklerden de ¢esit ve miktar
olarak daha fazla satin almasina neden olmaktadir. ihtiya¢ bazen iiriin kategorisiyle ilgili
olarak fark edilebilir veya belirli bir markayla (ikincil ihtiyag) ilgili olarak hissedilebilir.
Ornegin, canim ¢ok ... (Markanm adi1) ¢ekti denildiginde ikincil ihtiyactan
bahsedilmektedir.

Bilgi Toplama: Bu asamada, tiiketici ihtiyacmni ne tiir bir iiriin ya da hizmetle
karsilayacagina dair karar verilmesi i¢in bilgi toplar. Tiiketici bilgi toplamada igsel
kaynaklar denilen ve bireyin gegmis deneyim ve ogrenmeleri ile ilgili bilgilerle, digsal
kaynaklar denilen bireyin ailesi, arkadaslari, tezgdhtarlar, satis temsilcileri, brosiirler,
raporlar, istatistiklere bagvurabilirler. Bireyin bilgi toplamaya yogunlagma derecesi iiriin
kategorisi ile ilgili kendi deneyim siiresine, liriinle ilgili risk algilama seviyesine ve bilgi
toplamanin getirileri ile ilgili olarak hissettigi goreceli zaman, ¢aba ve para maliyetlerine

baghdir.

Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Bir onceki asamada toplanan bilgiler 1s181inda
secenekler degerlendirilir. Satin almanin bu asamasini da etkileyen pek ¢ok faktor ortaya
cikabilmektedir. Tiiketicilerin farkl: iiriin kategorilerinde birden fazla iirtinden/markadan

olusan satin alma repertuarlar1 olabilmektedir. Tiiketiciler bazen hicbir sebep yokken bile
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daha Once o triin ya da hizmeti denemis ve memnun kalmis olsalar bile iiriin, marka ve
satin alma noktalarmi degistirebilmektedirler. Ornegin bir miisteri genel olarak ¢ok
memnun kalsa dahi, ayn1 restorana veya tatil kdyiine her zaman gitmek istemeyebilir ve
baskalarini, baska cesitleri denemek isteyebilir. Tiiketiciler genel olarak asagidaki

durumlarda daha fazla bagka iiriin ve markalar1 deneme egilimindedirler:

 Tiiketicinin moralinin yerinde oldugu durumlarda.
* Cevre uyaranlarinin az oldugu, duraganlik ve monotonluk sebebiyle
tiiketicinin sikilmis oldugu durumlarda.
+ Tiiketicinin {izerinde acele karar verme baskis1 olmadigi durumlarda.
Tiiketiciler iriin ya da hizmetleri degerlendirirken firmar1 kiyaslamaktadir.
Ornegin, uzun yillarfaaliyetlerini siirdiirmiis olan firmalarm iiriinlerinin daha kaliteli
olduguna inanirlar ve bu firmalarn tiriinleri hakkinda satin alma karar1 verirken genellikle
cok fazla diisiinmeye gerek duymadan karar verirler. Burada tiiketici isletmenin yasi ile
yiiksek kalitenin bir arada olacagi varsayimindan hareketle karar vermektedir. Bunun
disinda iriiniin mensei, satis noktasi gibi diger eslestirmeler de potansiyel miisterilerin
degerlendirmelerini etkilemek icindir. Miisteriler kirli otomobilleri, kotii kullanilmig
bakimsiz, mekanik ve motor aksami iyi olmamakla, temiz otomobilleri de bakimli

mekanik ve motor aksami 1yi olmakla 6zdeslestirmektedirler.

Tiketiciler alternatifleri degerlendirirken kendilerine yardimci olmasi igin ¢esitli
karar kurallar1 olustururlar. Bu karar kurallar1 telafi/tazmin edici olan ve telafi/tazmin

edici olmayan olmak iizere iki gruba ayrilirlar.

Birlestirici Karar Kurali: Tiketici her {irin ya da hizmet 6zelligi i¢in minimum
kabul seviyesi belirler ve bu seviyenin altinda kalan iirtinleri degerlendirmeye almamaya
karar verir. Ornegin otomobil satin almak isteyen bir tiiketici sehir iginde 100 kilometrede
en ¢ok 8,5 litre petrol tiiketen fakat minimum tork seviyesi en az 3800 dakika/145 Nm
olan otomobilleri gézden gegirecegim diyebilir. Tiiketici diger 6zelliklere gore de boyle

minimum maksimum noktalar1 belirleyebilir ve bu sekilde satin alma karar1 verebilir.

Aywict Karar Kurali: Bu karar kuralinda da birlestirici karar kuralinda oldugu

gibi minumum kabul seviyeleri belirlenir. Eger birden fazla {iriin bu 6zelliklere sahipse
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belirlenen 6zellikler lizerinde en fazla fayda ve haz veren 6zellikleri bulunan {iriin segilir.
Yani tiiketici 6nce bir eleme yapilmakta ve sonra da elemeyi gecenler arasinda eleme
kriterleri bakimindan en iyi sonuglara sahip {riin/hizmeti se¢mek sartiyla karar

vermektedir.

Leksikografik Karar Kurali: Bu karar kuralinda ise, tiikketici Once Triin
ozelliklerine kendi istek ve ihtiyaglariyla ilgili olma dereceleri ve dnemlerine gore farkli
agirliklar atfeder. Daha sonra mevcut iiriinleri en 6nemli 6zellikten baslayarak sirasiyla
degerlendirir. Eger {iriin, en 6nemli olarak goriilen 6zellik veya 6zelliklerden {ist puani
aliyorsa o iiriin satin alimmak iizere secilir. Ornek verecek olursak bir dgrenci gidecegi
vakif iiniversitesine karar verirken {iniversiteleri onem derecelerine gore ve cesitli
agirliklar verdigi 6zelliklere gore degerlendirebilir. O 68renci i¢in sehir trafiginde uzun
stire yolculuk yapma, tliniversitenin ulasiminin yakin olmasi ¢ok 6nemliyse diger baska
ozelliklerinin derecesi diger liniversiteler kadar yliksek olmasa da 6grenci bu tiniversiteyi

secer.

Satin Alma Karari ve Uygulamasi: Tiiketici kendisi i¢in en uygun olan satis
noktasina giderek iirtinii/hizmeti satm alir. Satin alma noktasinda kolay ulagimi, rahatca
park edebilme imkani, beklemeden kaliteli ve giiler ylizlii hizmet almas1 gibi sebepler
tilketicinin hangi satis noktasindan {riin satmn alacagi kararmi belirleyen 6nemli
faktorlerdir (Kog, 2011: 334). Bu faktorlerden 6rnegin bekleme zaman, tiiketici i¢in ¢ok

onemli olabilir.
2.3.3. Tiiketici Memnuniyeti

Tatmin, tiiketicinin satm aldig {iriin ya da hizmetin beklentisini karsilamas ile
ilgilidir. Tiiketicinin beklentisi iirlin ya da hizmetin sagladig1 fayda kadarsa tiiketici, o
irlin ya da hizmetten memnun olur. Aldig: {iriin veya hizmetin faydasi tiiketicinin
beklentisini astyorsa tiiketici bu durumdan ¢ok memnun olur. Ancak iirlin ya da hizmet

tiiketicinin bekledigi fayday1 saglamiyorsa tiiketici tatmin olmamis olur.

Tiiketicilerin beklentilerini, ge¢misteki tecriibeleri, ¢evresinin o konudaki
fikirleri veya onyargilari, {iriin ya da hizmeti satan igletme ve rakipleri hakkindaki bilgisi

belirler (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2007:59). Isletme hem iiriin ya da hizmetin sagladig1
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faydayr degistirme hem de tiiketicilerin beklentilerini degistirme olanagina sahiptir.
Beklentilerin diisiik olmas1 halinde tiiketici tirlinden tatmin olur. Ancak bu durumda yeteri
kadar tiliketici c¢ekememe ihtimali ortaya c¢ikabilir. Yiiksek beklenti olusturma

durumundaysa tiiketicilerin tatminsizligi ile kars1 karsiya kalmabilir.
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3. DIJITAL PAZARLAMA

Teknolojinin gelismesiyle birlikte geleneksel pazarlamanin modernlesmesi,
pazarlama uygulamalarin1 mevcut siirecin kosullarma uygun hale getirmistir. Pazarlama
pratiklerindeki en onemli degisiklik, teknolojik gelismelerle pazarlama faaliyetlerinin
dijital ortama doniistiiriilmesidir. Pazarlama ve teknolojik iletisim faaliyetlerinin
entegrasyonu olan bu dijital ortam, isletmelerin ve tiiketicilerin bugiin daha da
yakinlagsmasini saglamaktadir. Marka ve tiiketiciler arasinda iki yonlii iletisim s6z

konusudur (Varnali, 2010:51).

Isletmeler giiniimiiz rekabetgi is diinyasinda hayatta kalmak i¢in dijital
pazarlama stratejilerine agihk vermektedir. Isletmeler, misyonunu desteklemek,
piyasadaki pazarpaylarmi artirmak, potansiyel ve mevcut miisterileriyle etkilesimi

arttirmak i¢in dijital pazarlama araciligi ile faaliyetlerini siirdiirmektedir.

Bu boliimde arasgtirmamizda 6nemli bir yeri olan dijital pazarlama kavram
aciklanarak bu konuda yapilmis c¢alismalara deginilecek ve dijital promosyonun

pazarlama siireglerindeki etkisi ortaya konulmaya ¢alisilacaktir.
3.4. Dijital Pazarlama Kavrami ve Gelisimi

Teknolojide meydana gelen gelismelere bagli olarak, isletmelerin geleneksel
irin ve hizmet pazarlamalarinda degisimler meydana gelmistir. Geleneksel
pazarlamadaki bu farkliliklarmm temel nedeni; internetin ortaya ¢ikisi ve gelisimidir.
Internet, son 20 yilda biiyiik bir ivme kazanmis ve hayatimizin birgok alanma niifuz
ederek, kendini gdstermistir. Internetin pazarlama alanma dahil olmasiyla beraber
markalar; kolay ve hizli bir sekilde mekana bagh kalmaksizin, internet kullanicilariyla

interaktif sekilde iletisim kurma imkanina sahip olmuslardir.

Sanayi devrimiyle beraber Pazarlamada 1.0 devrimi baslamis, ireticiler bu
donemde, basit makinelerle ya da el is¢iligi ile {rettikleri {irlinleri stratejileri olmadan
pazara sunmay1 amaclamislardir. Buradaki amag; liretim ve satig yapabilme iizerine

kuruluydu.
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Pazarlamanin ikinci donemi olarak nitelendirecegimiz siireg ise, Pazarlama 2.0
ile glinimiiz bilgi ¢aginda ortaya ¢ikmistir. Tiiketiciler bu donemde olduk¢a bilgili,
donanimli ve alacaklar1 tirtinlerle ilgili kiyaslama yapabilecek durumdadirlar. Mevcut ve
muadil bir tirline ulagsabilmek bu donemde kolay hale gelmis, tiiketiciler iiriinle ilgili renk,

kalite, fiyat se¢imlerini yapar hale gelmislerdir (Jara, Parra, Skarmeta; 2012: 854).

Pazarlamada 3.0 olarak bilinen siirecte ise, isletmeler insanlar1 sadece tiiketici
goziiyle gormemis ve bununla beraber bir strateji plani belirlenmistir. Tiiketicilerin

degerleri, diistinceleri, talepleri 6n planda tutulmustur (Kotler vd., 2010: 4).

Pazarlama 4.0°da isletmeler, rekabet¢i ortamin olusmasiyla birlikte, miisteri
memnuniyetini 6n planda tutarken, kisa ve uzun vadede miisteri sadakati saglayabilmek
admna stratejiler gelistirmektedir. Bu siirecte mevcut miisteriyi elde tutma ve yeni
miisteriler kazanabilmek onemli hale gelmistir. Dijital pazarlamada; satis hedeflerinin
gerceklesmesi, rakiplerle rekabet, tanitim ve reklam silireclerinin yiiriitiilmesi, marka
farkindalig1 ve bilinirliliginin saglanmasi, tiiketicilerle etkilesim ig¢inde olunmasi gibi
stirecler geleneksel pazarlama yontemlerine gore daha hizli ve kolay olmaktadir (Krauss,

2017: 26).

Teknolojide meydana gelen siirekli gelisim ve degisim, sirketlerin pazarlama
yontemlerinin gelismesini ve modernlesmesini saglamistir. Boylelikle tliketicilerin
degisen ve gelisen ihtiyaclar1 karsilanabilir hale gelmistir. Pazarlama yontemlerindeki en
onemli gelisim; faaliyetlerinin dijital ortama doniistiiriilmesi olmustur. Dijitallesmeyle
beraber isletmeler, pazarlama faaliyetlerini 360 derece medya iletisim araclariyla

yapabilir hale gelmislerdir.
3.4.1.Dijital Pazarlama ve Geleneksel Pazarlamanin Farkhhklan

Geleneksel pazarlama faaliyetlerinde karsimiza ¢ikan televizyon, gazete, dergi,
radyo reklamlar1 internette meydana gelen gelismelere bagli olarak e-mail pazarlamasi,

web pazarlama, mobil pazarlama gibi farkli kanallar araciligi kargimiza ¢ikmaktadir.

Internet teknolojisinin sundugu imkanlarla yapilan dijital pazarlama faaliyetleri

geleneksel pazarlamadan farkl olarak isletmelere bir¢ok imkanlar sunmaktadir. Maliyet,
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Iletisim, zaman kavram, tiiketici iletisimi, kullanilabilirlik, deneyim ve zenginlik,
tiikketici ve marka gozetimi, ¢alisan kisiler ve dil gibi ana basliklar incelendiginde iki
pazarlama yoOnteminin birbirinden farkliliklar1 bulunmaktadir. Asagidaki tabloda
gelencksel  ve  dijital  pazarlama  arasindaki  farkliliklar  belirtilmistir
(https://www.dijitalpazarlamaokulu.com/geleneksel-pazarlama-ile-dijital-pazarlama-
arasindaki-10-fark/, Erisim Tarihi: 05.08.2019).

Tablo 1:Geleneksel ve Dijital Pazarlamanin Farkliliklar:

Ozellikler Geleneksel Pazarlama Dijital Pazarlama

Geleneksel pazarlama maliyeti daha Isletmeler, dijital pazarlama araciligiyla
Maliyet yiiksektir ve dijital pazarlamaya oranla cok daha diigiik maliyetlerle daha ¢ok
daha az kisiye ulasilmaktadir. kisiye ulasabilmektedir.

Dijital pazarlamada etkilesim soz
konusudur. Marka ve tiiketici
birbirleriyle iletisim halindedir.
Tiiketici iiriin ya da hizmetle ilgili
yorum yapma, soru sorma gibi
imkanlara sahiptir.

Geleneksel pazarlama siirecinde tek tarafli
iletisim iletisim bulunmaktadir. Hedef kitle
pasiftir.

Geleneksel pazarlamada kampanya Dijital pazarlama kendini ¢ok kolay ve

Zaman kurgusu uzundur. Ayrica herhangi bir | hizli bir bicimde yenileyebilir. Ayrica
Kavram yanlig yapildiginda bu yanlisin an1 yakalayan paylagimlar insanlarin
diizeltilmesi de oldukga zaman alir. dikkatini ¢ekebilir.
Geleneksel pazarlamada tiiketicinin Dijital pazarlamada tiiketici {iriin ya da
Tiiketici isletmeye ulagmasi zaman almaktadir. hizmetle ilgili reklami goriir gormez
Tletisimi Tiiketici ancak mektup ve da telefonla sosyal medya kanaliyla yorum
araciligi ile isletmeye ulasabilir. yapabilir.
Kullamilabilirlik Geleneksel pazgrlgmg saatleri daha Dijital pazarlamada faal |ygtler| 7 gilin
belirgindir. 24 saat yapilabilir.

Dijital pazarlamada yenilikler
isletmeler tarafindan kolaylikla
denenmektedir. Cesitli kurgular

aracilif1 ile kampanyalar diizenlenir.
Reklamin etki alaninin genis olmasi
nedeniyle farkli insanlara kolayca
ulagilabilir.

Deneyim ve Geleneksel pazarlamada belirli kaliplara
Zenginlik uyulmasi gerekir.
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Dijital pazarlamada miisteri ile farkli
iletisim kurulmaktadir. Twitter
iizerinden yanlis etiket yapan bir
miisteriye yaptig1 hata hos bir dille
ifade edilebilir.

Tiiketici ile Tiiketici hakki ve tiiketicinin korunmasi
Marka Gozetimi | geleneksel pazarlamada 6neme sahiptir.

Dijital pazarlamada reklamlar dijital
ortam iizerinden yapildig i¢in sosyal
medya boliimii ve ajanslar
bulunmaktadir.

Geleneksel pazarlamada halkla iliskiler,
Calisan Kisiler | pazarlama gibi birimler bulunmaktadir ve
caliganlar bu birimlerde gérev yaparlar.

Geleneksel pazarlamada daha resmi ve Dijital pazarlama samimi ve sicak bir

Kullamlan Dil mesafeli bir dil kullanitmaktadir. iletisim hakimdir.

Kaynak: (https://www.dijitalpazarlamaokulu.com/geleneksel-pazarlama-ile-dijital-
pazarlama-arasindaki-10-fark/, Erisim Tarihi: 05.08.2019)

Isletmeler geleneksel pazarlama yoéntemlerini teknolojinin imkanlariyla
birlestirmeli ve dijital pazarlama uygulamalarin1 kendi biinyelerine dahil etmelidir.
Giiniiniimiizde tiiketiciyle olan etkilesimlerinde dijital pazarlamayr kullanmayan

isletmelerin rakipleriyle miicadele edebilmeleri oldukga zordur.

Cok daha kisa siirede, ¢ok diisikk maliyetlerle ve anlik bir etkilesim dahilinde
tiketiciyle ‘bulusma’ imkani saglayan dijital pazarlama uygulamalari, isletmelerin pazar

paylarinin artmasina olanak saglamaktadir (Bulunmaz, 2016:351).
3.4.2.Dijital Pazarlamanun Onemi ve Avantajlar

Teknoloji ve internet diinyasindaki gelismelere bagli olarak internet
kullanicilarinin, aktif sosyal medya kullanicilarmin, mobil telefon ve mobil araglarda
sosyal medya kullanan bireylerin sayilarindaki artis dijital pazarlamanin 6nemini daha da

artirmaktadir.

Internet diinyasinda son 10 yil igerisinde meydana gelen gelismeler isletmelerin
pazarlama dinamiklerini ve is yapis yontemlerini degistirmistir. Teknoloji neredeyse tiim

pazarlama siireglerine hakim olmaktadir. Isletmeler hedef kitlesindeki tiiketicilerle ilgili
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bir¢ok veriyi toplayarak isler ve satisa doniistiirmeye ¢aligir. Toplanan verilerle igletmeler
miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, marka farkindalig1 ve bilinirligini saglamaktadir.
Rekabet¢i pazar ortaminda veri madenciligi ile pastadan pay almak i¢in miicadele eden
isletme, miisterilerin davraniglarin1 anlayarak onceden tahminler yapabilmekte ve

boylece buna yonelik adimlar atabilmektedir.

Kiiciik, orta ve biiyiik isletmeler artik sosyal medya {izerinden reklam vererek
satis yapmaktadir. Yas, cinsiyet, konum, meslek, ilgi alanlar1 ve internet kullanicilari
tarafindan takip edilen sayfalar analiz edilerek dogru hedef kitleye daha diisiik maliyetle
ve ¢cok daha hizli bir sekilde ulasabilmektedir.

Ginimiizde, geleneksel pazarlama etkisini kaybetmeye baslamistir.
Teknolojinin gelisimiyle birlikte insanlarin yasam standartlarmin degismesi gibi satin
alma ve tiikketim aligkanliklarinda da degisimler olmakadir. Bu degisimin farkina varan
isletmeler dijital kanallar aracilig1 ile hedef kitlelerine daha hizli ulasmaya ve reklam
harcamalarinin biiyiik bir oranmi bu alana aktarmaya yonelmislerdir. Bazi durumlarda
genis kitlelere hitap etmek yerine dogru hedef Kitleleri belirleyerek iletisime gegcmek daha
etkili bir yol olarak tercih edilmektedir. Yapilan harcamalarin 6l¢iimlenebilme 6zelligi
dijital pazarlamada geleneksel pazarlamaya oranla daha yiiksek olmasi nedeniyle
isletmeler artik pazarlama stratejilerini dijital pazarlamaya c¢evirmislerdir (Alan,
Kabadayi, Eriske, 2018:496).

Dijital pazarlama faaliyetleri kapsaminda paylasilan bir igerigin goriintiilenme
sayisi, izlenme siireci, elde edilen abone sayisi, kullanicilarin igerige hangi web sayfasi
iizerinden geldigi, icerigi goriintiileyenin cinsiyeti, cihaz tiirli, internet kullanicisinin
kullandig1 isletim sistemi, hangi igerigin ne kadar siireyle izlendigi, ortalama
goriintiilenme sayisi gibi bir¢ok bilgiye aninda ulasilabilmektedir. Elde edilen bu veriler
is1ginda isletme dijitalpazarlama faaliyetlerine yon verebilmektedir. WeAreSocial

tarafindan yayinlanan rapora gore asagidaki sonuglar ortaya ¢ikmugtir:
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THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS

el 5.19

BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION PENETRATION PENETRATION PENETRATION

55% 67 % 59% 49%

4.54 3.80

we

are. . *| Hootsuite
social

Sekil 1:WeAreSocial 2020 Dijital Around the World in 2020

Kaynak: (https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-media, Erisim
Tarihi:21.04. 2020)

2020 verilerine gore; tim diinyada internet kullanan kisi sayis1 4.54 milyar;
sosyal medya kullanici sayisi 3.80 milyar; mobil telefon kullanici sayisi ise 5.19 milyara

ulagmustir.

Yapilan arastirmalar sonucunda dijital reklam yatirimlarinda her gegen yil artis
gbzlemlenmektedir (https://www.campaigntr.com/iab-turkiye-2018-dijital-reklam-

yatirimlari-verilerini-acikladi/, Erisim Tarihi:23.08.2019)

Tablo 2: IAB Tiirkiye Raporu

2018 2017
- - Degisim
(Mio TL) (Mio TL)

Dijital Reklam Yatirim Toplam 2,470.56 2,162.55 14.20%
Goriintiilii Reklam (Display Reklam) 1,412.75 1,227.75 15%
Yatirnmlan
Gosterim ya da Tiklama Bazh 958.85 879.66 9%
Video Reklam Yatirimlar: 352.65 269.5 31%
Dogal Reklam (Native Reklam) 101.26 78.59 29%
Arama Motoru Reklam Yatirinmlar: 923.25 814.49 13%
Ucretli Siralama Yatirimlar 923.25 814.49 13%
ilan Sayfalar1 Reklam Yatirimlar: 112.97 102.51 10%
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Digerleri 21.58 17.8 21%

E-posta 4.98 513 -3%

Oyun I¢i Reklamlar (In-
gameAdvertising)

Yaratici igler, mevcut miisterilere yapilan CRM ¢alismalari, SEO yatirimlar: dahil degildir.

16.61 12.67 31%

Sosyal Medya Reklam Yatirimlari 410.99 340.29 21%
Mobil 1391.54 1,093 27%
Programatik 1638.25 1,411 16%

Kaynak: (https://www.campaigntr.com/iab-turkiye-2018-dijital-reklam-yatirimlari-verilerini-acikladi/,
Erigim Tarihi:23.08.2019)

IAB Tiirkiye’nin yaymladig: rapora gore isletmelerin iiriin ya da hizmetleriyle
ilgili yaptiklar1 yatirmmlarm 2018 yilinda bir 6nceki yila gore artis gosterdigi ortaya
cikmistir. Giiniimiizde internet ve mobil cihaz kullaniminin giderek artmasiyla markalar
video, sosyal medya ve arama motorlari reklamlarina agirlik vermislerdir. Isletmeler {iriin
ya da hizmetle ilgili kampanyalar1 misterileriyle aninda paylasabilmekte ve onlarla
etkilesim icinde olabilmektedir. Bu durum marka-tiiketici arasindaki bagi
kuvvetlendirmektedir. Boylece marka sadakatinin temeli isletmeyle tiiketicinin arasinda

olan etkilesimle atilmaktadir.

2018 yilinda goriintiilii reklam (display reklam ya da banner reklam) yatirimlari
%15 artarak 1.412,75 milyar TL olmustur. Goriintiilii reklamlar kategorisinde en yiiksek
pay1 958,85 milyon TL ile gosterim ya da tiklama bazli reklam yatirimlar: almustir. Video
reklam yatirimlart %31°lik biiyiime ile 352,65 milyon TL olarak gerceklesmistir. Dogal

reklam yatirimlariise 101,26 milyon TL’ye ulasmustir.

Ucretli siralama yatirmmlarini igeren arama motoru reklam yatirimlarmin
biytikligi 923,25 milyon TL olurken, ilan sayfalar1 reklam yatirimlar: 112,97 milyon
TL’ye ¢ikmistir. Oyun igi reklamlar ise 17 milyon TL’lik biiyiikliige erigmistir.

Mobil reklam yatirimlar: 1,4 milyar TL olurken, 411 milyon TL’lik biiyiikliige
ulagan sosyal medya reklamlarinin %79’u mobil cihazlarda yer almistir. Programatik
satin alma 2018’de de artigini siirdlirmiis ve biiyiikliigii 1,64 milyar TL’ye ¢ikmustir
(https://digitalage.com.tr/2018-dijital-reklam-yatirimlari-aciklandi/Erisim
Tarihi:10.07.2019). Bu veriler; kiiresel piyasada isletmelerin rakipleriyle miicadele

edebilmeleri i¢in dijital pazarlamaya 6nem vermeleri gerektigini agikca gostermektedir.
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Isletmeler giiniimiiz kosullarinda asagidaki nedenlerden dolay: dijital
pazarlamay1 tercih etmektedir. Isletmelerin tercih ettigi nedenler asagidaki sekilde ele

alinabilir (Akar, Kayahan, 2010:43):

Sang: Dijital pazarlama satislar1 arttirmaktadir. Cevrimdisi olarak hizmet
edilemeyen miisterilere daha genis dagitim agiyla ya da magazadakine gore daha genis
irtin smifiyla veya diger kanallarla kiyaslandiginda daha diisiik fiyatlarla satislari

artirabilmektedir.

Hizmet: Dijital pazarlama ek deger saglamaktadir. Miisterilere ¢evrimigi olarak
ilavefaydalarsunarak ya da ¢evrimigiiletisim ve geri bildirim yoluyla iiriin gelisimi bilgisi

vererek ek deger saglayabilmektedir.

Konusma: Dijital pazarlama miisterilere daha yakin olmay1 saglamaktadir. Web,
e-posta forumlar1 ve anketler yoluyla ¢ift yonlii iletisim saglanarak, resmi arastirmalar
yoluyla ¢evrimigi pazar arastirmalar: ytiriitiilerek ve sohbet odasi konusmalar1 gayri resmi
olarak izlenilerek miisteriler hakkinda bilgi elde edinilmektedir. Ayn1 zamanda halkla

iligkiler araciligiyla da miisterilere ¢evrimici ulasilarak bilgi saglamak miimkiindiir.

Tasarruf: Dijital pazarlama maliyet tasarrufu saglamaktadir. E-posta, satis ve

hizmet, personel, bask1 ve posta maliyetlerini azaltir.

Daha fazla duyulma: Dijital pazarlama markayr c¢evrimi¢i olarak
genisletmektedir. Dogal goriinmenin yaninda ¢evrimigi yeni deneyimler ve yeni teklifler

saglayarak markalasmaya imkan saglar.
3.5. Dijital Pazarlamada Déniisiim

Teknolojinin gelismesiyle geleneksel pazarlama yontemlerinde de gelismeler

meydana gelmistir. Bu boliimde pazarlamada ortaya ¢ikan gelismeler ele alinacaktur.
3.5.1.Dijital Pazarlama Karmasi Elemanlar:

Pazarlama karmasi, isletmelerin pazarlama ekiplerinin kullandig1 ana

stratejilerdendir. Pazarlama karmasi ya da pazarlama bilesenleri, pazarlama siireclerinin
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yiiriitiilmesi esnasinda pazarlamacilarin lizerinde karar vermesi gereken ana degiskenlere

denir (www.pazarlamasyon.com/pazarlama-karmasi-nedir/, Erisim Tarihi:22.02.2020).

Teknolojinin gelisimine bagli olarak giiniimiizde sektorler de gelisme gostermis
ve bu durum rekabet ortaminin hareketlenmesini saglamistir. Bu gelismeler 1518inda

isletmeler hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda satig yapma olanagi yakalamaktadir.

Biitlin sektorlerde {irin ve hizmet alternatiflerinin artmasi, yeni iriinleri ve
hizmetleri gelismis yontemlerle pazarlamayi zorunlu kilmaktadir. Bu degisimle ilgili
olarak Philip Kotler, rekabet ortaminda iiriiniin pazarlanmaya nasil baslanacagini, hangi
kosullardan gec¢ip piyasa kosullarinda nasil basarili olacagin1 géstermek igin literatiire

“4P — Pazarlama Karmas1” kavramlarmi kazandirmistir.
3.5.2.Dijital Pazarlamada 7P Evrimi

Pazarlama  karmast  kavramimin  bir  pazarlama  modeli  olarak
kavramsallastirilmas1t 1960’11 yillarda E. Jerome McCarthy tarafindan yapilmstir.
McCarthy modern pazarlama stratejilerinin, pazarlamanin 4P’si olarak adlandirilmakta
olan Uriin (Product), Fiyat (Price), Dagitim Kanallar1 (Place) ve Reklam/Tanitim

(Promotion) tizerine insaa edilmesi gerektigini savunmustur (Kent, 986:145).
4P modelinde anlatilan:

Uriin (Product): Miisteri ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla piyasaya sunulan
{iriinii ya da servisi temsil etmektedir. Uriin 6zellikleri, kalitesi, garanti sartlari, satis
sonrast hizmetleri, iade kosullari, ambalajlanmasi, ambalajda kullanilacak olan
malzemelerin-materyallerin belirlenmesi, iriiniin boyutu, agirhgi, tat, koku gibi

faktorlerin ortaya konmasini saglar.
Fiyat (Price): Uriiniin fiyat politikasmnin belirlenmesi temsil etmektedir.

Yer (Place): Misteriye iirlin ve servislerin iletilmesi amaciyla yapilandirilan
dagitim kanallarii temsil etmektedir. Depo, stoklama staretejisi, sube agi, dagitim

noktalari, bayilik politikalari, nakliye gibi faktorleri inceler.
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Tutundurma (Promotion): Firmanin hedef kitleye iriin tanitimi ve marka

iletisimi yapabilmesi i¢in gerceklestirilen reklam faaliyetlerini temsil etmektedir.

4P modelinden sonra Fiziksel Kamt (PhysicalEvidence), insanlar (People) ve
Stiregler (Process) kelimeleri bas harfleriyle 3P daha eklenmis ve 7P modeli
olusturulmustur (Magrath, 1986:44).

Fiziksel Kanit (PhysicalEvidence): Uriiniin satildig1 noktalarin dzelliklerini
belirler.

Insanlar (People): Isletmenin satis ve pazarlama faaliyetlerini siirdiiren ¢alisani

ifade eder ve bu kisilerin yetkinliklerinin ne olmasi1 gerektigini belirler.

Process (Siirecler): Calisanin tiriin ve hizmeti miisteriye ulastirirken izlemesi

gereken siiregleri ve prosediirleri ortaya koymaktadir (Sengiil, 2019:40).

Globallesmenin bir sonucu olarak yurt ici ve yurt disinda rakiplerle miicade
etmek zor bir durum haline gelmistir. Bu rakebet icerisinde igletmelerin ayakta kalarak
varliklarin1 devam ettirebilmeleri i¢in 7P kurtaric1 bir rol iistlenmekte ve isletmelere

faaliyetlerini planlamalarinda yol géstermektedir (Eser, 2006:180).
3.5.3.Dijital Pazarlamada 7C Evrimi

Pazarlama diinyasinda meydana gelen gelismeler ve markalarin pazarlama
stratejilerindeki miisteri odakli yaklasimi nedeniyle 7P kavrami 7C olarak yeniden
tanimlanmustir  (www.marketingdersleri.blogspot.com/2015/04/pazarlama-karmas-marketing-

mix-nedir.html, Erigim Tarihi:10.09.2019). 7C anlayis1 asagidaki sekilde tanimlanabilir:

Miigsteriye Faydasi1 (Customer Value): Misteriler bir iiriin ya da hizmeti satin
aldiklarinda bunun karsilig1 olarak bir deger elde etmek isterler. Miisterilerin istekleri ve
amaglart dogrultusunda pazarlamacilarin bir {iriin ya da hizmeti sunarken, miisteriye

saglayacagi fayday1 oncelikle ortaya koymalar1 gerekmektedir.

Miisteriye Kolaylik (Customer Convenience): Miisteriler satin almak istedikleri

irtin ya da hizmete kolayca ulasmay1 arzu ederler. Pazarlama karmasi olusturulurken
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miisterilerin tiriinya da hizmete kolayca ulasabilmelerini saglayacak dagitim agi ve

iletisim sisteminin kurulmasidir.

Miigsteriye Maliyeti (Cost to Customer): Sahip olunmak istenen iiriinya da
hizmete miisterinin 6demekdurumunda oldugu bedeldir. Misteriler en diisiik maliyetle

en kaliteli Girtine sahip olmay:1 istemektedir.

Tiiketiciyle Iletisim (Communication): Odak noktasma miisterilerini koyan
isletmeler, onlarla etkili bir iletisim kurmakzorundadir. Miisteriler gliniimiizde tanitim
yerine karsilikli iletisimi tercih etmektedir. Isletmeler, yaniltici ve aldatici olmayan,

onlarin duygu ve diislincelerinin anlasilabilecegi bir iletisim sistemini kurmalidir.

Deger Verilme (Consideration): Bir isletmeden iriinya da hizmet alan
miisterilerkendisine deger verilmesini vediger miisterilerden ayricalikli oldugunu

hissetmek istemektedir.

Koordinasyon (Coordination): Pazarlama islemi bir siiregtir ve bu siirecin etkin
bir bicimdegergeklestirilmesi koordinasyonun diizgiin bir sekilde yapilmasiyla ilgilidir.
Isletmeler bu siirec igerisinde miisteri memnuniyetini olusturmak ve miisteriyle siirekli
iletisim halinde olabilmekadina teknolojik ve fiziksel olanaklari etkili bir bi¢imde

kullanmak durumundadir.

Teyid, Onaylama (Confirmation): Miisteri yoniinden pazarlama ¢alismalarini
onaylanmasi, islemlerin planlanan diizeyde ve istenilen sekilde gergeklesmesine baglidir.

Miisteri islemler siirecini benimsediginde pazarlama galismalar1 amacina ulagmis olur.
3.6. Dijital Pazarlamada Kullanilan Araglar

Geleneksel pazarlamadan farkl olarak tiiketicilerle interaktif bir iletisim kurma
kolaylig1 saglayabilen dijital pazarlama, teknoloji hamleleri ve internet diinyasindaki

gelismelere bagli olarak hizla gelisme kaydetmektedir.

Marka farkindalig1 olusturmak, pazarlama iletisiminin en énemli adimlarindan

biridir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte firmalar, geleneksel pazarlamadaki marka
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farkindalig1 olusturma araglarmin yerine dijital pazarlama iletisimi araclarini tercih

etmektedir.

Pazarlama faaliyetlerini gerceklestirecek olan taraf, dijital pazarlama araglarini
kullanarak {iriin ya da hizmetle ilgili bilgileri dogrudan tiiketicilere sunabilmektedir.
Tiiketiciler cep telefonu, bilgisayar, tablet gibi akilli cihazlar araciligiyla internetin
oldugu her yerde zamandan ve mekandan bagimsiz olarak firmalarla anlik olarak

iletisime gegebilirler.

Dijital pazarlama araclar1 vasitasiyla artik tiiketiciler, anlik olarak yorum
yapabilmekte, {iriin ya da hizmetle ilgili kiyaslama yapabilmekte, bunlar1 sosyal medya
hesaplarinda paylasabilmekte ve boylece olumlu ya da olumsuz bir durum onlarca kisiye

ulasabilmektedir.

Teknolojideki gelismelerle birlikte rekabet¢i piyasa kosullarindaki isletmeler
geleneksel pazarlama kosullarinda dagitimcilara, toptancilara, perakendecilere ya da
direkt olarak tiiketiciye satis yapmak yerine e-posta pazarlamasi, mobil pazarlama, web
site pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu (SEO), arama motoru pazarlamasi (SEM),
Fenomen Pazarlama (Influencer Marketing), oyunlastrma teknigi ve sosyal medya
pazarlamasi gibi araclarla tiiketicilere ulagmaktadir
(https://www.webtures.com/tr/blog/sozluk/dijital-pazarlama-araclari/, Erisim Tarihi:
23.03.2020).

Bu calisma kapsaminda, ayrmtili literatiir arastrmasindan sonra, e-posta
pazarlamasi, mobil pazarlama, web site pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu
(SEO), arama motoru pazarlamasi (SEM), Fenomen Pazarlama (Influencer Marketing),

oyunlastirma teknigi ve sosyal medya pazarlamasi araglar1 anlatilmaktadir.
3.6.1. E-posta Pazarlamasi

E-posta pazarlama en basit tanimiyla bir reklam mesajmin markanin sahip
oldugu iiye listesine e-posta olarak iletilmesidir. Markanin iiye listesi miisterilerden ve
takipcilerden olusabilir. Etkili yapildiginda en ¢ok performans alinan ¢evrimigi pazarlama

tekniklerinden biridir.
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E-postalar genel olarak ikiye ayrilir: islem E-postalar: (transactional e-postalar)
ve kampanya e-postalar1. Islem E-postalar1 (Transactional e-postalar) sitede bir aksiyon
alindiginda bilgi amacli ve otomatik olarak kisiye gonderilen e-postalardir. Ornegin; satin
alim yapildiginda siparis Ozetinin e-posta kutusuna gelmesi gibi. Kampanya e-
postalarinin temel amact miisteri ve liyelerde uzun vadeli sadakati saglamak, markanin
sirekli akilda kalmasmi saglamak ve miisteriyi tekrar aligveris icin siteye
yonlendirmektir. E-posta kampanyalar1 genel olarak yeni iirlin duyurusu, indirim
iletisimi, 6zel giin kampanyalari, licretsiz kargo kampanyalari, kisith stireli kampanyalar,
belli kategorilerde iirtin katalogu, firsat tirlinleri iletigimi gibi dijital reklam kampanyalar1

olarak planlanir ve gonderilir (Sengiil, 2019:72).

E-posta pazarlamaciligi pazarlama zekas ile yaratict metnin birlesimidir (Ryan,
2017:239). En genel tanimiyla bir miisteri listesine gonderilen bir satis metni ve eylem
cagris1 igeren bir e-postadir. Miisteriyi e-posta igerisindeki linke tiklamaya yonlendiren
bir e-posta da olabilir. E-posta gondermek igin iiriin ya da hizmet pazarlamak
gerckmemektedir. Miisteri aidiyetini  korumak, marka bilinirligini ve algisimi

saglamlastirmak i¢in de miisterilere e-posta yolu ile ulasilabilir.

E-posta pazarlamacilif1 dijital pazarlamadaki en gii¢li araglardan biridir.
Evrensel olarak kabul goriilen e-posta pazarlamaciligi is ve 6zel hayatimizin bir pargasi
haline gelince isletmeler pazarlama araci olarak bu kanali yogun olarak kullanmaktadir.
Isletmeler mevcut ve kazanmak istedikleri miisterileri onlarm izinleri dahilinde e-posta
aglarina alarak markalariyla ilgili iirlin ve hizmetlerden haberdar etmeyi, reklam
gondermek, marka imaji, tiiketici sadakati, giiven olusturmayi ve marka bilinirligini
arttrmay1 amaclar. Tiketiciler, markalarm iirlin ve hizmetleriyle ilgili e-postalar1
almaktan ve kampanyalardan haberdar olmaktan memnundurlar. Ancak markalarin
gonderdigi e-postlarin dogru hedef kitleye ulasmasi dnem tasimaktadir. Gonderilen e-
posta hedef kitleye hitap etmeyecek bir igerigi sahip olursa hedef kitlenin dikkatini
cekmeyecektir. E-posta igerigi belirlenirken dogru bir igerik stratejisi olusturulmali ve
hedef Kkitlenin beklentilerini karsilayacak bir igerige sahip olmalidwr. Yapilan

aragtirmalara gore e-posta ile ilgili asagidaki sonuglar ortaya ¢ikmustir:
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(http://blog.euromsg.com/etkili-bir-sosyal-medya-pazarlama-stratejisi-olusturmanin-7-
temel-adimi/ Erigim Tarihi:31.08 2019)

Pew Internet Study tarafindan yapilan arastirma sonucuna gore internet
kullanicis yetiskin bireylerin %92’si bir e-posta hesabinas ahiptir. Bu e-posta hesaplarina
sahip olanlarmn %61°1 e-posta hesaplarini giin igerisinde en az 1 kez kontrol etmektedir.
Bu sonuglara bakildiginda e-postanin etkili bir dijital kullanim alan1 oldugunu ortaya

¢ikmaktadir.

Social Media Today tarafindan yapilan arastirmaya gére mobil cihaz kullanan
kisilerin %83’liikk kism1 e-postalarina her tiirlii cihazlardan ulasabilmenin e-postadag ok

onemli bir konu oldugunu ifade etmektedir.

Techcrunch tarafindan yaymlanan bir arastrmaya gore diinyagenelindel
milyara yakinolanGmail kullanicisinin %75°lik kismi e-postalarin1 mobil cihazlardan

iizerinden okuyup cevaplamaktadir.

Dazelinfo’da yayinlanan arastirmaya gore, gonderilen e-postalarda video
kullannminin  e-postlar1 tiklama oranim1 yaklagik 3 kat arttirabilmektedir. Bu
oraninyiiksek¢ikmasinda, insanlarm video igeriklerini paylasmay1 ¢ok sevmesinin pay1

bulunmaktadir.

Experian tarafindan yapilan arastirmaya gore, e-postada GIF kullanan
pazarlamacilar, GIF kullanmayanlara oranla %72 oraninda daha fazla verim

saglamaktadir.

Chadwik Martin Bailey tarafindan yapilan arastirmaya gore e-postalarin agilma
oranlarm iki faktor etkilemektedir. {1k faktdr %64 oraninda e-postanin kimden geldigi ve

ikinci faktor ise %47 oraninda e-postanin bashgidir.

NonprofitHub tarafindan yapilan arastirmaya gore, e-postalarda yer alan sosyal

paylagim linkleri, e-posta paylagimlarini %158 oraninda arttirmaktadir.

e-Consultancy tarafindan yapilan arastirma sonucuna goére gonderilen e-

postalarin kisisellestirilmesi tiklama oranlarini %74 arttirmaktadir. Yine ayni firma
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tarafindan yapilan arastirmaya goreisletmelerin tigte ikisi; %64 oraninda kisisellestirme,
%64 oranindapazarlama otomasyonu, %62 oraninda ise Segmentasyon konusunda

kendisini gelistirmeye ihtiyact oldugunu diisiinmektedir.

Isletmeler mevcut e-posta miisterilerine pazarlayacak bir iiriin ya da hizmet
sunamamig olsa bile misteri aidiyetini korumak, marka bilinirliligini saglamak icin
kullanabilmektedir. Bloglarin, sosyal aglarin ve RSS beslemelerinin Web 2.0 diinyasinda
bile, e-posta biiltenleri hala popiiler ve markay1 potansiyel miisterilerin karsisina diizenli

¢ikartmak i¢in ¢ok etkili bir yol sunmaktadir.

Finans, egitim, perakende gibi farkli sektorlereaitkisakisa ya da uzun haberler;
son dakika haberleri ya da giinliik haber Ozetler; vergi kanunlarinda meydana gelen
degisikler cocuklara, genglere veyetiskinlerehitapedenyeni ¢ikan kitaplar e-posta araciligi

ile kullanicilara, miisterilere, abonelere e-posta ile génderilebilir (Ryan, 2017:240).

Hedef kitlesi iyi belirlenmemis alicilara gonderilen e-postalarin ¢op ya da
gereksiz olarak nitelendirilmesi durumunda isletmenin imajini olumsuz etkilemektedir.
Bir isletmeye ait e-posta miisterilerinin génderi listesinden ¢ikmasi durumunda tekrar e-

posta liste grubuna girmek istemeleri zorlagmaktadir.

E-posta pazarlamasinda dogru zamanda dogru igerikle dogru hedef kitleye
ulasmak onemlidir. Iyi bir yol izlenmeden gdnderilen e-posta alicisma ulassa da dogru
hedef kitle degilse bir 6nem arz etmemektedir. E-posta pazarlamasinda etkin bir yol
izlemek onemlidir. Gonderilen e-posta ile marka imaj1 korunmali ayn1 zamanda miisteri

mahremiyeti g6z onilinde bulundurulmalidir.

E-posta pazarlamasi kapsaminda gonderilen elektronik postanin konu kismi
onem arz etmektedir. Elektronik posta kullanicilari, kendilerine ulasan bir e-postanin
genellikle konu kismma bakmaktadir ve buna goére e-postanin igerigini okuyup
okumayacagina karar vermektedir. Isletmeler, potansiyel miisterisine gonderdigi e- posta
mesajinin konu kismunin se¢iminde son derece 6zenli olmalidir (Hasiloglu; Siier,
2010:73).
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3.6.2. Mobil Pazarlama

Teknoloji hizli bir sekilde degisim ve gelisim gostermekte ve bunun sonucu
olarak da bu teknoloji bag dondiiriicii bir sekilde hayatimiza etki etmektedir. Tiiketiciler
artik teknolojinin bu hizli degisimine ve gelisimine kolaylikla ayak uydurabilmektedir.
Cep telefonu, diziistii bilgisayar, tablet, akilli saat gibi cihazlar giinliik yasamin degismez
bir parcasi olarak goriilmektedir. Pazarlamadaki yeni anlayislarin benimsenmesiyle
birlikte mobil pazarlama terimi genis kapsamli bir reklamcilik teriminden 6zel bir
pazarlama tiirii olarak degisim gostermistir. Acikhava ilanlari, tagmabilir ilan panolar1 ve
gezici gosteriler gibi daha dnceden hareketli yani mobil olarak yapilan pazarlama bigimi
giinimiizde farkli bir reklamcilik bigimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalar artik
tiikketicilerle mobil cihazlar iizerinden iletisime gegebilmekte, {liriin ya da hizmetin

kalitesiyle ilgili geri doniisleri anlik olarak alabilmektedir.

Mobil pazarlama, akilli telefon, akilli saat, tablet gibi tagmabilir cihazlarda
markalarin kullanicilara reklam ve kampanya iletisimi yaptig1 pazarlama faaliyetleridir.
Once mobil anlamma gelen “mobile first” sdylemi son yillarda dijital pazarlama

sektoriinde en 6nce gelen trendlerden biridir (Sengiil, 2019:72).

Mobil pazarlama kurumlara, izleyici kitleleriyle interaktif ve 6nem arz edecek
sekilde her tiirlii mobil cihaz veya ag iizerinde iletisim kurma ve onlar1 kazanma imkani
sunan uygulamalar biitiiniidiir (Ryan, 2017:275). Isletmeler mobil pazarlamada, Kitlesel
olmayan medya aracilifiyla iletisim kurmayir amaglamaktadir. Tiiketicilere yalnizca

bilgisayar araciligtyla degil mobil cihazlar araciligiyla ulasabilmektedir.

Yasanan teknolojik gelismeler 1s1831nda pazarlamacilar artik reklam
yatirimlarmni dijitale ¢evirmis durumdadir. Kantar Media is birliginde gergeklestirilen
MMA Tiirkiye 2018 Mobil Reklam Harcama Arastirma verilerine gore mobil reklam
yatirmmlart 1 milyar 503 milyon TL olarak gerceklesmistir
(http://www.mmaturkey.site/MMA/images/0319/2018 MMA_Mobil_Reklam.pdf,
Erisim Tarihi: 25.07.2019).
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Tablo 3: MMA Mobil Reklam Harcama Arastirmasi 2018 Grafigi

2018 Mobil Reklam Harcama Arastirmasi (Milyon TL)
Mobil Reklam Harcama Mobil Display Mobil Arama
1600
1.503,30
1200
1.205,35
957,94
800
783,48
545,36
400 421,87
0 . .
Harcama rakamlari milyon TL olarak gosterilmektedir. - -
2018 2017

Kaynak: (http://www.mmaturkey.site/MMA/images/0319/2018 MMA_Mobil_Reklam.pdf,
Erisim Tarihi: 25.07.2019).

Mobil reklamcilik biit¢elerinde meydana gelen artisin altinda mobil cihaz
kullanan bireylerin sayilarindaki artis yatmaktadir. Mobil pazarlama markalar i¢in gii¢lii
bir stratejidir. WeareSocial2019 verileri internet, sosyal medya ve mobil cihaz

kullanicilarinin mobil pazarlama yatirimlarinin markalar i¢in biiylik 6nem tasidigini

desteklemektedir.

Mobil pazarlama kisisellestirilmis ve oOzellestirilmis olmasindan dolayi,
pazarlamanin 6nemli bir 68esi olarak degerlendirilmektedir. Tek yonlii pazarlamadan,
cift yonlii pazarlamaya gecis i¢in Onemli bir ara¢ olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Giliniimiizde isletmeler mobil pazarlamanin giiclinii kesfettigi i¢in kampanyalar
diizenlenmeye baslanmis ve aninda milyonlarca miisteriye ulasarak genis bir alanda

pazarlama faaliyetlerini gerceklestirme imkani dogmustur.
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THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS

77D 5.19 4.54 3.80

BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION PENETRATION PENETRATION PENETRATION

35% 67 % 59% 49%

we .
are. . * Hootsuite
social J

Sekil 2:WeAreSocial 2020, DijitalAroundthe World in July 2020
Kaynak: (https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-

use-social-media, Erisim Tarihi:21.04.2020).

WeAreSocial 2020 raporuna gore; 4,54 milyar internet kullanicisi; 3,80 milyar
sosyal medya kullanicisi ve 5,19 milyar mobil telefon kullanicis1 bulunmaktadir. Bu
sonu¢ internet ve mobil cihaz kullanicilarmin biiyiikligiini ve Onemini ortaya
koymaktadir (https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-
use-social-media,Erisim Tarihi:21.04.2020).

Mobil, insanlarin ¢evrimici bilgi ve hizmetlere erigebilmeleri i¢in yeni ve
kullanigh bir yol oldugundan mobil pazarlamay1 olusturan 6geler dijital pazarlamanmn
baska herhangi bir bicimiyle aymi isletme hedeflerine ulagmak i¢in kullanilabilir.
Isletmeler, mobil pazarlamay1 asagidaki maddeler igin kullanabilir (Ryan, 2017:275).

* Marka, iirlin veya hizmet farkindalig1 yaratmak,

* Cevrimigi toplulugunuzla kurdugunuz diyalogu gelistirmek ve beslemek,
 Tiketici davranislar1 hakkinda degerli fikirleri edinmek,

 Siirekli miisteri kazanimimu bir sonraki seviyeye tagimak,

+ Kalabalign bilgisinden faydalanmak,

+ Ipucu yaratmak ve yeni bir isi siirdiirmek,
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» Sadakat programlari, yarigmalar diizenlemek ve ddiiller vermek,
» Dabha derin ve kigisel bir marka deneyimi yasatmak,
» Paranizi demografik, cografi ve davranigsal veriler 1s181inda daha etkin bir

sekilde hedeflemek,

* Daha ¢ok miisteriyi tutmak ve kayiplar1 azaltmak.

3.6.3. Website Pazarlamasi

Isletmelerin sahip olduklar1 web sayfalar1 onlarin resmi kimlikleri niteligini
tasimaktadir. Tiketiciler isletmeler hakkinda en gecerli ve dogru bilgiye web
sayfalarindan ulasabilmektedir. internet siteleri dijital pazarlamalarmn markaya ait {iriin
ve hizmetleri tanittigi bir mekan olarak kabul gérmektedir. Markalar, web sayfalari
iizerinde bircokdegisiklik yapabilir, sitede meydana gelen degisiklikleri aninda
inceleyebilir, takip edebilir ve Olglimleyebilir. Gelistirilen yazilimlar sayesinde web
sayfalar1 i¢in anlik verilere ulasabilmek artik ¢cok daha kolay hale gelmistir. Google
tarafindan gelistirilen ve ticretsiz olarak sunulan “Google Analytics” ile web sayfasinda
internet kullanicilar1 tarafindan gergeklesen tiim hareketler ile 1ilgili verilere
ulasilabilmektedir. Internet kullanicilarinin  web sayfasinda gecirdigi siire ve
kullanicilarin web sayfasindaki dijital ayak izlerine kolaylikla ulagilabilmeye olanak
saglayan Google Analytics markalara asagidaki olanaklar1 sunabilmektedir:
(https://www.dijitalpazarlamaokulu.com/google-analytics-nedir/, Erisim Tarihi:
18.09.2019)

* Web sayfaniz hangi sikilikta ziyaret edilmektedir?

» Ziyaretciler hangi linkler iizerinden web sayfanizia gelmektedir?

» Ziyaretcilerin bulundugulokasyon.

* Web sayfanizda hangi sayfalar daha fazla ziyaret ediliyor?

* Web sayfanizda hangi sayfada daha fazla zaman gegiriliyor?

* Web sayfanizda ziyaretcilerin gecirdigi ortalama siire ne kadar?

* Web sayfanizda ziyaretgiler neler yapmuis, iiriin almis m1 hangi tirtinii

almis fiyat: ne kadar?
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» Ziyaretcilerin web sayfasina telefon, tablet ya da bilgisayar gibi hangi

cihazlardan giris yapmis?

Isletmeler kurumsal web sitelerinin disinda kariyer ilanlar1, kampanya, yarisma,
kurumsal sosyal sorumluluk projeleri, yeni {iriin ya da hizmetlerinin tanimi i¢in mikro
web sayfalar1 olusturarak tanitim ve pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmektedir.
Internet diinyasi1 pazarlama faaliyetlerini yiiriitiilebilmek adina isletmelere bircok olanak

sunmaktadir. Bu olanaklardan bazilar1 asagidaki gibidir (Kotler, 2013:58):

e Isletmeler 7 giin, 24 saat ¢alisan bir web sayfasindakendilerine ait
bilgileri, tirtin ya da hizmetleri hakkinda bir¢ok bilgiyi ziyaretgilerine

sunarak pazarlama yapabilmektedir.

e Tiiketiciler daha fazla tretici tespit etmek, talepleri c¢evrimigi
yayimlamak, pazar fiyatlar1 iizerinden iiriin ya da hizmet satin alim
yapmak ve g¢evrimi¢ci miizayede pazarlariyla kullanilmis esya
pazarlarindaki diisiik fiyatlar1 arastirmak i¢in interneti kullanarak daha

etkin bir sekilde satin alim yapabilmektedir.

e (evrimici i listeleme servislerini ve e-posta miilakatlarini kullanarak

daha etkin bir ise alim gerceklestirilebilir.

e Isletmeler, internet araciligi ile ¢alisanlarma ve bayilerine daha kaliteli

bilgi ve egitim saglayabilmektedir.

e Isletmeler hem calisanlari arasmda hem de merkezdekiler ile ana
bilgisayarlar1 arasinda iletisimi kolaylagtirmak amaciyla bir intranet
kurarakhaber biiltenlerini, personel bilgilerini, triinler ve hizmetler
hakkinda bilgileri, e-6grenme modiillerini, sirket takvimlerini

gosterebilir.

e Isletmeler, internet diinyasindaki bilgi zenginliginden yararlanabilir,

internet ortaminda tiikketici kiimesi tartigmalar1 ve arastrmalar
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gerceklestirerek, pazarlari, miisterileri, potansiyel miisterileri ve rakipleri

daha verimli sekilde inceleyebilme imkanina sahip olmaktadir.

e Talepte bulunan ya da hedeflenen miisterilere reklamlar, kuponlar,

numuneler ve bilgiler gonderebilebilir.

e Isletmeler, sunumlar, hizmetler ve mesajlar1 miisterilerin isteklerine gore
uyarlayabilir. Ayrica interneti kullanarak, lojistigi ve operasyonlari

biiyiik oranda gelistirebilir.

e internetin sundugu bu olanaklardan faydalanabilmek i¢in mutlaka iyi
tasarlanmis bir sayfasi olmasi gerekmektedir. Isletmeler iiriin ya da
hizmetlerin ic¢in dijital bir pazarlama stratejisi izlerken web sitenin
mutlaka kullanic1 dostu bir araylize sahip olmas1 gerekir. Standart bir
web site tasarimi i¢in sadece islevsellik ya da goriiniirliik yeterli degildir.
Bir kullanicinin markanizi tercih etmesini saglayabilecek tiim ayrintilar
web tasarim Ozelliklerine dahil olmalidir. Sayfa diizeninden, kullanilan

renklere kadar tiim unsurlar g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Web site pazarlamasi i¢in ayrilan biitcenin sonucunda hedeflenen miisterilere
ulagilip ulagilmadigi markalar tarafindan merak edilmektedir. Web site igerisindekihangi
sayfalarin daha ¢ok ziyaret edildigi, hangi igeriklerin ziyaretgiler tarafindan ilgi gérdiigi,
ziyaretgilerin sayfada ne kadar siire gecirdigi, ziyaret¢ilerin cinsiyeti, yas araligi gibi

verilere gelistirilen analiz ve istatistik araclar1 ile ulasilabilmektedir.

Bu araglardan bazilar1 asagida anlatilmaktadir:
(https://www.bilgeadam.com/blog/yazi/ziyaretcilerinizi-izleyebileceginiz-analiz-ve-
istatistik-araclari, Erisim Tarihi:10.09.2019):

Google Analytics: Google Inc. tarafindan iicretsiz olarak sunulan bir aragtir.
Aylik sayfa gosterimi 5 milyona ulasana kadar {icretsiz olarak kullanilabilir. Bir¢ok

popiiler web sitesinde kullanilmaktadir ve diinyada en ¢ok tercih edilen istatistik aracidir.
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Google Analytics Ozellikleri:

 Sitedeki ziyaret¢i sayilar1 goriintiilenmektedir.

» Ziyaretcilerin ilgili web sayfasina arama motoru ya da bir web sayfasi
araciligi ile mi geldigi 6grenilebilir.

 Sitede ne kadar siire gecirildigi ve site igindeki hangi sayfalarin daha ¢ok
ziyaret edildigi raporlanabilmektedir.

« Ziyaretcilerin web sayfasina erisimin bilgisayar, tablet, aklilli telefon gibi
hangi cihazlar iizerinden olduguna, kullandiklar isletim sistemi ve
tarayici versiyonu gibi detaylaria ulasilabilmektedir.

* Ayni zamanda ziyaretgilere ait cinsiyet, yas, meslek gibi bilgiler de
raporlanabilmektedir.

Yandex Metrica: Google Analytics'e alternatif olabilecek bir aragtir ve ticretsiz
olarak kullanilacilara sunulmaktadir. Google Analytics ile benzer 6zellikler tasimaktadir
ve Webvisor araci ile ziyaretgilerin akilli telefon tizerindeki ekrana dokunuslar1 gibiweb
sayfasindaki hareketlerivideo izler gibi goriintiilenebilmektedir. YandexMetricaile web

sayfasina ulagilamadiginda iicretsizkisa mesaj gonderimi de yapmaktadir.

Clicky: Giinliik 3000 gosterime kadar {icretsiz olarak kullanilabilen popiiler
araclardan biridir ve alternatiflerine gore anlik daha fazla detay sunabilmektedir.

Clicky'in ticretli versiyonu bir¢ok kurumsal alanda tercih edilmektedir.

Gauges: Sade bir web sitesi analiz arac1 olarak tercih edilmekte olup, anlik veri
gosterimi yapilabilmektedir. Web sayfasma ait veriler, pano lizerine sayfa yenilemesi
yapilmasina gerek kalmaksizin, anlik yansitilmaktadir. Ucretsiz siiriimii bulunmayan

Gauges'i, licretsiz olarak 7 giinliik deneme siiriimii kullanilabilmektedir.

Piwik: Agik kaynaktir ve alt yapi olarak da PHP-MySQL'i kullanmakta olup
sunucuda da barindirilabilmektedir. A¢ik kaynak olmasi nedeniyle uygulama istenilen bir
bicimde Ozellestirebilmektedir. Piwik'in en 6nemli avantajlarindan biri de istatistikleri
gecikmesiz olarak anlik sunmasidir. Resmi web sayfas1 olan www.piwik.orgadresinden

ucretsiz indirilebilmektedir.
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3.6.4. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ve Arama Motoru
Pazarlamasi (SEM)

Internet kullanicilar1 arama motorlarmi kullanarak iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi
alirlar. Markalar, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere erismek igin yaptiklar1 aramalarda
reklamsiz bir sekilde arama motorlarinda iist siralarda ¢ikmasi 6nemlidir. Cilinkii internet
diinyasinda reklam vererek arama sonuglarinda iist siralara ¢ikmak igin miicadele veren

bir¢ok igletme bulunmaktadir.

Arama motoru optimizasyonu Ingilizce “Search Engine Optimisation”dan
cevrilmistir ve kisaltmas1 Ingilizce kelimelerin bas harflerinden olusur: SEO. Arama
motoru optimizasyonu; Google ve Yandex gibi arama motorlarinda arama yapilan ilgili
kelimelerde, anahtar kelimelerde web sitesinin reklamsiz siralama (organik sonuglarda)
iist siralara ¢ikmasi i¢in uygulanan strateji, teknik ve taktiklerin biitiiniine verilen isimdir

(Sengiil, 2019:72).

Gilintimiizde isletmelerin diinyanin en biiyiik arama motoru Google ve diger tiim
arama motorlarindaki konumu ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Gelisen teknoloji ile birlikte
pazarlama faaliyetleri i¢in yeni bir ara¢ olan SEO siteler arasindaki rekabetin en 6nemli
unsurudur. Potansiyel miisterileri markalar ile bulusturmanin hesapli, hizli ve giivenilir

yoludur.

Isletmeler SEO calismasi ile herhangi bir reklam biit¢esi ayirmadan organik
erisim ile web sitelerine ziyaret¢i cekmeyi amaglamaktadir. Web sayfasi i¢in yapilan iyi
bir SEO ¢aligmasiyla arama motorlarinda yapilan anahtar kelime sorgulama sonucunda
ist swralara ¢ikma imkéani daha yiiksek olacaktir. SEO ile siteye gelen ziyaretciler
cogunlukla firmanm {iriin veya servisleriyle ilgili aramalarla siteye geldiginden organik
aramalardan gelen ziyaret¢iler oldukca degerlidirler. Organik trafik sitede hedef

tamamlama orani en yiiksek trafik kaynaklarindan biridir.

SEO, bir markanin admn1 ve varligini arama motorlarinda goriiniir hale getirmeyi
saglar. SEO calismasi ile isletmeler reklam biitgesi ayirmadan web sayfasina ziyaretgi
cekebilmektedir. Bunu yapabilmek i¢in bir konuda birden fazla anahtar kelime kalibini

konu i¢inde ilgili kisimlara dagitmak énemlidir.
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En basta biiyiik bir ilgi gormese de internet siteleri zamanla istikrarli bir ¢caligma
sonucu arama motorlari tarafindan indekslenir. Ayrica bir konu ile ilgili yardimc1 anahtar
kelimeler kullanmak, birka¢ farkli arama sonucunda firmanin ilk sayfada yer almasini
saglamaktadir. Bu durum potansiyel miisterilerin firmanin web sitesini ziyaret etmesini
saglamaktadir. Kullanicilarin %70-80'1 herhangi bir seyi ararken ticretli ilanlar1 atlayarak
organik arama sonuglarma odaklanmaktadir. Kullanicilarin %75'1 arama sonuglarinda
karsisima cikan ilk sayfadan farkli bir sayfaya gitmemektedir. Blogu olan isletmelerin
indekslenen sayfalarmin sayist diger sirketlere gore %434 daha fazladir. Ne kadar ¢ok

sayfa indeklenirse o kadar ¢cok ipucu olmaktadir.

Dogru, 6nemli ve yiiksek nitelikli arama sonuglarin1 kullanicilarina ulastirmak
icin arama motorlarmin dolasimda olan milyarlarca internet sayfasindan ayrntili bilgi
toplamasi1 gerekir. Bunu bot (robotun kisaltmasi) ad1 verilen veya tiim ag1 adeta 6riimcek
gibi siirtinerek taradiklar1 i¢in 6riimcek olarak da bilinen otomatik programlar kullanarak

yaparlar. Oriimcekler hiperlinkleri takip eder ve bulduklar1 sayfalardan bilgi toplar.

Herhangi bir sayfa Orlimcek tarafindan tarandiginda, arama motoru sayfanin
icerigiyle ilgili detaylarla birlikte sayfa iizerinde bulunan linkleri ve sayfaya verilen
veritabaninda depolanmaktadir. Bu indeks, giinliik bazda yapilan ylizlerce milyon arama
sorgusu arasindan herhangi biriyle ilgili bir sonucu aninda bulabilecek sekilde optimize

edilmistir.

Arama motorlar1 milyarlarca sayfayr tarayarak ve Onemine goOre siralanmis
sonugclar1 kullaniciya saniyenin en kii¢lik dilimleri icerisinde sunarak ¢ok biiyiik hacimde

aramalar1 islemektedir. Kullanici tarafindan bu islem ¢abuk, kolay ve kesintisiz goriintir.

Sozciikler SEO'nun temelini olusturur. Etkin bir SEO, iiriin ve hizmetlerinizi
arastiran veya genel anlamda bilgi edinmeye calisan insanlarin arama motorunun acilis
sayfasindaki o kiiglik kutuya ne yazdiklarini bilmekle bagslar. Anahtar sozciikler veya
sozciik obekleri (iki, lic veya daha fazla sozciikten olusan dbekler) SEO'nun temelidir.
SEO i¢in en basta etkin bir anahtar sézciik se¢imi sarttir ve bu SEO'un her tarafina niifuz
etmelidir. Anahtar sozciikler site mimarinizi farklilastirmak i¢in kullanilirlar ve igerik

pazarlamasi stratejinizi etkilerler. Arama motorlar1 yalnizca anlami degil, baglami da
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anlamakta giderek daha da iyi hale geliyorlar ve anahtar sozciiklerin yavas yavas dnemini

yitirmesiyle semantik aramanin 6nemi muhtemelen gelecekte daha da artacak.

Etkin anahtar sozciiklerin se¢imi, web sayfasmnin optimizasyonu i¢in dogru
anahtar sozciiklerin secimi Onemlidir. Hedef kitleniz herhangi bir pazarlama
kampanyasimin en 6nemli pazarlama 6gelerinden biridir. Potansiyel miisterilerin arama
motorlarma {irlin veya hizmetle ilgili ne yazabilecekleri Onceden Ongoriilerek
optimizasyon yapilmalidir. Internet kullanicilarmin markalara ait web sayfalarmi bulmak

icin kullanabilecegi arama terimlerinin farkli kombinasyonlar1 hayal edilmeli.

Rekabet analizi, webdeki diger araglarm en 6nemli rakiplerinizin belirli anahtar
sozciikler i¢in arama motoru trafigi anlaminda ne yaptiklar1 hakkinda size bir fikir
verebilirler. SEO Tool Set ve Compete gibi sitelerde sunulan hizmetler hangi anahtar
sozciiklerin 6nde gelen arama motorlarindan rakiplerinizin internet sitelerinize dogru
akan bir trafik yarattigini ve rakiplerinizin sitelerinden hangilerinin, hangi anahtar s6zciik
arama sonuglarmda tepelerde yer aldigmi sdyleyebilir, tiim bunlar optimize etmek

istediginiz anahtar sézciik se¢iminizi etkileyebilir.
3.6.5. Arama Motoru Reklamlar1 (SEM-SEA)

Ingilizce Search Engine Marketing (SEM) veya Search Engine Advertising
(SEA) olarak sektorde adlandirilan ve arama motoru reklamlari anlamina gelen bu dijital
pazarlama teknigi, arama motoru sonug sayfalarinda (SERP) ticretli listeleme ile reklam
goriiniirligl saglamak ve bu yolla web sitesine ziyaret¢i getirmek i¢in yapilan ¢evrimici

pazarlama ¢aligmalarinin biitiiniidiir (Sengiil, 2019:64).

Google arama motoru reklamlar1 saglayan firmalarm basinda gelmektedir ve
diinya genelinde en biiylik pazar payma sahiptir. Google disinda Yandex, Bing, Yahoo
ve Baidu gibi arama motorlar1 da reklam servisi vermektedir ancak bu arama motorlarimni
kullanan internet kullanicilarinin sayismm diisiik[iigii nedeniyle markalarin reklamlardan

saglayabilecekleri ziyaret¢i sayis1t Google'a oranla diisiik kalmaktadir.
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Arama motorlar1 reklamlar1 “Tiklama Basina Maliyet” Pay Per Click (PPC) ya
da Cost PerClick (CPC)ismiyle kullanilan tiklama bag1 maliyet hesabiyla iicretlendirilir.

Reklamlara tiklama olmadigi siirece reklam verene herhangi bir ticret yansitilmamaktadir.

Ucretli arama pazarlamasi, tikladigin kadar 6de (PPC) reklamcilig1 veya bir
diger adiyla arama motoru pazarlamasi (SEM) aramay1 ¢ok kisa bir siirede ancak diistik
fiyata alic1 bulabilen bir aktiviteden adeta dijital diinyanin en ¢ok gelir elde edensiireg

haline getirmistir. PPC reklamcilig1 arama motorlarmin baslica gelir yaratma yolundan
biridir.

Ucretli arama pazarlamasiyla organik SERP siralamalarinin veya ortak bir
sitenin yaninda, iizerinde ve ara sirada altinda goriinen ticretli reklamlar kastedilmektedir.
Genellikle ticretli ilanlar olduklar1 ve arama motorunun organik sonug listesinin bir
parcast olmadiklar1 kullanicilar tarafindan anlasilmasi i¢in sponsorlu linkler veya

sponsorlu sonuclar gibi basliklarla gosterilmektedir.

Tikladigin kadar 6de veya PPC usuliinde her tiklanig i¢in 6deme yapilmaktadir.
PPC iicretli arama pazarlamasmin en yaygin formu olsada, bin birim basina maliyet

(CPM) usuliiyle de ilan satin alinabilmektedir.

Bir kullanic1 arama motorunda herhangi bir arama yaptiginda arama motoru
onun karsisina organik bir tamim sonuglar ¢ikarmaktadir. Arama motoru ayni1 zamanda
yapilan aramalarin hangi ilanlarla ilgili oldugunu da belirleyip sonuglar1 kullanicilara
gostermektedir. Organik siralamalarin bitisiginde veya lizerinde goriinen ve aligildigi
sekliyle kiigiik, sade metinlerden olusan bu ilanlarin ¢cogu, gorseller ve fiyat, firma ismi
gibi ¢esitli verilerle bezeli geligsmis listeler halinde karsimiza ¢ikmaktadir. Diisiik trafik
yogunlugu isletmelerin cevrimicgi isleri acgisindan firsatlarm kagmasi anlamma

gelmektedir. Ucretli arama reklamcilig1 da buna ¢dziim iiretmeyi amaglar.

PPC anahtar sozciikleri ig¢in reklam verenler tarafindan miizayede benzeri bir
sistemle teklif verilir: Genel tiklanma basina verilen teklif ne kadar yiiksekse, ilanin
arama motoru sonug sayfasi i¢indeki siralamasi da o kadar yiiksek olur. Cogu PPC sistemi

ilanlar1 siralamak i¢in ilanm popiilerligine (tiklanma oranina, CTR) ve ilan igerigiyle
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ilanin varis sayfasinin nitelik algisinin 6l¢lilmesine dayanan (6rnegin Google'm AdWords

Quality Score) bir nitelik katsayis1 kullanir.

PPC arama pazarlamasmi kullanmak i¢in pek cok sebep vardir. Iste bunlardan

birkact:

* SEO'un sonu¢ vermesini beklerken trafik yaratir.
* SEO yoluyla organik arama sonuglar1 acilis sayfasinin ilk yarisina
cikarmak aylar alabilir. PPC ilanlar1 web sayfasini hedef kitlenin

karsisina arama sonucunda neredeyse hemen ¢ikarir.

3.6.6. Fenomen Pazarlamasi (Influencer Marketing) Kullanim

Internetin gelismesiyle e-ticaret sayfalarinm artmasi, iiriin segeneklerinin ¢ok
olmasi, tirlinler arasinda kiyaslama yapabilmek ve fiyat karsilastirmasi artik kolay hale
gelmistir. Dijital cagdaki tiiketiciler iirlin ya da hizmet satin almadan oOnce fiyat
arastirmasi, benzer irilinleri kiyaslama, kullanic1 yorumlar1 gibi birgok unsura dikkat
ederek aksiyon almaktadir. Bu durum karsisinda markalar internet ortaminda daha
dikkatli olmaya ¢evrimigi itibar yonetimi yaparak markasi hakkinda yapilan yorumlar1

takip etmektedir.

Geleneksel ya da dijital pazarlama farketmeksizin isletmelerin hedefinde
insanlar1 etkileyebilmek, onlara {iriin ya da hizmetini satabilmek vardir. Giiniimiizde
popiiler pazarlama stratejileri arasinda olan influencer marketing ile genis hedef kitleye
ulasmay1 hedeflemektedirler. Influencer pazarlama sosyal medyay1 kapsayan yeni bir
olgudur (Glucksman, 2017:77). Influence kavrami sozhikte “etki, niifuz, tesir, sozii
gegerlik” bigiminde agiklanmakta, Influencer ise “insanlarin davranis bi¢imini etkileyen
ya da degistiren Kisi” olarak tanimlanmaktadir (https://dictionary.cambridge.org, Erisim
Tarihi:19.10.2019). Sosyal medya platformalarmimn herhangi birinde etkin takipgiye sahip
olan, trettigi iceriklere takipcilerinin Onem verdigi kisiler influencer olarak
tanimlanabilir. Influencerlar biylik Kkitleleri etkileyerek onlar1 harekete gegiren

kimselerdir.
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Influencer pazarlamanin etkisinin biiylimesiyle birlikte markalar ig¢in bu
pazarlama tekniginin pazarlama stratejisindeki rolii gittikge artmaktadir. Fenomenler
alaninda uzman kisilerden olabilecegi gibi, bir oyuncu, futbolcu, sanat¢t ya da sosyal
medya fenomeni olabilir. Bu kisiler toplumun igerisinde yer alan 6rf ve adetleri bilen,

tiikketici davraniglarina sahiptirler.

Influencerlar markalarm iiriin ve hizmetlerinden genis kitleleri haberdar ederek
marka bilinirliligini arttrrmaktidir. Genis topluluklarla iletisim kurarak marka ile mevcut
ve potansiyel hedef Kkitleleri arasindaki etkilesimi saglamaktadir. Kendi marka
tecrgbelerinden yola gikarak hedef kitlelerin satin alma davraniglarini yonlendirmek, ikna
etmek gibi ¢esitli sorumluluklari bulunmaktadir. Bunlarin yaninda pazarlamanin amacia
ulasmasi i¢in nfluencerlarin giivenilir ve samimi gerekmektedir. Ciinki tiiketiciler,
markalara ve uyguladiklar1 pazarlama taktiklerine her gegen giin daha siipheyle
yaklasmaktadirlar (K6se, Cakir, 2019:212).

Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya platformlarinda ciddi takipgi
sayisina sahip olan influencerlarm yaptig1 paylasimlar aninda binlerce kisiye
ulasabilmektedir. Markalarda bu durumu firsata gevirerek takipgi sayisi ¢cok ve toplumda

kabul goriilen kisilerle birlikte pazarlama faaliyeti yiiriitmektedir.

Markalarn {iriin ya da hizmetleriyle ilgili kanaat 6nderleriyle birlikte pazarlama
caligmalar1 yapmasina fenomen pazarlama denilmektedir. Dijitallesme ile birlikte artan
rekabet, reklam engelleme uygulamalarmim gelistirilmesi ve diger dijital pazarlama
dinamikler fenomen pazarlamanin Onemini giin gectikce daha ¢ok arttigmi

gostermektedir.

Tiiketiciler genellikle bir {iriin veya hizmet satin alacaginda kendini riske atmak
istememektedir. Bu nedenle internetten yapilan arastirmayla kararini vermektedir. Artik
markalarin iirlin ya da hizmetinin kaliteli, ucuz ya da faydali olmasi miisterileri
etkilemeye yetmemektedir. Topluluklari etkileme ve fikirlere yon verebilme yetenegine
sahip olan kisilerin iirlin ya da hizmetle ilgili yorumlari, goriisleri markalarm hedef

kitlelerine ulagsmasinda 6nemli bir yoldur.
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3.6.7.Oyunlastirma Teknigi (Gamification)

Teknolojinin stirekli gelisim gdstermesiyle birlikte modern pazarlamaya yon
veren glincel yaklasimlar ve egilimler giin gectikge degismektedir. Bu duruma bagl
olarak pazarlamadaki her degisim, yeni pazarlama kavramlarini ortaya ¢ikarmaktadir.
Son zamanlarda pazarlama diinyasinda ortaya ¢ikan yeni egilimlerden birisi de

oyunlastirma teknigidir.

Oyunlastirma teknigi, en genel tanimi ile oyun olmayan bir durum ya da siirece
oyun unsurlarinm uygulanmasi ifade etmektedir. Oyunlastirma tekniginde asil amag
miisteriyi eglendirmek ya da oyun oynatmaktan ziyade bir pazarlama siirecini
gerceklestirmektir. Oyunun igerigi iirlin veya hizmetin tanitilmasi ve miisteri tarafindan
benimsenmesi temeline dayanmaktadir. Oyunlar eglendirme ve bagimlilik yapma
Ozelliklerinin yan1 sira rekabet duygusunu da 6n plana ¢ikarmasiyla birlikte bilingaltini
etki altina alarak istenilen miisteri davraniglarina tetikleyici olmaktadir (Kotler,

2018:129).

Egitim, halkla iligkiler, saglk, reklam, ekonomi, eglence, is verimliligi, medya,
inovasyon, spor, turizm gibi birgok farkli sektérde kullanilmakta olan oyunlagtirma
teknigi gilinlimiizde karsimiza yeni bir uygulama olarak ¢ikmaktadir. Farkl sektorlerde
kullanilan oyunlagtirma tekniginin temel amaci miisteriyi eglendirmek ve oyun
oynatmaktan ziyade bir pazarlama siirecini ger¢eklestirmektir. Geleneksel oyun ve video
platformlarindaki basarinin isletmeler tarafindan fark edilmesiyle birlikte oyunlastirma

teknigi yeni bir pazarlama stratejisi olarak benimsenmistir.
3.6.8.Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlama faaliyeti isletmelerin sosyal medya mecralarini
kullanarak miisteri ya da hedef kitlesiyle yaptig1 gercek zamanl iletisim ¢aligmalarmin

biitiiniidiir (Sengiil, 2019:72).

Dijital diinyada sosyal medya bir ticaret mecrasi haline doniismiistiir ve sosyal
ticaret manasina gelen s-ticaret (s-commerce) kavram ortaya ¢ikmustir. Biiyiik, orta ve

kiiclik olgekli isletmeler sosyal medyay: aktif bir ticaret mecrasi olarak kullanmaya
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baslamiglardir. Birgok isletme &zellikle Facebook ve Instagram gibi sosyal medya
mecralar1 vasitasiyla {iriin ya da hizmet satis1 gerceklestirmektedir. Internet kullanicilari
satin alacaklar1 {irtin ya da hizmetle ilgili genel bir bilgi almak i¢in de olsa gevrimigi

olarak bir arastirma yapmaktadir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte Onemini daha artran sosyal medya
yasamimizin her alaninda yer almaktadir. Giinliik yasantimizda bize birgok kolaylik
saglayan teknoloji isletmeleri de yakindan etkilemistir. Her ne kadar markalar tarafindan
vazgecilmez olsa da gazete, televizyon, radyo gibi geleneksel iletisim araglari ile yapilan
pazarlamalarm yerini marka ve miisteri arasinda anlik etkilesime olanak saglayan sosyal
medya pazarlamalar1 almaktadir. Isletmelere biiyiik kolayliklar saglayan sosyal medya,
markalarin haberlerini, duyurularin1 kolaylikla yapabilmelerine ve takipcilerine

ulagabilmelerine olanak saglamaktadir.

Internet kullanicilarinin etkilesime gegebildigi web sitelerinin  karsimiza
cikmastyla kullanicilar da teknik bilgi gerektirmeden igerik liretebilmektedir. Facebook,
Twitter, Instagram, Youtube gibi sosyal platformlarda anlik olarak veri aligverisi
saglanmaktadir. Markalar hedef kitlelerine kolaylikla erisebilmekte ve miisteriyle anlik
olarak etkilesime gegebilmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin siirekliligini saglamak adina
sosyal medya iizerinden miisteriler ile anlik etkilesimde olmak ve onlar1 markanin

yakinlarinda tutmak 6énemlidir.

Sosyal medya aracilig1 ile markalar ziyaretcilerinin birgok kisisel verilerine
ulasabilmektedir. Ziyaretcilerin dogum tarihi, cinsiyeti, ilgi duyduklar1 alanlar, medeni
durumlari, yasadiklar1 yer ve iletisim bilgileri gibi 6nemli verilerine sahip olan igletmeler
bu verileri daha sonrasinda sosyal medya pazarlama stratejisinde dogru hedef kitleye
ulasabilmek i¢in kullanmaktadir. Giinlimiizde derinlemesine 6l¢iimleme yapabilen ve
raporlama yetenegi olan sosyal medya mecralari igletmelerin dijital reklam yatirimlarmin
sonuglarint birgok performans gostergesiyle kapsamli olarak raporlayabilmektedir. Bu

durum isletmelere biiyilik fayda saglamaktadir.

Rakipleri analiz etmede ve onlar1 takip etmede sosyal medya 6nemli bir aragtir.

Rakip markalarin sosyal medya {lizerindeki hareketleri anlik takip edilebilir ve
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miisterilerinin rakip markalarla ilgili yorumlar1 ve sikayetleri analiz edilebilir. Boylece

rakip firmanm gii¢chii ve zayif yonleri 6grenilerek bir aksiyon plani hazirlanabilir.

Mobil cihazlarin ve alt yap1 teknolojilerinin gelismesiyle sosyal medya
kullanimlar1 artmaktadir. Bu artiga bagli olarak markalar giiclii bir sosyal medya
pazarlama stratejisi gelistirmelidir. Asagidaki 7 temel adimla etkili sosyal medya stratejisi
olusturulabilir ~ (http://blog.euromsg.com/etkili-bir-sosyal-medya-pazarlama-stratejisi-
olusturmanin-7-temel-adimi/, Erigsim Tarihi:14.03.2020):

Hedef Kitle Taminmaldir: Zaman ve kaynaklarin dogru sosyal medya
kanallarna yatirildigimmdan emin olunmalidir. Dogru sosyal medya platformlarinin
secilmesi basarili bir sosyal medya pazarlama siirecinde olmazsa olmazdir. En dogru ve
verimli kanallar1 isiniz i¢in segebilmek i¢in hedef kitlenin iyi taninmasi gerekmektedir.
Potansiyel miisterilerin hangi sosyal medya platformlarini kullandig1 bulunmali, ne kadar
zaman harcadiklari, hangi zamanlarda aktif kullandiklar1 ve birbirleriyle nasil
etkilestikleri saptanmalidir. Markalar hedef kitlelerini iyi tanidik¢a onlara ulasabilmek

icin daha 1yi bir sosyal medya pazarlama stratejisi planlamas1 yapabilecektir.

Sosyal medyadaki hedef kitleyi daha iyi tanimak i¢in atilabilinecek temel

adimlar:

+ Ideal miisterilerin pazarlama karakteri olusturulmalidir.

* Arastirmaya Facebook, LinkedIn, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya
platformlarindan baglanmalidir.

* Arama fonksiyonu kullanilarak daha iyi etkilesim seviyelerine ve
aktivitelerine ulasilmaya ¢alisilmalidir.

Hedef Koyulmalr: isletmeler sosyal medya aracilig: ile takipgileri ile olan
baglantilarin1 giiclendirmek, marka bilinirligini arttirmak ya da daha ¢ok satis yapmak
isteyebilir. Hedef koymak biitiin sosyal medya pazarlama stratejisi i¢in Onemlidir.
Markalar neye ulagmaya ¢alistigin1 mutlaka belirlemeli ve bu yolda ilerlemelidir. Boylece

sosyal medyadaki etkilerini daha ¢ok artirarak dogru hedefe ulasabilir.

Sosyal medya pazarlama hedefleriasagidaki 5 temel hedefe uymalidir:
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Spesifik: Sosyal medya hedefleri agik ve tanimlanmis olmalidir.
Olciilebilir: Hedeflerin ilerleyisi 6lgiilebilmelidir.

Ulasilabilir: Ulasabilecek hedefler belirlenmelidir.

Gergekgi: Hedefler zamana, kaynaklara ve pazarlama biitgesine gore
belirlenmelidir.

Zamana Duyarli: Hedefler raporlama ve takip i¢in belirli bir zaman

diliminde gerceklestirebilecek sekilde koyulmalidir.

Isletmeler hedeflerinin sirketin kapsayici stratejik hedefleriyle hizali oldugundan

emin olmak durumundadir. Bir¢ok isletme pazarlama stratejilerinde asagidaki hedefleri

amaclamaktadir:

Marka bilinirliligini arttirmak.

Sadik bir takipei kitlesi olusturmak ve {iriin veya servisleri tanitmak.
Yeni ¢ikan tiriinler hakkinda konusulma saglama.

Geri doniis oranimi arttirmak ve yatirim getirisini gelistirmek.

Web sitesi trafigini arttirmak.

Anahtar Basart Metrikleri Belirlenmeli: Sosyal medya pazarlama strateji

hedefleri belirlendikten sonra bunlarin efektifligini 6lgmek i¢in anahtar basar1 metrikleri

belirlenmelidir. Web sitesine yonlendirilen trafik, etkilesim ve erigim, topluluk biiylimesi

ve etkilesimi, duyarlilik, geri doniis gibi metriklere dikkat edilmelidir. Sosyal medya

pazarlama hedeflerinizle ilgili olan metrikleri segmelidir.

Mevcut Sosyal Medya Mevcudiyeti Denetlenmelidir: Markalar hedef kitlelerini

belirledikten sonra sosyal medyadaki durumlarini denetlemelidir. Bu denetimi asagidaki

sorularla denetlenebilir:

Hangi sosyal medya platformlarinda en ¢ok aktif
Bu aglardaki profilleriniz komple iyilestirilmis mi?
Her bir agda kag takip¢iniz var?

Hangi platform size en ¢ok yatirim getirisi sagliyor?

Rakiplerinize gore sosyal medya mevcudiyetiniz ne durumda?”
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Sosyal medya pazarlama planindaki hedeflere gore sosyal medya mevcudiyeti
denetlenmelidir. Isletmeler, hedefleri iizerinde etkisi olan tiim elementleri kontrol ederek
ilerlemelidir. Boylelikle 6lgme ve degerlendirme yapilirken daha isabetli kararlar

verilebilmektedir.

En Verimli Sosyal Medya Aract Belirlenmelidir: Isletmeler sosyal medya
iizerinde Uriin ya da hizmet pazarlamasi yaparken hangi sosyal medya platformunda
basarili oldugunu iyi analiz etmelidir. Iyi bir analiz pazarlamay: kolaylastirirken ayni
zamanda vakit de kazandirmaktadir. Markalar i¢in en 1yi sosyal medya aracini segilirken

asagidaki sorulara cevap aranmalidir:

* Sosyal medyayla neye ulasilmak isteniyor?
» Hangi sosyal medya ag1 hedeflenmek isteniyor?
+ Ucretli sosyal medya kampanyalar1 m1 diizenlenmek isteniyor?

* Sosyal dinleme mi yapmak isteniyor?

Icerik Olusturulmalidir: isletmeler icin sosyal medya stratejilerinin basar1 ya da
basarisizligi, olusturulup diizenlenecek igerige bagh olarak belirli olacaktir. Sosyal
medya i¢in igerik olusturulup diizenlenirken anahtar nokta paylasilan icerigin kitle bazl
olmasindan emin olmaktir. Bu etkilesimi en iist diizeye getirmek marka bilinirliligini
arttirmaya yardimei olacaktir. Genellikle sosyal medyadaki kitlelerin en iyi tepki verdigi

tipte icerik konularmin bazilar:

+ Insanlarin problemlerini ¢dzen eglenceli ve ise yarar igerikler,
* Bilinirliligi yayan icerikler (6rn: adim adim rehberler),
* (ekilisler, yarismalar ve bedava seyler,

» Kuponlar ve promosyonlar.

Analiz Edilmeli ve Iyilestirme Yapilmahdir: Sosyal medya pazarlama planinda
verileri analiz ederek strateji iyilestirmek basarili olmada kritik rol oynamaktadir. Ana
elementler takip ve analiz edilerek yatirim getirileri arttirilabilir. Ozel yazilimlar

kullanilarak sosyal medya pazarlama aktiviteleri takip ve analiz edilebilir.
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Firmanm sosyal medyada bulunmasi i¢in pek ¢ok neden siralanabilir. Firma
bunlarm hangisinin 6ncelikli olacagini, zaman ve para olarak ne kadar yatirim yapacagini

belirlemelidir. Bu amaglardan bazilar1 sunlar olabilir (Sengtil, 2019:74):

» Hedefkitleye erisim saglamak ve erisimi arttirmak,

* Marka bilinirligini arttirmak,

+ Takipci sayismi arttirmak,

» Takipgiler ile etkilesimi saglamak (begenme, paylasim, yorum),

* Video goriintiilemesi almak,

*  Web sitesine ziyaretci cekmek,

* Miisteri hizmetleri servisi vermek,

* Miisterilere ilham vermek ve onlar1 harekete gegirmek,

» Miisteri sadakatini arttirmak,

+ Itibar Yonetimi yapmak,

» Direkt siparis almak (s-ticaret),

* Data edinmek (Leadgeneration),

+ Icerik pazarlamasi ve viral etki yaratmak,

* Upygulama indirilmesini saglamak,

* Offline magazaya miisteri cekmek (lokasyonbazli reklamlar ile),

* Anketler diizenleyerek yeni iirtinlerle ilgili takip¢ilerden geri bildirim
almak veya pazar arastirmasi yapmak,

* Arama motoru optimizasyonu (SEO) i¢in kaldirag i¢in kullanmak.

Kullanicilarin ¢evrimigi ortamda bir araya gelerek fikir aligverisi yapmasina, bir
konuyu tartigmalarma, iletisim kurmalarina ve herhangi bir bicimde sosyal etkilesime
girmelerine imkansaglayan, web tabanli yazilim ve hizmetleri tarif etmek i¢in kullanilan
bir terimdir. Karsilikli olan bu etkilesim isitsel, metinsel, gorsel, video, ses ve farkl
bi¢imlerde bunlarin bir araya gelerek olusturdugu kombinasyon bi¢iminde de
olabilmektedir. Yeni icerik, kusag: isin icine katilabilir, mevcut icerigin dnerilmesi ve
paylasilmasi tiriin hizmetve markalarin degerlendirilmesi ve onlara not verilmesi, giincel
geligsmelerin tartigilmasi, deneyim ve uzmanliklarin tartigilmasi gibi. Yeni dijital kanallar

araciligiyla hemen her seyin yaygimlastirilmasi ve dagitilmast normal bir siiregtir.
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Cok sayida internet sitesi artik sosyal medya 6gelerini hedef kitleleriyle iliski
kurmak i¢in kullaniyor ve bunlardan son yillarda ortaya ¢ikan Facebook, Twitter,
Instagram ve Youtube yiiksek profilli bazilar1 tim is modellerini g¢evrimigi sosyal
medyanin yani kullanicit katilimi ve kullanict tarafindan yaratilan igerigin artan

popiilerligi tizerine oturtuyor.

Sosyal medya hakkinda en yanlis bilinenlerden biri de yeni bir sey oldugudur.
Online sosyal etkiletisim en bastan beri mevcut. En ham haliyle sosyal medya webden
yaklasik 20 yil Once ortaya c¢ikmustir. Primitif dial-in mesaj panosu hizmetleri,
compuserveveProdigy gibi ¢evrimigi topluluklarn iiyelerinin birbirlerine ¢evrimici mesaj

gondermelerini miimkiin kiliyordu.

Yillar i¢inde bu sosyal medya teknolojilerinin eristigi ve ulastigr alan anaakim
kitlelerin giinliik yasamina adaptasyonu ve kullanici tarafindan yaratilan igerigin
cogalmasiyla kullanicilar arasi etkilesim degisti. Gec¢miste ¢evrimici tartismalar
genellikle oOnciiler arasinda ylriiyordu. Net iizerinde rahatlikla iletisim kurabilen
teknologlar ve korkutucu ve karmasik arayiizlerle bas edebilecek kadar teknik beceriye

sahip olanlar.

Bugiin ise herkesin rahatlikla kullanabilecegi, iistiin vasifli, iyi tasarlanmis

tarayici tabanl kullanici ara ylizleriyle herkes tartismaya katilabilir.

Asagida miisterilerinizle ¢evrimigi Olarak sosyal kanallar araciligiyla temas

kurmanin potansiyel getirilerinden bazilari;

Bilgiye Siirekli Erigim: miisterilerinizin gergek yiiziinii 6grenin. Uriinlerinizi,
hizmetlerinizi, markalarinizi, sektoriiniizii ve genel ilgili alanlarmi nasil algiladiklarina
dair paha bi¢ilemez bilgiler edinin. Miisterilerinizin etkin bir pazarlama i¢in kilit nemde
oldugunu bilmek ve onlarla sosyal platformlarda bulugsmak zorlayici bir goriintii

vermeden miithis bilgiler kazanmaniza sebep olabilir.

Yiiksek Profil: Sosyal medya yoluyla proaktif bir tutum sergilediginizde
sorulariniz cevapsiz birakmadiginiz goriilecek ve uzman oldugunuz alanda otorite olarak

kabul edilip yardima hazir bir oyuncu olarak nam salacaksiniz.

54



Oyunu Dengelemek: Odak gruplari, pazar arastirmalar1 ve diger yontemlerle
tiikketici duyarliligini 6lgmek pahalidir ve kiiglik isletmelerin boyunu asar. Oysa sosyal
agda her kurum tiiketicilerinin neler hakkinda konustugunu ve neler hissettigini ¢ok az

maliyetle ya da sifir maliyetle 6grenebilir.

Yon Verenleri Yonlendirmek: Sosyal medya cevrelerindeki en aktif insanlar
genellikle sizin hedef miisteri kitlenizin de bir pargasidir ve yon verenler olarak
smiflandirilirlar. Pazarin tamamina oranla sayica az olsalar da bu etkili kisiler ¢evrimici
kullanicilarin glivenini ve saygisint kazanmiglardir ve onlarin hakkinizda sarf edecegi

olumlu birkag ciimle ¢evrimigi itibarinizi bulutlara ¢ikarabilir.

Marka Yandashgint Besleyip Biiyiitmek: Markaniz hakkinda hali hazirda
olumlu disiincelere sahip insanlarla pozitif iletisim kurarak ¢evrimi¢i sosyal
medyadakurumunuza goniillii olarak sahip c¢ikacak tutkulu marka misyonerleri
yaratabilirsiniz. En 1yl marka savunuculariniz isletmenizin i¢inden ¢ikabilir.
Calisanlarimiz1 sosyal medyada aktif olmaya tesvik ederek erisim alaninizi kat be kat

biiyiitebilirsiniz.

Yayilma: Sosyal medyanin en giiclii yonlerinden biri de viral propaganda
kapasitesidir. Dilden dile pazarlamanin ¢evrimigi dengidir ve aralarindaki tek fark s6ziin
cevrimi¢i diinyada ¢ok daha hizli hareket etmesidir. Youtube'da bir video,
isletmehakkinda yiiksek profilli bir haber dosyasi, bloga gelen takipgilerle paylasiimak
i¢in segilen bir gonderi, dogru ve etkili segildiyse bir anda her yere yayilir ve profilinizi

taninan bir sayfa haline getirir.

Kalabaligin Bilgeligi: Zeki firmalar ¢evrimigi topluluklarin kollektifzekasindan
faydalanmanin, i§ yasamindaki en zorlu meselelerin iistesinden gelmelerine yardimci
oldugunu fark ettiler. Sosyal medyay1 kullanarak ¢evrimici topluluklardan veri elde
etmek etkin ve maliyeti makul bir yol. Isinizde karsilastiginiz gercek agmazlari
¢ozmenize yardim ettigi gibi, arastirma, tasarim ve gelistirmeyle ilgili miisterilerinizin

gercekten ne istedigine dayanan, gercekci kararlar almaniza yardimei olur.

Rekabetin artmasi isletmelerin pazarlama stratejilerini tiiketici odakli yaklasim

gostererek gercgeklestirmelerinde etkili olmustur. Yalnizca pazarlama karmasi
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elemanlarm tiikketiciye sunmak yeterli degildir. Bununla birlikte isletmeler, tiiketici ile
etkin bir iletisim icerisinde bulunmak durumundadir. Iletisim halinde bulunmak, istek ve
ihtiyacla birlikte istek ve ihtiyacin degisim yoninii de takip edebilmelerinde etkili
olabilecektir. Boylece isletmeyi hedefine tasiyacak miisteri memnuniyeti saglanmis
olacaktir (Terkan, 2014:61).

3.7. Dijital Promosyon ve Dijital Pazarlama

Isletmelerin miisterilerine ya da hedef Kkitlesine, geleneksel promosyon
irlinlerine alternatif olarak dijital ortamlar araciligi ile sundugu; isletmenin mevcut
miisterilerini elde tutmak, miisteri sadakatini yakalamak; yeni miisteriler elde etmek ve
rekabet¢i piyasa kosullarinda rakip firmalar1 ile miicadele edebilmek i¢cin sunduklari
ticretsiz internet, konusma ve sms paketleri; kredi kartlarina yiiklenen bonuslar, miller,
puanlar; havayolu sirketlerin ¢evrimi¢i aligverislere 6zel sundugu indirimli ugak
biletleri;cevrimigialigveris sitelerinin miisterilere 6zel giinlerde sagladigi indirimler;
cevrimigioyunlarda oyunculara sunulan sanal haklar; arkadaslik sitelerinin {iyelerine 6zel
indirimleri; biliylik zincir magazalarin isletmeleri admna c¢ikardiklar1 hediye/sadakat

kartlar1 ve bu kartlara yiiklenen puanlar dijital promosyon olarak tanimlanabilir.

Isletmeler, belirledikleri dijital pazarlama stratejileri dogrultusunda biitcelerine
uygun, dijital promosyon hediyesine karar verirler ve bunu dijital ortamlarda tiiketicilere
sunarlar. Dijital promosyonlar araciligi ile rekabetci piyasa kosullarinda mevcut
miisterilerin sadakati saglanirken yeni miisterilerin kazanilmasmin kapilar1 agilmis olur.
Bu sayede dijital promosyonlarla bir yandan miisteri memnuniyeti saglarken diger yandan
lojistik maliyetlerinden kurtulmus olur. Pazarlamacilar, dijitalpromosyon hediye
edecekleri kampanya senaryosunu kendi i¢lerinde belirleyebilecegi gibi mobil pazarlama

ajanslariyla da belirleyebilir.

3.7.1.Dijital Promosyonun Pazarlama Stratejisinde Kullanilmasi ve

Ornekleri

Tiiketicilerin aligverislerini ¢evrimi¢i olarak zaman ve mekandan bagimsiz
yapmas1t nedeniyle isletmeler dijital promosyon yatirimlarina 6nem Vvermislerdir.

Markalarm rakiplerine fark atabilmesi, mevcut miisterilerinin korunmasi ve yeni
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miisterilerin kazanilmasi i¢in g¢evrimigi reklam modellemeleri ile stratejilerini
belirlemektedirler. Isletmeler stratejilerinin rotasini dijital promosyona cevirirken
rakiplerinin sundugu imkanlarin daha fazlasin1 ve iyisini sunabilmek igin yarig
icindedirler. Ayricaliklar1 genellikle dijital ortamlar araciligryla miisterilerine sunan
isletmeler, dijital reklam modellemeleriyle seslerini duyurmaktalar. Kampanya, indirim,
promosyonlarm ilan edildigi baz1 web sayfalarinda, miisterilere isletmelerin sundugu
dijital promosyonlar servis edilmektedir. Miisteriler ayr1 ayr1 web sayfalarini takip edip
incelemek yerine dijital promosyonlarin bir arada yaymnlandig: “www.firsatbufirsat.com,
www.firsaton.com,  www.yakala.co, = www.grupanya.com,  www.grupfoni.com,

www.picodi.com” gibi web sayfalarini takip etmektedirler.

2008 yilinda kurulan International Coupons, en popiiler aligveris sitelerinden
topladig1 anlik para tasarruf kodlar1 ve indirim firsatlar1 ile kupon kodu sitelerinin en
bliyligii olmaya yatirim yapiyor. 2014 yilinda International Coupons'unwebsiteleri,
satiglarda yaklagik 88 milyon Euro'luk bir deger elde etti ve siteyi toplamda 10 milyondan
fazla kisi ziyaret etti. Grup'un sahip oldugu kupon siteleri her ay 5 milyonun {izerinde
ziyaret edilmektedir. Picodi'ninweb sayfasinda yer alan verilere gore; 118 bin 724 indirim
kodu ve kampanya kodu web sayfasinda yer alirken, 25.288 isletme picodi.com web
sayfasi araciligi ile tiiketicilere daha ucuz aligveris imkani1 sunmaktadir. Bu verilerin yan
sira 7 milyon 283 bin 885 kisi her ay dijital promosyon sayesinden tasarruf etmektedir.

Etiket fiyat1 lizerinden yaklasik %38 oraninda indirim imkani sunulmaktadir.

Rekabet¢i kosullar altinda isletmeler mevcut miisterilerinin varligmi devam
ettirmek igcin pazarlama stratejileri lizerinde calismaktadirlar. Miisteri sadakatinin
olusturulmasi zor bir durum olsa da sunulan birtakim promosyonlarla bu durum kolay
hale gelmektedir. Sunulan bu promosyon firsatlariyla miisterinin {iriin ya da hizmeti
kullanmasiyla markayla olan iliskisi devam ettirilmek istenmektedir. Boylelikle marka
bilinirligi devam etmekte ve miisteri elde tutulmaktadir. Rakip firmalarin piyasaya
stirdligii iirtin ve hizmetler her ne kadar miisteriyi kendine ¢cekmeyi amaglasa da miisteri

markasini degistirmeye ¢ok sicak bakmamaktadir.
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3.7.1.1. Turkcell Ornegi

Turkcell, mobil ve sabit sebekeleri lizerinden miisterilerine dijital servisler, ses,
mesajlagsma, data ve IPTV hizmetleri sunan yerlesik bir dijital operatordiir. Turkcell Grup
sirketleri Tiirkiye, Ukrayna, Belarus, Kuzey Kibris, Almanya olmak iizere toplam 5
iilkede faaliyet gostermektedir. 31 Aralik 2018 itibariyla, Turkcell’in 2018 geliri 21,3
milyar TL ve aktif biytkligi 42,8 milyar TL’dir
(https://s2.turkcell.com.tr/hakkimizda/tr/yatirimciiliskileri/InvestorReportLibrary/Turkc
ell-FR2018-TR.pdf, Erisim Tarihi:22.12.2019).

Turkeell, mevcut miisterilerine, hedef kitlelerine ve web sayfasi ziyaretgilerine
bir takim dijital kampanyalar diizenleyerek mevcut miisterilerini elde tutmay1 amaclarken
ayni zamanda yeni miisteriler kazanmak istemektedir. Web sitesi pazarlamasi, sosyal
medya pazarlamasi, mobil pazarlama ve e-posta pazarlama gibi farkli pazarlama araglari

aracilig1 ile pazarlama stratejileri belirlemekte ve bu stratejilere gore bir yol izlemektedir.

Turkcell'in mevcut miisterilerine sundugu dijital promosyonlardan biri de Salla
Kazan Kampanyasi'dir. Turkcell’in dijital baglilik {iriinii ve en popiiler kampanyasi olan
Salla Kazan ile miisteri sadakati saglanarak mevcut miisteriler elde tutulmak istenmis

ayni zaman yeni miisteri kazanimi1 amaclanmistir

(https://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/yatirimci-iliskileri/faaliyet-raporu,  Erisim
Tarihi: 22.12.2019).

4.5G Salla Kazan
Kampanyasi

Ucretsiz

Detayh Bilgi

Sekil 3: Turkcell 4.5G Salla Kazan Kampanyasi

Kaynak: (https://www.turkcell.com.tr/kampanyalar/4-5g-hizinda-kampanyalar/4-5g-salla-kazan-
kampanyasi, Erisim Tarihi: 22.12.2019)
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Web site pazarlamasi kapsaminda yaptigi kampanya ile 7.000 TL ve iizeri
aligverise 250 TL, 10.000 TL ve iizeri aligverise ise 500 TL dijital promosyonhediye
etmektedir (https://www.turkcell.com.tr/kampanyalar/cihazlar/hediye-ceki-
firsati?source=ins-top-banner, Erisim Tarihi: 22.12.2019).

Turkcell kurguladigi pazarlama senaryosuyla miisterilerine yapacaklari aligveris
karsiliginda dijital promosyondanfaydalanabilecektir. Bu strateji hem mevcut miisterilere

hem de hedef kitlesindeki tiiketicilere yonelik olarak planlanmustir.

Sekil 4. Turkeell Hediye Ceki Firsati Kampanyasi
Kaynak: (https://www.turkcell.com.tr/kampanyalar/cihazlar/hediye-ceki-firsati?source=ins-
top-banner, Erisim Tarihi:22.12.2019)

Turkcell tarafinda yapilan diger kampanya ise asagidaki 6rnekte belirtilen; Hos
Geldin 4 GB’dir. Bu kampanya senaryosuna gore; Hos Geldin 4GB Paketi’nden, son 90
giin icinde numarasini tastyarak veya yeni bir hat alarak Turkcell Hazir Kart’a gelen ve
son 30 giin i¢cinde Turkcell’den numarasini tasimamis aboneler yararlanabilmektedir.
Miisteriler, kampanyaya katilmalar1 durumunda paketin aylik bedeli karsiliginda yurt igi
aylik her yone 500 dakika + her yone 1000 SMS + 4 GB +BiP kullanimlarinda gegerli 1
GB + Dergilik’te gegerli SGB fisatina sahip ola aklardir. Haydi Gel kampanyasi ile
paketteki 4GB internetin lizerine 12 ay boyunca ayda +1GB daha hediye olacaktir
(https://www.turkcell.com.tr/kampanyalar/yeni-turkcell-musterisi/hos-geldin-

4gb?place=campaigns_category#detaylibilgi, Erisim Tarihi: 22.12.2019).
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Hos Geldin 4GB

GB 500.« e

Sekil 5. Turkcell Hos Geldin 4GB Kampanyasi
Kaynak: (https://www.turkcell.com.tr/kampanyalar/yeni-turkcell-musterisi/hos-

geldin-4gb?place=campaigns_category#detaylibilgi, Erisim Tarihi: 22.12.2019)

Turkcell'in miisterilerine sundugu bir diger kampanya; “Sen Yap Diye Kazan
Kazandir Kampanyasi"dir. Kampanyadan bireysel, kurumsal, faturali ve faturasiz mobil
ses hatt1 kullanan Turkcell miisterileri yararlanabilecektir. Kampanyaya katilmak isteyen
miisteriler, BiP uygulamasinda #senyapdiye kampanya kanalini takip ederek kampanyaya
katilmis olacaklardir. Kampanyanin gegerli oldugu donem igerisinde, katilimci her hafta
kampanyada belirlenmis Turkcell uygulamalarimizdan birinde eglenerek yerine
getirecegi bir gorev ve bu gorevin sonunda gonliince kullanacagin internet hediyesine
sahip olacaktir (https://www.turkcell.com.tr/lkampanyalar/cepten-internet/sen-yap-diye-

kazan-kazandir-kampanyasi, Erisim Tarihi: 22.12.2020).

Sen Yap Diye Kazan
Kazandir
Kampanyasi

Kategon:

7)  ig
IMW Ucretsiz

Detayh Bigi

Sekil 6.Turkcell Sen Yap Diye Kazan Kazandir Kampanyasi

Kaynak: (https://www.turkcell.com.tr/lkampanyalar/cepten-internet/sen-yap-diye-kazan-kazandir-
kampanyasi, Erisim Tarihi:20.12.2019)
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Kampanyalarla ilgili detaylar firmalarin web sayfalarinda genis bir sekilde
aciklanmaktadir. Ayn1 zamanda firmalar web sayfalarinda yer alan canli sohbet ile
ziyaretgilerine yardimci olmaktadir. Boylelikle kampanya detaylarinda yer almayan ya
da  ziyaret¢inin  farkli  konularda sormak istedigi sorular bu  sekilde
cevaplandirilabilmektedir. Web sayfalarinin kullanici dostu olmasi sayfa ziyaret sikligin1

arttirirken birlikte miisteri memnuniyeti de saglamaktadir.

Turkcell'in 2018 faaliyet raporu verilerine gore
(https://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/yatirimci-iliskileri/faaliyet-raporu,  Erisim
Tarihi: 22.12.2019); Turkcell Grubu, %20,8 biiylime ile 21,3 milyar TL gelire, %41,1
artisla 8,8 milyar TL FAVOK ’e ulasarak giiclii finansal performansmi 2018 yilinda da
stirdiirmiistiir. 2018 yilinda, toplam miisteri sayisi, 36,7 milyonu Tiirkiye’de olmak iizere

toplam 48,9 milyon olmustur.

Tablo 4: Turkcell 2017 ve 2018 Finanal Gostergeler

Finansal Gostergeler

Turkcell Grup Gelir (milyon TL) Turkcell Grup FAVOK (milyon TL) Turkcell Grup Net Kari (milyon TL)

3 a =
%20,8 = #%41,1 #42,1
BUYUME BUYUME BUYUME -
= g g
] ] =
Turkcell Grubu Finansal Gostergeler 2017 2018 Degisim
Turkcell Tiirkiye (milyon TL)
Gelir 15.54 18.266 %18,2
FAVOK 5.594 7.534 %34,7
Favok Marji 36,2% 41.20% 50yp
Turkcell Uluslararasi (milyon TL)
Gelir 1.067 1.457 %36,5
Favok 264 613 %132,1
Favok Marji %24,7 42.10% 17,4yp
Turkcell Diger istiraklaer (milyon TL
Gelir 1.15 1.57 40.80%
Favok 370 641 73.00%
Favok Marji 33.20% 40.80% 7,6yp

Kaynak: (https://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/yatirimci-iliskileri/faaliyet-raporu, Erisim
Tarihi:22.12.2019)

Bu veriler 151ginda 2017 ve 2018 yillar1 kiyaslandiginda Turkcell grup gelirleri
%20; Turkcell Grup Favok %41,1; Turkcell Grup Net Kar1 %2,1 oraninda artmustir.

Turkcell, yaptig1 alt yap1 yatirimlart ve dijital doniisiim stratejileri ile fark yaratmay1
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amaglamistir. Rekabetci piyasa kosullarinda tiiketicilere sundugu dijital promosyonlarla

pazardaki paymi arttirmgtir.
3.7.1.2. Tiirk Telekom Ornegi

Tirk Telekom, 178 wyillikk gecmise sahip Tirkiye’'nin ilk entegre
telekomiinikasyon operatoriidiir. Miisterilerin hizla degisen iletisim ve teknoloji
ihtiyac¢larina en giiclii ve en dogru sekilde cevap verebilmek amaciyla 2015 yilinda Tiirk
Telekomiinikasyon A.S. TT Mobil Iletisim Hizmetleri A.S. ve TTNET A.S. tiizel
kisiliklerini mevcut sekliyle muhafaza ederek ve tabi olduklar1 mevzuat ve regiilasyonlara
tamamen uyarak, "misteri odakli" ve entegre bir yapiya gecmistir
(http://www.ttyatirimciiliskileri.com.tr/FaaliyetRaporlari/2018-faaliyet-raporu.pdf,
Erisim Tarihi: 21.10.2019). Bireysel ve kurumsal hizmetler alaninda genis hizmet ag1 ve
zengin lirlin ¢esitliligine sahip olan Tiirk Telekom, Ocak 2016 itibariyla mobil, internet,
telefon ve TV f{iriin ve hizmetlerini ‘Tlirk Telekom’ tek marka catis1 altinda bir araya

getirmistir.

Tirk Telekom, diger operatorler gibi mevcut miisterilerine, hedef kitlelerine ve
web sayfasi ziyaretgilerine bir takim dijital kampanyalar diizenlemektedir. Diizenledigi
kampanyalarla mevcut miisterilerini elde tutmayr amaglarken aynmi zamanda yeni
miisteriler kazanma amaciyla Web sitesi pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, mobil
pazarlama gibi farkli pazarlama araglar1 araciligi ile pazarlama stratejileri belirlemekte ve

bu stratejilere gore bir yol izlemektedir.

Tiirk Telekom, dijital pazar ekonomisinde yeni biiyiime alanlarinin éneminin
biiyiikliigi nedeniyle bu yonde dijital iiriin ve servislere olan yatirimlarina devam

etmektedir. Bu kapsamda elde edilen kazanimlar asagida kisaca 6zetlenmistir.

2018 yilinda Tiirk Telekom, avantajli ve kullanici dostu dijital ¢oziimleri
araciligiyla miisteri deneyimini iyilestirecek degerler ortaya ¢ikarmayr ana is
odaklarindan birisi olarak belirlemistir. Miisterilerine self-servis temas noktasi olan
“Online Islemler, sadakat progranm “Sil Siipiir”, abonelerinin baglant1 sorunlarmi
kendilerinin ¢dzebilecegi “Pratik Coziim” yil igerisinde miisterileriyle en ¢ok temas

kurdugu dijital servisler olarak one cikmaktadir
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(http://www.ttyatirimciiliskileri.com.tr/FaaliyetRaporlari/2018-faaliyet-raporu.pdf,
Erisim Tarihi: 21.10.2019.

Tiirk Telekom'un mevcut miisterilerine sundugu dijital promosyonlardan biri de
"Sil Siiptir" kampanyasidir. Tirk Telekom'un dijital baghilik iirlinii ve popiiler

kampanyalarindan biri olan Sil Siipiir asagidaki strateji kapsaminda pazarlanmigtir:

+ Kampanyadan yararlanmak i¢in Tiirk Telekom Online Islemler
uygulamasini yiiklemek/giris yapmak ve Sil Siiplir oyununu oynamak
gerekmektedir.

* Hediyeler her hafta Carsamba veya Cuma giinii 06:00'a kadar
yenilenecektir. Miisterilerimiz hediyelerinin yenilenecegi Sil Siiptir
glinlinii mobil uygulama iizerinden 6grenebilir.

* Hediyeler tanimlandiktan sonra miisterilere tanimlama SMS'i
gonderilecektir. Tlgili SMS'in gelmesinin ardindan hediyeler kullanilmaya

baslanabilir.

Tirk Telekom, miisteri sadakati yakalamak amaciyla 2018 ilk ¢ceyreginde; uzun
yillar Tirk Telekom kullanan miisterilere tesekkiir etmek amaciyla hediye internet
kampanyasmin lansmani yapilmistir. “Kag¢ Yildir Bizimleyseniz 3 Kati Kadar GB
Hediye!” mesajiyla duyurulan kampanyadan 1,5 milyon miisteri faydalanmistir. Bu

sayede hediye edilen dijital promosyonla miisteri memnuniyeti saglamak amaglanmistir.

Farkli bir pazarlama strateji ile hem mevcut miisterilerin sadakati saglanmasi
hem de yeni miisteriler kazanilmasi amaglanarak sunulan farkl bir dijital promosyon ise
"Sil Stipiir"diir. Bu dijital promosyon kampanyasiyla Tiirk Telekom'un 2018 faaliyet
raporuna gore asagidaki sonuclar ortaya cikmistir
(http://www.ttyatirimciiliskileri.com.tr/FaaliyetRaporlari/2018-faaliyet-raporu.pdf,
Erisim Tarihi:21.10.2018):

2018 yil1 3. geyreginde Mobil Online Islemler iizerinden miisterilere her hafta
stirpriz hediyeler sunan sadakat kampanyasi 'Sil Siipiir'iinlansmani yapilmistir. Bu

program, dijitallesmeye 6nemli katkilar saglamaya devam etmektedir. Devam etmekte
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olan kampanyadan lansman tarihinden 2018 yili sonuna kadar 7,5 milyon miisteri
faydalanmustir. “Sil Siipiir” kampanyas etkisiyle Mobil Online islemler kullanic sayis1

ise 2018 Aralik sonu itibariyla 2017 Aralik ay1 sonuna gore yaklasik 3 katina ¢ikmustir.

Ayrica Tiirk Telekom, mobil internet kullanmi olmayanya da ¢ok simirli kullanan
misterilerine internet alisgkanligi kazandirmak amaciyla ve bu aligkanligi miisterinin
Ozgiirce siirdiiriilebilmesi i¢in Sil Siipiir’den yiiksek igerikli internet faydalar1 da

sunmustur.

Turk Telekom, "Sil Siipiir" kampanyas1 kapsaminda her hafta cepten internet,
simirsiz konusma, Muud Premium iiyelik gibi dijital promosyonlar1 miisterilerinin
avantajina sunmaktadir. Ayrica miisterilerin kampanyadan yararlanabilmesi i¢in Tiirk
Telekom Online Islemler uygulamasini yiiklemek/giris yapmak ve Sil Siipiir oyununu

oynamasi gerekmektedir

(https://bireysel.turktelekom.com.tr/mobil/web/kampanyalar/sayfalar/faturasiz/sil-

supur-kampanyasi.aspx, Erisim Tarihi:21.10.2019).

€ C (Y @ bireyselturktelekom.comdr eb/kampanya fa 2 z v @ :
Bireysel Haklamizda  Yabnma lligkiler Medya Merkez: @ TLYukle/Ode v ONLINE ISLEMLER Q
o
Tark Telekona’ Tarifeler & Paketler  Cihazlar internet  Servisler Kampanyalar  Destek
">
S]l Supur KampaﬂyaS] Kampanyalar

Faturasizdan Faturaliya

Kampanya
>
Her hafta Tiirk Telekom'dan sana 6zel hediyeleri Sil Faturali Kampanya
T — i
Siipiir! W }
or i ~ .

ArayaniBil Plus Cekilis Kampanyas

ArayaniBil Plus Hediye 1GB
Internet Kampanyasi

Donosom Festivali Donastar
Kampanyas

TivibuGo Hediye Kampanyast

Paketime Gore Kampanyast
Sekil 7.Tiirk Telekom Sil Siipiir Kampanyasi

Kaynak: (https://bireysel.turktelekom.com.tr/mobil/web/kampanyalar/sayfalar/faturasiz/sil-supur-
kampanyasi.aspx, Erisim Tarihi:20.10.2019)

64



Tiirk Telekom'un diger bir dijital promosyonu ise "Doniisiim Festivali Doniigtiir
Kampanyasi"dir. Misteriler kampanya kapsaminda ek tiicret ddemeden 1000 SMS
hakkimi 1GB internete doniistiirebilmektedir.

» & C } @ bireyselturktelekom.com:tr/mobil/web/kamp: * @
Bireysel urumsal Haldomizda  Yabnmoa lliskilei  Medya Merkezi @ TLYikle/Ode ~  ONLINE ISLEMLER Q
>
I »
Tirk TelekOm» Tarifeler & Paketler  Chhazlar  Intemet  Servisler  Wampanyalar  Destek
»
Donusum Festivali DONUStUr Kampanyas — Kameanyair
Kampanyalar > Faturasiz Kampanya > DBnikslm Festivali Dondstur Kampanyast
Faturasizdan Faturaliya
Kampanya
» P
Tiirk Telekom’da Dénuistim Festivali Basliyor, SMS'ler Faturali Kampanya
GB'a Dénusiiyor! }
Faturasiz Kampanya
Kampanya Bilgisi

ArayamBil Plus Cekilis Kampanyasi

ArayamBil Plus Hedive 1 GB
Internet Kampanyas!

Ek Dcret ademeden 1000 SMS'inizi ek 1GB'a danastirmek icin DONUSTUR
yazip 5555'e gonderebilirsiniz!

1000 DK +1000 SMS

TivibuGo Hediye Kampanyasi

Paketime Gore Kampanyasi

Sekil 8.Tiirk Telekom Déniisiim Festivali Doniistiir Kampanyasi

Kaynak: (https://bireysel.turktelekom.com.tr/mobil/web/kampanyalar/sayfalar/faturasiz/donusum-
festivali-donustur-kampanyasi.aspx, Erisim Tarihi:20.10.2019)

Tiirk Telekom’un yaptig1 dijital yatirimlar isletmenin mobil abone sayisi, mobil

abone faturali sayis1, mobil 6n 6demeli abone sayisina etki etmistir.

Tablo 5: Tiirk Telekom 2016, 2017 ve 2018 Yillar1 Mobil Operasyon Verileri
2017YS - 2018 YS

Mobil Operasyon Veriler 2016 YS PIAVAS 2018YS Degisim %
Mobil Abone Sayisi (milyon) 16.6 19.6 215 10%
Mobil Faturali Abone Sayisi 9.8 10.8 12.2 13%
Mobil On Odemeli Abone Sayisi 8.8 8.8 9.3 6%
Mobil Karma ARPU (TL)* 26.1 27.9 31 11%
LTE Kapsanan Nufus (%) 75 83 91 8 puan

*4C'18 ARPU degerleridir.

Kaynak: (http://www.ttyatirimciiliskileri.com.tr/tr-tr/Sayfalar/default.aspx, Erisim
Tarihi:21.10.2019)
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Tablo 6: Tiirk Telekom 2016 Yili Konsolide Ozet Kar/Zarar Tablosu

Konsolide 2016
Ozet Kar/Zarar Tablosu

2016 1C 2016 2C 2016 3C 2016 YS
Satis Gelirleri 3.801 3.940 4.118 4.250 16.109
FAVOK 1.262 1.322 1.452 1.434 5.470
Marj 33% 34% 35% 34% 34%
Faaliyet Kan 604 627 733 658 2.621
Faaliyet Kar Mariji 16% 16% 18% 15% 16%
Finansal Gelirler/(giderler), net -30 -212 -595 2.180 -3.018
Kur ve Turev Gelirleri/(Giderleri), net 76 -88 -498 -2007 2.517
Faiz Gelirleri/(Giderleri), net -75 -93 -103 -90 360
Diger Finansal Gelirler/(Giderler), net -31 -31 5 -84 141
Vergi Giderleri -166 -168 -129 -134 328
Net Kar 408 248 9 -1388 724
Marj 11% 6% 0% n.m n.m

Kaynak: (http://www.ttyatirimciiliskileri.com.tr/tr-tr/Sayfalar/default.aspx, Erigim
Tarihi:21.10.2019)

Tablo 7:Tiirk Telekom 2017Konsolide Ozet Kar/Zarar Tablosu

Konsolide 2017
Ozet Kar/Zarar Tablosu

TL milyon 2017 1¢ 2017 2¢ 2017 3¢ 2017 4C PIAVAS

Satis Gelirleri 4.307 4.501 4.532 4.800 18.140
FAVOK 1.528 1.712 1.687 1.525 6.452
Marj 35% 38% 37% 32% 36%
Faaliyet Kari 807 939 973 713 3.433
Faaliyet Kar Marji 19% 21% 21% 15% 19%
Finansal Gelirler/(giderler), net -623 249 -519 -1.061 -1.954
Kur ve Turev Gelirleri/(Giderleri), net -509 339 -398 -886 -1.454
Faiz Gelirleri/(Giderleri), net -76 -85 -88 -91 -340
Diger Finansal Gelirler/(Giderler), net -38 -6 -33 -84 -160
Vergi Giderleri -119 -298 -161 235 -343
Net Kar 66 890 293 -113 1.136
Marj 2% 20% 6% n.m 6%

Kaynak: (http://www.ttyatirimciiliskileri.com.tr/tr-tr/Sayfalar/default.aspx, Erisim
Tarihi:21.10.2019)

Tablo 8: Tiirk Telekom 2018 Konsolide Ozet Kar/Zarar Tablosu

Konsolide pLoxk:]

Ozet Kar/Zarar Tablosu

20182C 20183C 20184C 2018YS

Satis Gelirleri 4.686 4.951 5.396 5.398 20.431
FAVOK 1.972 1.968 2.267 2.229 8.436
Marj 42% 40% 42% 41% 41%
Faaliyet Kari 1094 1058 1305 1244 4.701
Faaliyet Kar Marji 23% 21% 24% 23% 23%
Finansal Gelirler/(giderler), net -919 -2139 -5077 1.413 6.723
Kur ve Turev Gelirleri/(Giderleri), net -879 -1933 -4906 1736 -5.982
Faiz Gelirleri/(Giderleri), net -86 -171 -186 -216 -659
Diger Finansal Gelirler/(Giderler), net 46 -35 14 -107 -82
Vergi Giderleri -65 212 926 -442 631
Net Kar 110 -870 -2846 2215 -1.391
Marj 2% 6% 0% n.m n.m

Kaynak: (http://www.ttyatirimciiliskileri.com.tr/tr-tr/Sayfalar/default.aspx, Erisim
Tarihi:21.10.2019)
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Tiirk Telekom Yonetim Kurulu Baskami Fatih Sayan “2005 yilindaki
ozellestirmeden bu yana, Tiirkiye’nin dijital doniisiimiine 34,7 milyar TL yatirim yaptik
ve Tiirk Hazinesine de toplam 87,5 milyar TL katkida bulunduk.” diyerek dijital
pazarlamaya yonelik yaptiklar1 yatirimlarin ve iilke ekonomisi olan katkinin 6nemini

vurgulamigtir.

Toplam abone sayis1 47 milyona ulasirken, 2018 2C satis gelirleri 4,95 milyar
TL iken 2019 2C satis gelirleri 5,76 milyar TL'ye ¢ikmustir. Tiirk Telekom izledigi dijital
pazarlama stratejisi sonucunda 2016- 2018 yillar1 arasinda hem mevcut miisteri sayisini
hem de net karm  arttrmustir  (http://www.ttyatirimciiliskileri.com.tr/tr-
tr/Sayfalar/default.aspx, Erisim Tarihi:21.10.2019).

3.7.1.3. Pegasus Ornegi

Miisteri memnuniyeti ve kaliteyi on planda tutarak uygun ulasilabilir fiyat
politikas1 izleyen Pegasus, yaklasik 20 yillik tecriibesiyle miisterilerine hizmet
vermektedir. “Yenilik¢i, akilci, ilkeli ve sorumlu yaklasimimizla bolgemizde lider,
ekonomik havayolu olmak vizyonuyla yoluna devam eden sirket Tiirkiye'nin Dijital Hava

Yolu sloganiyla pazarlama stratejisini yiiriitmektedir.

Pegasus Hava Yollar1 Pazarlama Direktorii Onur DedekoyliiPegasus’un2018
yilinda dijital doniisiim hareketiyle birlikte, ‘diisiik maliyetli’ bir hava yolu olarak
yolcularma sundugu fiyat avantajinin yam sira, sundugu dijital teknoloji ¢oziimleri ve
yeniliklerle de oncii ve yolcularinin diisiinen bir havayolu oldugunu belirtmektedir.
Dijital déniisiimle birlikte bir¢ok 6diil kazanan Pegasus halk oylamasiyla '"Y1lin Yerli
Dijital Hava Yolu Sirketi’ ve "Y1lin Turizm Sirketi Blogu’ se¢ilmistir.

Tiirkiye’nin dijital hava yolu vizyonuyla, dijital teknolojiler ve yenilikler sunan
Pegasus yolcularmin seyahat deneyimlerini kolaylastirmay1 artirarak siirdiirecegini
belirtmektedir  (https://www.flypgs.com/basin-bultenleri/turkiyenin-dijital-hava-yolu-

pegasus-yilin-yerli-dijital-hava-yolu-sirketi-secildi, Erisim Tarihi: 01.09.2019).

Pegasus, pazarlama stratejisi kapsaminda miisterilerine dijital promosyonlar

sunarak rakipleriyle rekabet etmektedir. Global bircok sirketin izledigi pazarlama
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stratejilerinde oldugu gibi web site pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, mobil
pazarlama gibi farkli pazarlama araclari araciligi ile kiiresel pazarda pazarlama

faaliyetlerini siirdiirmektedir.

< C ( & fiypgscom e * @

PEGASUS <AMPANYALAR BILET ISLEMLERIM HIZMETLERIMiZ BOLBOL BIZEYAZIN DIGER »e+

1 Ekim - 31 Aralik 2019 tarihleri arasinda ilk defa Pegasus BolB
kredi kartlarini teslim alarak g

usu yapan musterilerimi
1 yurt ici ugak bileti kazaniyor

ki sartlara tabi olmak Gzere Pe,

Sekil 9.Pegasus Bolbol Premium Kart Kampanyasi

Kaynak: (https://www.flypgs.com/kampanyali-ucak-biletleri/pegasus-bolbol-touristica-
kampanyasi, Erisim Tarihi:01.09.2019).

Pegasus'un bir diger dijital promosyonu ise Pegasus Bol Bol Touristica
Kampanyasi’dir. “PegasusBolBollular, Touristica’dan yaptigt 2 TL harcamadan 1
BolPuan kazaniyor." sloganiyla diizenlenen reklam senaryosuna gore asagidaki sartlar
kapsaminda promosyondan faydalanilmaktadir (https://www.flypgs.com/kampanyali-
ucak-biletleri/pegasus-bolbol-touristica-kampanyasi, Erisim Tarihi:01.09.2019).

+ Kampanyadan tiim PegasusBolBol iiyeleri faydanalabilmektedir.
PegasusBolBol iiyesi olmayanlar iicretsiz liye olabilmektedir.

» Touristica’dan secili otel ve turlar i¢in yapilan her 2 TL harcamaya 1
BolPuan kazanilmaktadir.

* Touristica’dan yapilan her 2 TL harcamaya 1 BolPuankampanyas1 10
Haziran- 31 Aralik 2019 tarihleri arasinda yapilan rezervasyonlarda
gecerlidir.

* Hangi rezervasyondan ne kadar BolPuan kazanilacagi

Touristicawebsitesinde gosterilmektedir.
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« C (0 @ fypgs.com ‘ SR ]

Pegasus BolBollular, Touristica'dan yaptig: 2 TL harcamadan 1 BolPuan kazaniyor

Sekil 10.Pegasus BolbolTouristica Kampanyasi

Kaynak: (https://mww.flypgs.com/kampanyali-ucak-biletleri/pegasus-bolbol-touristica-kampanyasi,
Erisim Tarihi:01.11.2019)

Pegasus, miisterilerine  "Yurt  Disi %350'ye Varan  Indirimle
Kesfedilir!"sloganiylamiisterilerine yurt disinda birgok sehri kesfetmeleri icin %50’ye
varan dijital promosyon sunmaktadir. 1 Eyliil 2020'ye kadar biletini alan miisteriler, 15
Ocak-15 Mart 2020 tarihleri arasinda diledigi sehre gitme firsatin1 yakalayabilmektedir
(https://www.flypgs.com/kampanyali-ucak-biletleri/yurt-disi-50ye-varan-indirimle-
kesfedilir, Erisim Tarihi:01.09.2019).

<« C 0 @ fiypgs.com/kampanyali-ucak-biletieri/yurt-disi-50ye-varan-indirimle-kesfedilir a % @

Yurt Disi %50'ye Varan indirimle Kesfedilir!

Sen yurt disinda birbirinden guzel sehirler! kesfet diye %50Yye varan indirim yapum! Hadi 1 Eylur'e kadar biletini
al, 15 Ocak - 15 Mart 2020 tarihleri arasinda diledigin yeri kesfet!

Sekil 11: Pegasus Yurt Dist %50'ye Varan Indirimle Kesfedilir Kampanyasi

Kaynak: (https://www.flypgs.com/kampanyali-ucak-biletleri/yurt-disi-50ye-varan-indirimle-kesfedilir,
Erigim Tarihi:01.11.2019)
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Dijital doniisiime biiyilk 6nem veren Pegasus, dijitallesme yatirimlariyla
"Tiirkiye'nin Dijital Havayolu" olma yolunda pazarlama stratejilerini yiirtitmektedir.
Pegasus Genel Miidiiri Mehmet T. Nane, Pegasus’un son yillardaki en 6nemli odak

alaninin dijitallesme oldugunu ifade etmektedir.

2018 yilinda dijital doniistimle bilet satin alimindan seyahatin tiim adimlarina
kadar yolcularmm deneyimini Kolaylastiracak ve yalinlagtiracak dijital ¢oziimler
iretmeyi amagladiklarini ifade eden Nane, onceliklerinin yolcularinin seyahatlerinde en
fazla olumlu etkiyi yaratacak alanlar. Bu kapsamda dijitallesmeyi internet sayfalari1 ve
mobil kanallarmin yani sira havaalani ve ugak i¢i seyahat deneyiminde de ortaya

koymaktadir.

Sabiha Gokgen Havalimani’nda uygulamaya baslanan veyolcularin hizli, pratik
ve dijital yolculugunda bagajlarim1 kolay ve hizli teslim alabilmeleri i¢in gelistirilen
Ekspres Bagaj hizmeti ve yolcularin seyahatleri siiresince bilgilendirilmek,
yonlendirilmek ve seyahat deneyimlerini kolaylastirmak igin Pegasus'un gelistirdigi

“Seyahat Asistan1 Programi” dijital yatirimlaria 6rnek gosterilebilir.

2018 yili igerisinde Pegasus'un tasimis oldugu toplam yolcu sayist 30 milyon
olarak gerceklesmistir ve bu rakam 2017 yilina gore toplam yolcu sayisinda %7,7
oraninda bir artisa denk gelmektedir. 31 Aralik 2018 itibariyla i¢ hatlarda 36 noktaya ucan
Pegasus, 2017 yilina oranla toplam i¢ hat yolcusayisini %4,8 oraninda arttirarak 17,7
milyon yolcusayisina ulasmis ve %88,4 doluluk orani yakalamistir. Dis hatlarda ise ayni
donemde 41 iilkede 71 noktaya ucan Pegasus 2017 yilina oranla tagidig1 yolcusayisini
%11,9 arttirarak 11,7 milyon yolcusayisina ulasmis, doluluk orani ise %81,3 olarak
gerceklesmistir (https://www.pegasusyatirimciiliskileri.com/tr/operasyonel-ve-finansal-

veriler/faaliyet-raporlari, Erisim Tarihi: 01.09.2019)
3.7.1.4. Tiirk Hava Yollart Ornegi

Tiirk Hava Yollar1, 1933 yilinda 5 ugakla basladig: seriivene bugiin, yolcu ve
kargo dahil 344ucakla devam etmektedir. 2023 yili sonunda filosunda kargo ugaklar1
dahil toplam ucak sayisinin 500 olmasi beklenmektedir
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(https://www.turkishairlines.com/tr-int/basin-odasi/hakkimizda/, Erisim Tarihi:23.12.
2019).

Tiirk Hava Yollari, 2018 yillik raporunda dijital inovasyon kapsaminda hem i¢
stireclerin gelistirilmesi hem de yolcu memnuniyeti kapsaminda c¢aligmalar yaptigini
aciklamustir. Ayrica isitme engelli yolculara, "Anlik Isaret Dili Ceviri Sistemi ile web
sitesi, mobil uygulamalar ve mubhtelif dijital alanlarda yer alan metinlerin anlik olarak
isaret diline ¢eviri hizmeti" vererek dijitallesmeye ve miisteri memnuniyeti saglamaya

yonelik adimlar atmistir.

Dijitallesme stratejisi kapsaminda miisterilerine sundugu dijital promosyonlar;
(https://investor.turkishairlines.com/documents/ThylnvestorRelations/THY_FRAT_201
8 TR.pdf, Erisim Tarihi:24.12.2019).

Ugusta okumaniz icin binlerce gazete ve dergi.

Thousands of newspapers and magazines for you to read in-flight.

Sekil 12.Tiirk Hava Yollar1 PressReader Uygulamasi
Kaynak: (https://pressreader.turkishairlines.com/, Erigim Tarihi:24.12.2019)

* "Press Reader" uygulamasi ile yolcularina 60'dan fazla dilde 7 binin
iizerinde gazete ve dergiye dijital olarak ulasabilme olanagi sunan Tiirk
Hava Yollari, ugustan bir giin Oncesinde e-mail ve web sitesi ile
uygulamaya yonlendirilmekte ve ucus siiresine ek 48 saat boyunca
uygulamadan {icretsiz faydalanabilmektedirler.

* Engelli yolcular i¢in indirimli bilet satis1 ile %40 ve {izeri oranda engeli
olan yolcularin hava yolu seyahatini kolaylastirmak amaciyla artik dijital

kanallardan da promosyon biletler hari¢ tiim i¢ hat biletlerde %20 indirim
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ve tiim dis hat biletlerde %25 indirim sunulmaya baglanmistir. Yolcular,
Miles&Smiles 6zel yolcu programina iiye olup Tiirk Hava Yollar1 web
sitesi lizerinde indirimli biletleme yaparken, oOzellestirilmis hizmet
alabilmek i¢in engeline iligkin  gereksinimlerini de sisteme
kaydedebilmektedirler.

* 2018 yilinda yolcularin seyahat deneyimlerini kolaylastiracak dijitallesme
stireclerinde onemli adimlar atan AnadolulJet; fazla bagaj, sigorta ve spor
ekipmanlarmin satig1 gibi hizmetleri online satis kanallarinda sunmaya
baslamig ve web sitesi ya da mobil uygulama {izerinden bilet alan

yolculara, ayrica aile indirimi sunmustur.

Giris yapin Miles&Smiles ailesine heniiz katilmadiniz mi?

Uyelik numarasi

Sekil 13:Tiirk Hava Yollar1 Miles&Smiles Kampanyasi
Kaynak: (https://www.turkishairlines.com/tr-int/index.html#login?url=http://www.turkishairlines.com/tr-
int/miles-and-smiles/odul-bilet-al/, Erigsim Tarihi:26.12.2019)

Tirk Hava Yollari, web site pazarlamasi ve mobil pazarlama kapsaminda
Miles&Smiles kampanyasi ile miisterilerinin sadakatini saglayabilmek ve yeni miisteriler
cekebilmek adma asagidaki dijital promosyonlar1 miisterilerine sunmaktadir
(https://www.turkishairlines.com/trint/index.html#login?url=http://www.turkishairlines.
com/tr-int/miles-and-smiles/odul-bilet-al/, Erisim Tarihi:26.12.2019).
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* Uguslarinizdan Mil kazanin.

» Millerinizle 6diil bilet alin.

* Program ortaklarinda Mil kazanin ve harcayin.
* Uguslariniz1 ve Millerinizi kolayca yonetin.

* Shop&Miles'da Millerinizle aligveris yapin.

Isletmelerin tiiketicilerinistek ve ihtiyaclarina uygun {iriin ya da hizmeti
planlaylp ve gelistirmesi, uygun fiyatla fiyatlandirmasi ve uygun bir dagitimla
istenildiginde satin alinabilecek sekilde tiiketiciye hazir bulundurmasi yeterli degildir.
Gilintimiizde isletmenin pazarlama faaliyetleri i¢inde 6nemli yeri olan bu ¢alismalarin
stratejik bir bigimde diizenlenmesi gereckmektedir. Bu durum biitiin satis1 arttirici
faaliyetlerden maksimum fayday1 saglamak tizere maksimum bir tutundurma karmasini
gerekli kilmaktadir. Tiirk Hava Yollari, miisterilerine yalnizca bilet satig1 yaparak onlarm
ulasimmi  saglamamakta; onlara sundugu birtakimpromosyonlarla pazarlama

faaliyetlerini siirdiirmektedir.

Tirk Hava Yollari, dijital promosyonlariyla ilgili detaylar1 web site pazarlamasi
ile sunmaktadir. Boylece hedef kitlesinde olan tiiketicilere sundugu promosyonlarla
miisterinin kendilerini 6zel hissetmelerini saglamakta hem de rakip firmalarla olan

rekabetini stirdirmektedir.

PLANLAGUGC  SEVAHAT DENEYIMI  KESFET  Oyeol  GlRlsvar &

—

Konaklama igin harcadiginiz her 1 eur 2

Mil’e donustyor
Booking.com ile yaptigimiz ortaklik size ailelerin iglettigi sicacik pansiyonlardan 5 yildizli laks
otellere, hostellerden tatil villalarina, hatta doga ile ic ice olacaginiz agag evlere kadar unutulmaz
konaklamalar yasayacaginiz birgok tesisin kapitanni agiyor.

Kampanya detaylari

Sekil 14.Tiirk Hava Yollar1 Miles&Smiles Mile Doniisiiyor Kampanyasi

Kaynak: (https://www.turkishairlines.com/tr-int/ek-hizmetler/otel-rezervasyonlarinizda-mil-
kazanin/index.html, Erigim Tarihi:26.12.2019)
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Tiirk Hava Yollari'nin miisterilerine sundugu dijital promosyonlardan biri de
"Konaklama i¢cin harcadiginiz her 1 Eur 2 Mil’e doniigiiyor" kampanyasidir.
(https://www.turkishairlines.com/tr-int/ek-hizmetler/otel-rezervasyonlarinizda-mil-
kazanin/index.html, Erisim Tarihi:26.12.2019) Bu kampanya ile Tirk Hava Yollar1
yolcularina Miles&Smiles iiye numarasini kullandiklar: takdirde her 1 EUR harcama i¢in

2 mil dijital promosyon sunmaktadir.

4O

-

PLANLABUG  SEYAHAT DENEYIMi  KESFET  Oyeol | Gitisvae &

Maxx Royal Resorts'de
MilesgSmiles.Uyelerine

AV LYY Ly Loy & oy
VLl i o
r/r 4 V.4 I;I;v I”' =

Sekil 15.Tiirk Hava Yollar1 MaxxRoyalResort Kampanyasi

Kaynak: (https://www.turkishairlines.com/tr-int/miles-and-smiles/kampanyalar/maxx-royal-resorts-
tatilde-500-mil-kazandiriyor/index.html, Erigim Tarihi: 26.12.2019)

THY, "Miles&Smiles tiyelerine 6zel 500 Mil" slogantya miisterilerine farkli bir
dijital promosyon sunmaktadir. Dijital promosyon kampanya senaryosuna
goreMiles&Smiles Uyeleri 444 62 99 numarali gagri merkezi, www.maxxroyal.comya
dabook@maxxroyal.com Uzerinden yaptiklari MaxxRoyal Belek Golf Resort ve
MaxxRoyal Kemer Resort rezervasyonlarinda, oda tipi fark etmeksizin gecelik 500
Mil kazanmaktadir. Kampanya kosullarina gére THY’nin belirledigi tarihler arasinda
yapllacak rezervasyonlarda gecerli olup vyalnizca rezervasyon sahibinin

Miles&Smiles kartina 500 Mil ylklemesi yapilmaktadir.
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Tablo 9: Tiirk Hava 2018 ve 2019 Yollar1 Ozet Finansal Veriler

2Q'18 2Q'19 Degisim (USD mn) 1H'18 1H'19 Degisim ':::1?

3.177 3.181 0,10% Toplam Gelir 5.940 5.949 0,20%

2.711 2.696 -0,60% Yolcu Gelirleri 5.014 4.971 -0,90%

398 393 -1,30% Kargo Geliri 784 799 1,90%

267 10 -96,30% Net Operasyonel Kar/Zarar 270 -193 - +12

217 15 -93,10% Esas Faaliyetlerden Kar/Zarar 258 -135 - +12

127 26 -79,50% Net Kar 41 -203 - -12
4,00% 0,80% -3,2pt Net Kar Marji 0,70% -3,40% -4,1pt

750 561 -25,20% EBITDAR 1.278 919 -28,00% +7
23,60% 17,60% -6,0 pt EBITDAR Marji 21,50% 15,50% -6,1pt

Kaynak:

(https://investor.turkishairlines.com/documents/ThylnvestorRelations/IR_PRESENTATION_2Q'19TRvF
2.pdf, Erisim Tarihi: 27.12.2019)

Tiirk Hava Yollar'nm 2019 "Ozet Finansal Verileri" raporu incelendiginde;
toplam gelir, yolcu gelirleri, kargo gelirleri, net operasyonel kar ve net karlarinda artis

gozlenmektedir. THY, yaptig1 dijital yatmrimlarin sonucu olarak gelirlerinin artigini
saglamistir.

Tablo 10: Tiirk Hava Yillar1 2015, 2016, 2017 ve 2018 Yolcu Sayisi

& Yolcu Sayisi

62,8 68,6
@‘”"”’“"@

2015 2016 2017 2018

ﬁl Yolcu Blylimesi

11,80%
9,30% 9,50%
o 2'50% ""-.“.-
=
2015 2016 2017 2018

Kaynak: (https:/investor.turkishairlines.com/tr, Erisim Tarihi: 28.12.2019)
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Tablo 11: Tiirk Hava Yollar1 2015, 2016, 2017 ve 2018 Karhhk

€2 Karlilik (EBITDAR)

2.580 W 1.628 W 3.016 YO

2015 2016 2017 2018

il Toplam Satiglar

@‘“.@“.’ 10.952 ”"@

2015 2016 2017 2018

Kaynak: (https://investor.turkishairlines.com/tr, Erisim Tarihi:28.12.2019)

Tiirk Hava Yollari'nin son dort yillik biiylime oranlar1 incelendiginde hem yolcu
sayist hem de toplam satis oranlarinda artis gézlemlenmektedir. 2015 yilinda 61,2 milyon
yolcu tagiyan THY, sirasiyla 2016 yilinda 62,8; 2017 yilinda 68,6; 2018 yilinda 75,2
milyon yolcu tagimistir. Yolcu biiyiime orani ise 2018 yilinda %9,5 oraninda olmustur.
Karlilik verileri incelendiginde 2015 yilinda 2.580 milyon $ karlilik elde ederken, 2016
yilinda 1.628 milyon $; 2017 3.016 milyon $; 2018 yilinda 3.349 milyon $ dolar kar elde

etmistir.
3.7.1.5. Teknosa Ornegi

Sabanci Holding biinyesinde 2000 yilinda kurulan Teknosa i¢ ve Dis Ticaret
A.S., “Herkes icin Teknoloji” diisiincesiyle miisterilerinin yaninda olarak teknolojiye
erisimi kolaylastirarak, keyifli bir aligveris ve deneyim ortami sunmay1 amaglamaktadir.
Teknosa’nin faaliyetleri, magazacilik ve e-ticaret ile bayi ag1 olarak iki grup altinda
faaliyetlerini siirdiiren sirket, magazalarda ve online kanallarda, tiiketici elektronigi,
goriintiileme, bilgi teknolojisi, telekom {iriinleri ve ev aletleri perakendeciligi
yapmaktadir. Bayi grubu markas1 iklimsa ile de iklimlendirme sektdriinde faaliyet
gostermektedir (https://yatirimci.teknosa.com/Content/Files/tknfrat201801mtb.pdf,
Erigim Tarihi: 22.09.2019).
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Tiiketici elektroniginde uzmanlagmis magazalar zinciri olarak gelismis tilke
pazarlarinda sik¢a goriilen bu modeli Teknosa Tiirkiye'de ilk uygulayan zincir
magazalardan biridir. Bilgisayar, kamera, oyunlar ve oyun konsollari, ev elektronigi gibi

bir¢ok cihaz ve aksesuar satiga sunulmaktadir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte tiiketici memnuniyeti odakli bir¢ok {iriin
piyasaya siiriilmektedir. Uretilen her iiriin direkt olarak fabrikadan halka satis
yapilamamaktadir. Bu noktada devreye tekno marketler girmektedir. Teknosa bu
sorumlulugu yiiklenen isletmelerden biridir. Teknosa kiiresel piyasa kosullarinda
rakipleriyle miicadele edip pastadan pay elde edebilmek i¢in birtakimpromosyonlarla
hem mevcut miisterilerine hitap etmekte hem de yeni miisteriler kazanma amaci

icerisindedir.

Gilinlimiizde tiiketicilerin satin alimlarini internet iizerinden yapmalar1 ve e-
ticaret hacminin 2018 yilinda %42 biiyiiyerek 59,9 milyar TL'ye ulagsmasi nedeniyle
bircok isletmenin dijitale olan yatirimlar1 Teknosa tarafindan da yapilmaktadir. Teknosa,
web sitesi lizerinden yaptig1r pazarlama kampanyasi kapsaminda miisterilerine dijital
promosyonlar sunarak hem hacmini artirmak hem de hedef kitlesini teknosa.com

iizerinden aligverise tesvik etmektedir.

5 Tekoss Kamparyol X |+ p——— —— — "o e T s
« C (¥ @& teknosa.com/ @ % @ :

Kampanyalar

TEKNOSA'larda Kampanya Kosullan
papara card'inla

100 TL ve tzeri

aligverisinde

10TL

iade!

- . =2

papara

Kampanya Gegerlilik Tarihi :

0710.2019 - 3112.2019

Sekil 16.Teknosa Papara Kampanyasi
Kaynak: (https://www.teknosa.com/kampanyalar/papara/papara-kampanyasi, Erigim Tarihi:22.09.2019)
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Teknosa "Papara" kampanyasi kapsaminda miisterilerine sundugu dijital
promosyonla Papara Card ile Teknosa.com ve tiim Teknosa magazalarinda tek seferde
100 TL ve iizeri yapilacak harcamaya 10TL iade etmektedir. Pazarlama stratejisi
kapsaminda kurgulanan kampanyaya gore; her hafta kazanilan odiiller, bir sonraki
haftanin ti¢iincii is giinii hesaplara otomatik yatirilacaktir. Kullanicilar kampanyadan her
ay maksimum bir kez faydalanabilir. Bir sonraki ay katilim hakk: tekrar kazanilir
(https://teknosa.com/kampanyalar/papara/papara-kampanyasi,  Erisim  Tarihi:22.09.
2019).

Tablo 12: Teknosa 2016, 2017 ve 2018 Yillar: Net Satislar

Net Satislar (Milyon TL)

. . 3.391 3.477 Teknosa, 2018 yilinda net
. satislarini 3.477 milyon TL’ye
I yiikseltmistir.

2016 2017 2018

Kaynak: (https://yatirimci.teknosa.com/Content/Files/tknfrat201801mtb.pdf,
Erisim:22.09.2019)

Tablo 13: Teknosa2016, 2017 ve 2018 Yillar1 Satis Alan1

Satis Alani (Bin m?)

123

110 108 Teknosa, 2018 yilinda
toplam 108 bin m? alan
lizerinde satis faaliyetlerini
stirddrmdistdir.

2016 2017 2018

Kaynak: (https://yatirimci.teknosa.com/Content/Files/tknfrat201801mtb.pdf,
Erigim:22.09.2019)
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Tablo 14:Teknosa 2016, 2017 ve 2018 YillariE-ticaret Satislar

E-Ticaret Satislari (Milyon TL)

204 -
187 Dijitallesmeye 6nem veren
148 Teknosa, e-ticaret satislarini
2018 yilinda 204 milyon TL’ye
r ylikseltmistir.

2016 2017 2018

Kaynak: (https://yatirimci.teknosa.com/Content/Files/tknfrat201801mtb.pdf,
Erisim:22.09.2019)

Tablo 15: Teknosa 2016, 2017 ve 2018 Finansal Gostergeler

Finansal Gostergeler (Milyon TL)

Net Satislar 3.074 3.391 3.477
Toplam Aktifler 762 727 760
Ozkaynaklar Toplami 62 -43 -103
FAVOK 38 173 158
Net Kar/(Zarar) -161 20 -65

Kaynak: (https://yatirimci.teknosa.com/Content/Files/tknfrat20180 1mtb.pdf, Erisim:22.09.2019)
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Tablo 16: Teknosa 2016, 2017 ve 2018 Operasyonel Gostergeler

Operasyonel Gostergeler 2016 2017 2018
Satis Alani (bin M2) 123 110 108
Magaza Sayisi 210 204 205
teknosa.com Satislari (Milyon TL) 148 187 204

Kaynak: (https://yatirimci.teknosa.com/Content/Files/tknfrat20180 1mtb.pdf, Erisim:22.09.2019)

Tablo 17:Teknosa 2016, 2017 ve 2018 Finansal Rasyonel

Finansal Rasyolar 2017 2018
Cari Oran (Do6nen Varliklar/Kisa Vadeli Yukumlalikler) 0,73 0,69
Likidite Orani(Dénen Varliklar-Stoklar / Kisa Vadeli YakumlulUkler) 0,18 0,12
Toplam Yiukimlilikler / Ozkaynaklar -17,76 -8,38
Toplam Yukumlulikler / Aktif Toplam 1,06 1,14

Kaynak: (https://yatirimci.teknosa.com/Content/Files/tknfrat20180 1mtb.pdf, Erisim:22.09.2019)

Teknosa 2018 Faaliyet Raporuna gore; 2018 yilint 3,5 milyar TL ciro ile
tamamlayan Teknosa, ¢evrimigi kanallar basta olmak iizere altyap1 ve miisterilere erisim
kanallarina yaklasik 40 milyon TL yatirim gergeklestirmistir. 2018 yilin1 3,5 milyar TL
ciro, 158 milyon FAVOK ve 65 milyon TL net zarar ile tamamlamstir. Ayrica
cevrimicikanallar olmak {izere altyapi ve miisterilere erisim kanallarma yaklasik 40
milyon TL yatirim gergeklestirmistir. teknosa.com satislar1 204 milyon TL’ye ulasarak,
cevrimici  satiglarm  magazacilik  cirosu  icindeki  payr %6  olmustur

(https://yatirimci.teknosa.com/Content/Files/tknfrat20180 1mtb.pdf, Erisim:22.09.2019).

Sonug olarak Teknosa Faaliyet Raporu incelendiginde 2016, 2017 ve 2018
yillarina aitFinansal Gostergeler, Operasyonel Gostergeler ve Finansal Rasyolar
incelendiginde net satiglarin, toplam aktiflerin artig gosterdigi goriilmektedir. Magaza

sayilarmin 2016 yilana gore artis gosterdigi goriiliirken, teknosa.com’da yapilan satiglar
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2018 yilinda 204 milyon TL olarak gerceklesmistir. Teknosa’nin miisterilerine sundugu

dijital promosyonlarla ve kampanyalarla gelirlerinde artiglar meydana gelmistir.
3.8. Web Teknolojisi Degisimine Pazarlamanin Uyumu

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte internet, bilgisayarlar, cep telefonlar1 ve
sosyal medya liretici ve tiiketicilerin davranig bigimlerini ciddi bir sekilde etkilemektedir.
Ureticiler rakiplerinden farklilasmak isterken miisteriler kendilerini 6zel hissetmek
istemektedir. Geleneksel pazarlama yontemleri teknolojinin gelisimine ayak uydurarak

yoluna devam etmektedir.

Pazarlama, yillar i¢inde Pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0, Pazarlama 3.0, Pazarlama
4.0 olarak adlandirilan bir¢ok asamadan ge¢cmis ve degisimler yasamistir. Bu boliimde

pazarlama alaninda yasanan iirlin ve hedef kitle arasindaki iligki ele alinacaktir.
3.8.1. Uriin Merkezli Pazarlama Anlayisi

Teknolojinin merkezinde endiistriyel makinelerin bulundugu dénemde, sanayi
devrimi sirasinda pazarlama, fabrikanm {iriinlerini, onlar1 alacak herkese satmakla
ilgiliydi (Kotler, 2010:16). Kitlesel bir pazara sunulmak iizere tasarlanan tiriinler oldukca
bait iiretilmekteydi. Bu donemde igletmelerin amaci, standartlastirmak ve biiyiik 6l¢ekte
iiretim yapmakti. Boylece iiretim maliyeti, dolayisiyla iiriiniin fiyat1 diisecek ve tiriinler
daha ¢ok sayida kisiye ulasabilecekti. Henry Ford'un Model T otomobili bu stratejiyi en
iyi sekilde 6zetliyordu: Her miisteri, istedigi renkte bir arabaya sahip olabilir, tabiki renk

siyah oldugu siirece. Iste bu, Pazarlama 1.0 yaklasimi ya da iiriin merkezli evreydi.

Teknolojik gelismelerin heniiz olmadigi, pazarlamanin baslangici olarak kabul
edilen bu donemde iiriin merkezli bir donem hakim olmustur. Bu donem igerisinde

iiretilen her tiirlii irlin ya da hizmet kolaylikla satilabilmektedir.

Pazarlama 1.0 kavrami Sanayi devriminin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmigtir.
Pazarlama 1.0'm hakim oldugu dénemin baglarinda, piyasada iiretim yapan firma sayisi
az olmakla birlikte bu firmalarin amaci diisiik maliyet ile yiiksek tiretim verimliligine

ulagsmaktir. Firmalar endiistriyel makineler kullanarak standartlagmis {iriinleri 6nemli
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Olciide iiretebilmektedir. Bu donem iiretim siirecinde, tiiketiciler firmalar ilizerinde

herhangi bir etkiye sahip olmamakla birlikte pasif olarak kabul edilmektedirler.

Uriin merkezli pazarlama anlayisida dénemin teknolojisi dijital pazarlama
faaliyetlerine yetersiz kaldig1 i¢in yap-sat diisiincesi ile geleneksel pazarlama yontemleri
ile iiriin ya da hizmetlerin satis1 gergeklesmektedir. Uretici ve tiiketici arasinda anlik
erisim ve etkilesim bulunmamaktadir. Ana pazarlama iletisim kanali geleneksel medya
olup miisteriler ile pazarlama iletisimi tek yonliidiir. Tiiketicilerin aktif konuma
ulasamadigi, miisterilerin tiiketicilerin isteklerine ve ihtiyaclarina yanit vermekten

yoksun, sadece tiiketicilere var olanlarla ilgili haberler aktaran bir yapiya sahiptir.

Isletmeler, tiiketici ya da hedef kitle odakli olmaktan ¢ok iiriiniin kendisine ve
genis kitlelerde kullannommin yayginlastirilmasina odaklanan bir pazarlama anlayisina
sahiptir. Bu donemde isletmeler, rekabet avantaji elde etmek igin yiiksek kaliteli tirtinler
iiretmeye baslamiglardir. Ayrica rekabet¢i piyasa ile miicadele edebilmek i¢in iirtinlerini
digerlerinden ayirt etmeye odaklanmislardir. Bu donemde, tiiketiciler pasiftir fakat
firmalar en azindan tiiketicilerin 6nemini anlayarak {iriin satiginda kalite ve yenilik¢iligin
yeterli olmadigim1 fark etmis, satis konseptinin Onemini anlamislardir. Markalar,

promosyonlar ve reklamlarla {iriin satmaya yonelik ¢alismalar yapmislardir.
3.8.2. Tiiketici Merkezli Pazarlama Anlayisi

Pazarlama 2.0'n merkezinde enformasyon teknoloji bulunmaktadir. Bu
donemde pazarlama artik kolay bir is degildir. Miisteriler bu donemde bilgi agisindan
oldukca donanimli ve benzer iiriinleri kolaylikla birbiriyle kiyaslama yapabilecek
durumdadirlar. Misteriler {iriin ya da hizmetlerin degerini belirleyecek konuma

gelmislerdir. Miisterilerin iirlin ya da hizmet tercihleri de birbirinden farklidir.

Pazarlama yoneticileri, pazar1 boliimlere ayirmak ve daha 6zgiil hedef pazar i¢in
diger iirlinlere gére daha farkli ve istiin bir {iriin gelistirmek zorundadw. "Miisteri
Kraldir" altin kurali bir¢ok isletme i¢in gecerli bir diisiincedir. Miisterilerin ihtiya¢ ve
talepleri karsilandigi i¢in daha iyi konumdadir. Tiiketiciler bu donemde {iriinlerin

sundugu farklibirgok 6zellik i¢inden ve ¢ok sayida kirasindan se¢im yapabilmektedir.
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Giinlimiiz pazarlamacilar1 hedef kitlenin kalbine ve aklina hitap edebiliyorlar (Kotler,

2010:16)

Kiiresellesme ve teknolojide yasanan hizli gelismeler, ekonomideki canliligi
arttirmis ve bireylerin sosyal ve is hayatina etki etmistir. Ekonomik sartlarin iyilesmesine
bagli olarak alim giiciiniin artmasi, kiiresellesmeyle tiiketicilerin satin alabilecekleri
iirlinlerin artisiin oldugu goriilmektedir. Kiiresel pazardaki benzer iiriinlerin cesitliligi
ve bilgiye olan erisimin kolay hale gelmesiyle tiiketiciler satin almaya karar1 vermeden
once iirlin ya da hizmetle ilgili bilgi sahibi olmak amaciyla arastirma yapmaktadir. Satin
alma giiciiniin bu déonemde artmasiyla birlikte tiiketiciler tiriinleri yalnizca fonksiyonel
anlamda fayda saglamak amaci ile degil ayn1 zamanda duygusal haz saglamak icin de
satin alim yapmistir. Bu durumda tireticiler mevcut miisterilerini korumak i¢in liret-sat
diisiincesini geride birakmak durumunda kalmislardir. Pazarlama stratejilerini tiiketici
merkezli olarak degistirerek miisteriyle etkin iletisim kurma yoniinde adimlar atigmustir.
Ayrica igletmeler miisterilerinin istek ve ihtiyaglarini 6grenmek i¢in pazarlama

arastirmalar1 yapmiglardir.

Pazarlama 1.0 ve Pazarlama 2.0 arasindaki en beligin fark iireticiler ve tiiketiciler
arasindaki iletisimdir. Isletmeler, pazarlama 2.0°da iiriin ya da hizmetleriyle ilgili iletisim
ve tanitim1 hem geleneksel medya hem de interneti araciligi ile yapmaktadir. Pazarlama
1.0 olarak tanimlanan bu siirecte, pazarlamanin odak noktasindaiiriin yer almaktadir.
Tiketim cesitliligininkisitli olmasindan dolayr miisteri, pazarlamanin odaginda yer
almamaktaydi. Pazarlama 2.0’da ise markalar, pazarlamanin merkezinde tiiketiciyi
koyarak onlarin kalbine ve aklina hitap etmektedir. Web 2.0 teknolojisinin bu donemde
yaygin olarak kullanilmasiyla tiiketiciler isletmeler ile kolaylik iletisim kurabilir hale
gelmigtir. Uriinlerin farklilagmas1 ve miisterilerin isteklerine uygun iiriin ya da

hizmetlerin ortaya ¢ikisi bu donemde gerceklesmistir.

Web 2.0 teknolojisiyle gelisen tiiketici odakli pazarlama anlayisiyla
miisterilerpasif durumundan uzaklasmustir. Ureten ve icerige dahil olan, aktif bir konuma
geemistir. Bu donemde tiiketicilerin yorumlari, diislinceleri, satin alma faaliyetleri ve geri
bildirimleri tamamiyla iiriin ya da hizmetin degerini olusturmaktadir. Tiiketiciler internet

sayesinde bircok markaya kolayca ulasabilmis ve internet lizerinden alacag tiriinle ilgili
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kiyaslamalar yapabilmistir. Bu teknoloji ile miisteriler ve iireticilerin arasindaki iletigim
hiz kazanmis, Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya platformlarinda yapilan
yorumlar ile iletigim artmustir. Tiiketicilerin penceresinden bakildiginda Web 2.0 kavrami

sosyal medyanin ortaya ¢ikistyla anlam ve dnem kazanmustir.
3.8.3.Insan ve Deger Merkezli Pazarlama Anlayisi

Pazarlama 3.0 doneminde deger merkezli pazarlama anlayis1 hakim olmustur.
Degere dayali pazarlama ¢aginin dogusu bu donemde olmustur ve insanlar sadece tiiketici
olarak goriilmemistir. Pazarlamacilar tiiketicilere artik akli, kalbi ve ruhu olan insanlar
olarak yaklagmaktadir. Tiiketiciler, giin gectik¢e kiiresel hale gelen diinyayr daha

yasanilabilir bir yer kilmakla ilgili endiselerine ¢6ziim aramaktadir.

Pazarlama 3.0, tiiketici yonelimli olan Pazarlama 2.0 gibi tiiketici tatminini
hedeflemektedir. Pazarlama 3.0 anlayisini benimseyen ve uygulayan isletmemelerin daha
biiyiikvizyon ve misyon bulunmaktadir. Bu isletmeler toplumsal sorunlarla ilgili olarak
¢Ozlim Onerileri sunmak istemektedir. Pazarlama kavramini insan 6zlemleri, degerleri ve
ruhu diizeyine ¢ikaran Pazarlama 3.0, tiiketicilerin diger ihtiya¢ ve umutlarinin kesinlikle
ihmal edilmemesi gereken biitlinsel bireyler olduguna inanir. Bu sebeple, Pazarlama 3.0

duygusal pazarlamayi, insan ruhu pazarlamasi ile tamamlamaktadir (Kotler, 2010:16).

Pazarlama 3.0 doneminde tiiketiciler, miisterilere daha insani ve onlar1 deger
veren bir yaklasimla pazarlama faaliyetlerini yiiriitmektedirler. Uriin ve hizmetler bu
donemde tiiketicilerin isteklerine uygun ve daha kisisellestirilmis bir sekilde
pazarlanmaktadir. Bu ddnemde kisiye dzel pazarlama strateji belirlenmektedir. Isletmeler
insanlar1 bu donemde yalnizca tiiketici goziiyle gormemekte ve onlar1 tiim yonleriyle ele
alarak buna uygun stratejiler gelistirmektedirler. Kiiresel rekabet ortaminin hiz kazanmis
oldugu bu donemde pazarlamada daha dikkatli yollar izlenmekte ve yapay zeka

teknolojisi devreye girmistir.

Pazarlama 2.0 doneminde oldugu gibi Pazarlama 3.0’da hedef tiiketici tatmini
iizerinedir. Ancak bu donemdeki en belirgin 6zellik miisteri iletisiminde yapay zekanin

devreye girmis olmasidir. Pazarlama 3.0’ da sirketler asagidaki ti¢ dnemli noktaya dikkat

84



etmektedirler (https://www.brandingturkiye.com/pazarlamanin-evrimi-ve-dijital-
pazarlama/, Erisim Tarihi:15.20.2019):

+ Insanlarin degerleri, 6zlemleri ya da ruhuyla ilgilenmektedir.
* Toplumsal sorunlar ile ilgili ¢éztimler {iretiyor.

* Yapay zeka teknolojisini kullaniyorlar.

Pazarlama 3.0, tiiketiciyi zihin, kalp ve ruha sahip bir insan olarak ele
almaktadir. Ayrica bu donemde, isletmelerin diinyay1 sosyal sorumluluk projeleriyle daha
iyi bir yer haline getirerek tiiketicilerin ruhuna dokunabilecegi diisiincesi hakimdir.
Firmalar, tiiketicilerin ruhuna hitap edebilmek i¢in deger yaratmalidir. Sanayilesme ve
kiiresellesmenin yogun olarak yasanmasinin sonucu olarak ortaya ¢ikan cevresel ve

sosyal faktorler, sosyal konular agisindan miisterileri duyarl hale getirmistir.

Web 3.0, kullanicilarin arama motorlar1 tizerinden yaptiklari aramalarin veri
tabanindatoplanmasina olanak saglamaktadir. Boylece tiiketicilerin arama yaparken en
cok kullandiklar1 anahtar kelimelerle tercihleri, zevkleri, meraklar1 kolayca analiz
edilebilmektedir. Isletmeler, elde ettikleri sonuglar dogrultusunda pazarlama stratejilerine
yon vermektedirler. Bu sayede markalar i¢in hedef kitleye ulagmak ve onlarla iletisime
gecmek daha kolay bir hale gelmis durumdadir. Isletmeler Pazarlama 3.0 déneminde
diinyay1 daha 1iyi bir yere getirmeyi hedeflemektedirler ve akla, kalbe ve ruha hitap sahip
biitlinsel insan olarak pazar1 gérmektedir. Bireyleri yalnizca tiiketici olarak gormek
yerine, onlara akli, kalbi ve ruhu olan bireyler olarak yaklasmaktadir. Tiiketiciler, tercih
ettikleri liriin ya da hizmetlerde yalnizca islevsel ya da duygusal haz aramamaktadir. Bu
donemi ortaya cikaran biliylikk kuvvet yeni dalga teknolojidir. Diisiik maliyetli
bilgisayarlar ve internet, mobil telefonlar sosyal medyanin gelisim gdstermesi yeni dalga
teknolojisini giiclendirmistir. Pazarlama 1.0, 2.0 ve 3.0’ farklilasan 6zelliklerini tabloda

belirtilmistir (Kotler, 2010:17).
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Tablo 18: Pazarlama 1.0, 2.0 ve 3.0 Ozellikleri

Uriin Merkezli Pazarlama
1.0

Tiiketici Yonelimi
Pazarlama 2.0

Tiiketici ve Degere Dayah
Pazarlama 3.0

Hedef

Uriiniin satilmas1

Tiketicilerin memnun
edilmesi ve sadik miisteri
haline getirilmesi

Diinyay1 ve iretilen iiriin ya da
hizmetleri daha iyi hale
getirmek

Destekleyen Kuvvetler

Sanayi Devrimi

Enformasyon Teknolojisi

Yeni Dalga Teknoloji,
Kiiresellesme, Yaratici
Tiiketici

Sirketlerin Pazarlama
Anlayisi

Maddi ihtiyag ve alict

Akl ve duygu sahibi tiiketici

Akla, kalbe ve ruha sahip
insanlar

Pazarlama Kavram

Uriinleri gelistirme

Farklilagma

Degerler

Pazarlama ilkeleri

Uriinlere dayali

Sirketi ve uriinii
konumlandirma

Sirket misyonu, vizyonu ve
degerleri

Degerler

Islevsel

Islevsel ve Duygusal

Islevsel, Duygusal ve Manevi

Etkilesim ve Tiiketici

Markalardan tiiketiciye tek
yonlii iletisim

Markalar ve miisteriler
arasinda ya da miisteri-
miisteri arasinda bire bir iligki

Coktan ¢oka is birligi

Kaynak: (Kotler, Pazarlama 3.0, 2010)

3.8.4.Hikaye Merkezli Pazarlama Anlayisi

Pazarlama 4.0, sirketlerle miisteriler arasindaki c¢evrimi¢i ve c¢evrimdisi

etkilesimleri birlestiren bir pazarlama yaklasimidir. Dijital ekonomide, tek basina dijital

yaklasim yeterli degildir. Aslinda cevrimigi etkilesimin gittikge daha agir bastigi bir

diinyada ¢evrimdisibir dokunus gii¢lii bir fark yaratir. Pazarlama 4.0 stil ile 6zii de

harmanlamaktadir. Hizli teknolojik trendler nedeniyle markalarin daha esnek ve uyumlu

davranmast bir zorunluluk olsa da markalarin gercek karakterleri her zamankinden daha

onemli. Gittik¢e seffaflagan diinyada, sahicilik en degerli varlik. Pazarlama verimliligini

artirmak amaciyla makineden makineye baglanabilirlik imkanlarindan yararlanan

Pazarlama 4.0 bir yandan da miisteri katilimini artirmak amaciyla insandan insana

baglanabilirlik olanaklarindan yararlanmaktadir.
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Pazarlama 4.0'in temelinde, miisterilerin katilim ve savunuculugunu kazanmak
icin geleneksel ve dijital pazarlamanim rollerini benimsemektir. Pazarlama 4.0, sirketler
ile misteriler arasindaki c¢evrimici ve ¢evrimdisi etkilesimi birlestiren, marka
gelistirmede stil ile 6zii harmanlayan ve en sonunda miisteri katilimimni arttirmak igin
makineden makineye baglantiy1 insandan insana bir dokunusla tamamlayan bir pazarlama
yaklagimidir. Pazarlama uzmanlarinin, pazarlamanin kilit kavramlarin1 yeniden
tanimlayan dijital ekonomiye ge¢isine yardimci olur. Pazarlama 4.0'da dijital pazarlama
ve geleneksel pazarlamanin bir arada var olmasi gerekir ve nihai amag¢ miisterilerin

savunuculugu kazanmaktir.

Pazarlama 4.0'da miisteriye deneyim yasatma anlayis1 ortaya cikmustir.
Siradanlagan ve tek tip haline gelen {iriin ya da hizmetlerin tiiketici tarafinda farkl olarak
algilanmast saglamak amaciyla deneyimsel pazarlama anlayisini dogurmustur.
Tiiketiciye iiriin ya da hizmetle ilgili vazgecemeyecegi deneyimler sunularak miisterilerin
diisiincelerini 6grenmek amaglanmaktadir. Markalar, deneyimsel pazarlamada aslinda
ilgi gérmeyen ve gegilecek olan iirlin ya da hizmete heyecan ve eglence katmayi
amaclamaktadir. Boylelikle tiiketicilerin satin alma endiselerinin asilmasi ve tiiketicilerle

marka arasindakisisel bir hikayeolusturulmasi miimkiin olmaktadir.

Deneyim pazarlamasi ile tiiketicilere tiim mecralardan ulagsan ve onlara dokunan
bir pazarlama stratejisi izleyen markalarin gergeklestirdigi pazarlama 6rnekleri bazilari
sunlardir (https://www.campaigntr.com/basarili-deneyim-pazarlamasi-ornekleri/,
Erisim:13.12.2019):

Reebok — Z Pump Fashion-Z Pump 2.0: Reebok yeni serisi Z PumpFusion’in
tanitim1 icin sinemaya film izlemeye gelmis habersiz izleyicilerden yararlandu.
Oldukgailging bir temas1 olan kampanyada film izleyen insanlar goriintiiniin donmasi
iizerine saskinlik yasadi. Daha sonra salonda oturan insanlarin iizerine 1s1klar yansitilarak
rastgele seyirciler segildi ve sahneye gelerek Reebok’un yeni ayakkabilarini giymeleri ve
kosu bandini kullanmalar1 istendi. Sec¢ilmis kisiler kosu bandinda eforsarfedip enerji
iretince filmin devam etmesini sagladilar. Bir sinemasever yoruldugu zaman yerine
salondan bagka biri gegti ve enerji liretimi durdurulmadi. Kampanyanin yaratici siirecini

ise Innored Kore yiiriittii.
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Marka, insanlar1 harekete gecirmeyi hedefleyen stratejisine uygun olarak bu
sefer de Isveg’te bir outdoor kampanyasi hazirladi. Stockholm’de caddeye kosma hizini
Olgebilen bir mekanizma yerlestirilerek kosan kisilerin hizlar1 6lgiildii. Buna gore
Ol¢timlerde en hizli kosan kisiler hemen orada bulunan kiosklardan yeni ayakkabilarini

almaya hak kazandilar. Kampanyanin reklam ajansi ise Animal oldu.

Dali Miizesi — Dreams of Dali: Good by Silverstein&Partners reklam ajanst,
Florida’daki Dali Miizesi’'nin yeni sergisi “Disney andDali: Architects of the
Imagination”da Oculus DK2 cihazini kullanarak 3 boyutlu bir tur hazirladi. “Dreams of
Dali” ismini tagiyan 360 derecelik sanal gergeklik (VR) deneyimi, kullanicilar1 adeta
tablonun i¢cine koyuyor ve heykelleri tiim acilardan goérebilmesini sagliyor. Dali
hayranlarmin bu habere ¢ok sevinecegini tahmin etmek zor degil. Florida’da
yasamayanlar ise iiziilmesin. Ciinkii ajans ayrica, Google Cardboard’daki sanal gerceklik
cihazini, interneti ya da mobil bir cihazi kullanarak ekran basindan ayni 360 derecelik

sanal gerceklik hissini yasamay1 sagliyor.

Hyundai — Ultimate Date: Hyundai, hibrit modeli Ioniq’in reklam kampanyas1
icin, Tinder ile is birligi yaparak Kanadalilarm katilabilecegi bir yarigma hazirladi.
Yarigmada “Kanada’nin ilk bekar1” unvanl Jasmine Lorimer, hem hayallerindeki arabay1
hem de ruh esini bulmay1 denedi. Projede yarigmacilar 6nce Tinder iizerinden Hyundai
sponsorlu profillere tiklayip randevulasmaya basladi. Sonra ise yarismayi kazanan 6

sansli ¢ift, Hyundai loniq’le romantik bir randevuya ¢ikt1.

Sonu¢ olarak sma dis1 fikirlerin hayata gecirilerek miisterilerin bizzat
pazarlamanin bir par¢as1 olmas1 deneyimsel pazarlama olarak tanimlanabilir. Isletmelerin
miisterilerle birebir iletisim kurmas1 ve onlara iiriin ya da hizmetleri deneyimleme imkani

vermesi miisteriler tarafindan daha dikkat ¢ekici olmaktadir.
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4. DIJITAL PROMOSYONUN TUKETICI SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKIiSI UZERINE BiR ARASTIRMA

Dijital promosyon uygulamlarmin tiiketici davraniglarina etkisinin incelendigi
bu bdliimiinde arastirmanin amaci, 6nemi, kapsami, metodolojisi, arastirmaya yonelik

istatistiki bulgular ve arastirmanin sonucu yer almaktadir.
4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Ditital promosyon, online mecralarda firmalarin satisa 6zendirme ya da satis
gelistirme amaciyla kuponlar, indirimli fiyat ve avantajli paketler gibi enstlirimanlar
kullanarak gerceklestirdikleri tutundurma faaliyetleridir. Giinlimiizde online satis
mecralarindaki artisla birlikte tiiketicinin bu mecralardan aligverislerindede artis
meydana gelmistir. Bu durum firmalarin triinleri ile ilgili tutundurma faaliyetlerinde
dijital promosyonlar1 kullanmasi1 gerekliligini dogurmustur. Dijital promosyon ile
hedeflenen rekabet ortaminda diger rakiplerden farklilasarak, tiiketiciyi memnun etmek
ve marka baglilig1 olusturmaktir. Tiiketicilerin firmalarin uyguladiklari promosyanlar ile
iriin ve markaya olan bagliliklar1 gelismeye baslamaktadir (Guizani, Valette, & Merunka,
2011:24). Promosyon uygulamalari ile tiiketiciye avantajli paketler, kuponlar veya fiyat
indirimleri gibi sunulan firsatlar tiiketicileri satin almaya tesvik eder. 2002 yilinda
Ingiltere’de yapilan bir baska arastimaya gore (Shi, Cheung ve Prendergast, 2005:467)
promosyonlarda uygulanan fiyat indirimlerinin tiiketiciyi etkileyerek aslinda ihtiyaci
olmasa dahi planlanandan daha fazla alisveris yaptigmni ortaya ¢ikarmustir. Ulkemizde
2012 yilinda yapilan bir baska arastirmada (Gilbert ve Jackaria, 2002:315) ise promosyon
uygulamalar1 sayesinde yeni tiiketici kazaniminin arttig1 goriilmiistiir. Bu arasgtirmada 6ne
¢ikan bir diger husus ise (Kogak, 2012:32) tiiketicilerin promosyonlari, isletmelere fayda
sagladig1 kadar kendileri i¢inde fayda saglayan kazanilmig bir 6diil gibi gormeleri ve

kendilerini iyi hissettikleri belirtmeleridir.

Pazarlama literatiiriinde tiiketicilerin farkli pazarlama stratejilerine maruz
kalmalarma ragmen aldig1 markayr almaya devam etmesi olarak tanimlanan marka

sadakati ile isletmelerin bas edebilmesi farkli pazarlama stratejiler gelistirmesine baglidir.
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Isletmeler bu amagcla promosyonlari, potensiyel tiiketicileri kazanmak igin kullanabilir

(Chaudhuri ve Holbrook, 2001:381).

Bu aragtirmanin amaci pazarlama siirecinde dijital promosyonun satin alma
davranigina etkisinin belirlenmesi {izerinedir. Literatiirde dijital promosyon ve dijital
promosyonun tiirketici davranisina etkisine yonelik ¢aligmalar smirlidir. Bu amag

baglaminda caligmanin alt amaclar1 asagidaki gibi belirtilmistir:

» Tiiketicilerin, dijital promosyondan faydalanma amaci1 demografik
bulgulara gore farklilik gosterir.

 Tiiketicilerin, dijital promosyon tercihleri demografik bulgulara gore
farklilik gosterir.

» Tiiketicilerin, dijital promosyonlara olan olumlu/olumsuz algisi
demografik bulgulara gore farklilik gosterir.

 Tiiketicilerin, dijital promosyonlara katilimi demografik bulgulara gére
farklilik gosterir.

» Tiiketicilerin, marka sadakat algis1 demografik bulgulara gore farklilik

gostertir.

4.2. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Calismanin genel evreni Tiirkiye’deki tiim internet kullanicilar1 olusturmaktadir.
Calisma evrenini ise sosyal medya mecralarinda duyurulan ankete cevap veren

katilimcilar olusturmaktadir.
4.3. VERI TOPLAMA ARACLARININ HAZIRLANMASI

Anket gelistirme siirecinde alanda yapilmis ¢alismalar incelenmis ve konu ile
ilgili literatiir taramas1 yapilmistir. Arastirmada, Pierre Chandon, Brian Wansink, &
Gilles Laurent'in Journal of Marketing'de yayimlanan caligmasindan faydalanilarak
arastirmaci tarafindan gelistirilen anket formu kullanilmistir (Chandon, Wansink, &
Laurent, 2000:65-81). Incelemeler dogrultusunda dlgme aracinin taslagi hazirlanmis ve
hazirlanan taslak 2019 Ekim ayinda 45 soru ile 100 kisiye uygulanmistir. Uygulamadan

alinan veriler tizerinde yapilan analizler sonucunda 6lgme aracinin soru sayisi 38 olarak
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belirlenmistir. Katilimeilara 5 soru ile demografik bilgiler, 3 soru ile internet kullanim

orant, 5“1i likert kullanilarak dijital promosyonla ilgili de 30 soru sorulmustur.

Arastirmada amaclanan hedefe ulasmak icin http://anket.marmara.edu.tr

adresinden katilimcilarin ulasilabilecegi cevrimici anket formu hazirlanmistir.

Aragtirma i¢in Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya mecralarindan anket
katilim daveti duyurusu yapilmistir. Katilimcilar yapilan duyuruda belirtilen web
iizerinden cevrimigi erigebilecekleri ankete katilmislar, toplamda 664 anket verisi

toplanmustir.

Anketlere verilen cevaplarm ac¢iklamalara uygun olarak verilip verilmedigi tek
tek kontrol edilip, cevapsiz birakilmis veya yanlis doldurulmus anketler degerlendirme

dis1 birakilmastir.
4.4. VERILERIN COZUMLENMESi VE YORUMU

Ankete katilanlar tafindan doldurulan veri toplama aracindaki veriler ¢evrim igi
anket siteminden almarak SPSS (Statistical Packages for Social Sciences) paket
programina aktarilmistir. Programa aktarilan veriler uygun sekilde kodlanarak analize
hazir hale getirilmistir. Kodlamanin ardindan program yardimiyla bulunan faktorler ve
faktorlerin belirlenmesinde kullanilan sorular tutarlilik analizlerine tabi tutulmus ve bu
test sonucu c¢ok ayristirict bir performans ortaya koyamayan sorular analizlerden
cikarilmustir. Verilerin ¢oziimlenmesinde betimsel istatistiklerden; frekans, yiizde,
aritmetik ortalama, standart sapma vs. uygulanmistir. Benzer sekilde demografik
bilgilerin tanimsal istatistik analizleri yapilmis ve kolay izlenebilmesi i¢in ayn1 zamanda

grafik olarak da sunulmustur.

Ankete katilan bireylerin faktorlere iliskin goriislerinin demografik bilgilere
gore degisme durumlarmimn belirlenmesi amaciyla fark analizinden yaralanilmistir.

Gruplar arasinda farkliligin oldugu durumlarda ise (p>.05) Scheffe metodu kullanilmustir.
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4.5. ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRME

Cevrimigi anket platformu olan Marmara Universitesi Anket Sistemi iizerinden
rasgele drneklem yontemiyle hedef kitleye uygulanmistir. Tiirkiye’nin her bolgesinden
katilimcmin oldugu ankette, 2019 yili1 Kasim ve Aralik ay1 igerinde veri toplanmustir. Bu
iki aylik siire zarfinda toplanan veriler siirekli gozden gegcirilerek, eksik veri girisi olan
katilimcilar analizden ¢ikarilmis ve analizler 446 kisinin verdigi cevaplar iizerinden

yapilmistir.
4.5.1. Demografik Degiskenlere Ait Bulgular

Gelistirilen anket kapsaminda katilimcilardan cinsiyet, yas, egitim durumu,
medeni durum, gelir diizeyine dair veri toplanmuistir. Ayrica katilimcilara internet
kullanim stiresi, internetten yapilan aligveris oran1 ve cazip gelen dijital promosyon tiirleri

sorulmus ve cevaplar analiz edilmistir.
4.5.1.1. Cinsiyet Kriterine Gore Dagilim

Ankete katilan 446 kisiden %43,72°s1 (195) kadin, %56,28’s1 (251) erkektir.

Katilimcilarin cinsiyet durumu Tablo 19°da gosterilmektedir.

Tablo 19: Cinsiyet Dagilim Tablosu

Say Yiizde Toplam Oran
Kadm 195 43,72 43,72
Erkek 251 56,28 100,0
Toplam 446 100,0
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CINSIYET DAGILIMI

Kadin
m Erkek

Sekil 17: Cinsiyet Dagilim Grafigi

4.5.1.2. Yas Kriterine Gore Dagilim

Katilimcilarin yas gruplarina bakildiginda X, Y ve Z kusagi yas araliklar1 dikkate
alinirsa, 446 katilimeinm %9,87°s1 (44) Z kusaginda (20 yas ve alt1), %80,72°s1 (360) Y
kusagmda (21-40 yasinda) ve %9,42°si (42) X kusaginda (41 yas ve {istli) yer aldig

goriilmektedir. Katilimcilarin yas gruplarina gore dagilimi Tablo 20°de gosterilmistir.

Tablo 20: Yas Kriterine Gore Dagilim Tablosu

Yas Skalasi Kisi Sayisi Oran Toplam Oran
20 ve alti (Z kugag) 44 9,87 9,87
21 — 40 (Y kusagr) 360 80,72 90,58
41 ve stii (X kusag)) 42 9,42 100
Toplam 446 100
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YASA GORE DAGILIM
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m 20 ve alt1 (Z kusagi)
2140 (Y kusag)
m 41 ve tistli (X kusagi)

Sekil 18: Yas Kriterine Gore Dagilim Grafigi

4.5.1.3. Medeni Hal Kriterine Gore Dagilim

Ankete katilan 446 kisiden %47,53’i (212) bekar, %52,47°s1 (234) erkektir.

Katilimcilarin medeni durumu Tablo 21°de gosterilmektedir.

Tablo 21: Medeni Durum Dagilim Tablosu

Say Yiizde Toplam Oran
Bekar 212 47,53 47,53
Evli 234 52,47 100,0
Toplam 446 100,0
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MEDENIi DURUMA GORE DAGILIM

m Bekar

mEvli

Sekil 19: Medeni Durum Dagilim Grafigi

4.5.1.4. Egitim Durumu Kriterine Gore Dagilim

Ankete katilan 446 kisinin %2,47’s1 (11) ilkdgretim, %20,85’1 (93) lise.
%61,43°4 (274) tniversite, %12,56’s1 (56) yiiksek lisans, %2,69’u (12) doktora
programindan mezundur. Katilimcilarin egitim durumu dagilimi Tablo 22’de

gosterilmektedir.

Tablo 22: Egitim Durumu Dagilim Tablosu

Say Yiizde Toplam Oran
[kogretim 11 2.47 2.47
Lise 93 20.85 23.32
Universite 274 61.43 84.75
Yiiksek Lisans 56 12.56 97.31
Doktora 12 2.69 100.00
Toplam 446 100.0
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EGITiM DURUMUNA GORE DAGILIM
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Sekil 20: Egitim Durumu Dagilim Grafigi

4.5.1.5. Gelir Diizeyi Kriterine Gore Dagilim

Ankete katilan 446 kisinin gelir diizeyine bakildiginda %19.73 (88) oran ile 0-
2000 TL; %34.98 (156) oran ile 2001 - 4000 TL; %21.08 (94) oran ile 4001 - 6000 TL;
%10.99 (49) oran ile 600-8000 TL; %13.23 (59) oran ile 8001 ve iistii gelire sahiptir.
Ankete katilim saglayanlarin gelir diizeyi dagilimi Tablo 23’de gosterilmektedir.

Tablo 23:Gelir Diizeyi DagihmTablosu

Say Yiizde Toplam Oran
0-2000 88 19.73 19.73
2001-4000 156 34.98 54.71
4001-6000 94 21.08 75.78
6001-8000 49 10.99 86.77
8001 ve iistii 59 13.23 100
Toplam 446 100
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GELIR DUZEYINE GORE DAGILIM (TL)
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Sekil 21: Gelir Durumu Dagilim Grafigi

4.5.1.6. Giinliik Ortalama Internet Kullamimina Gére Dagilim

Ankete katilan 446 kisinin %80,04°1 (357) 1-5 saat, %17,04i (76) 6-10 saat,
%2,91°1 (13) 11 saat ve lstii siire giinliik internet kullanmaktadir. Katilimcilarin giinliik

internet kullanim siire dagilimi Tablo 24°de gosterilmektedir.

Tablo 24: Giinliik Ortalama internet Kullanim Siiresi Dagilim Tablosu

Siire Kisi Sayisi Oran Toplam Oran
1-5 Saat 357 80,04 80,04
6-10 Saat 76 17,04 97,09
11 saat ve usti 13 2,91 100
Toplam 446 100

97



INTERNET KULLANIM SURESINE GORE
DAGILIM

m 1-5 Saat
m 6-10 Saat

m 11 saat ve tsti

Sekil 22: Giinliik Ortalama internet Kullamim Siiresi Dagihm Grafigi

4.5.2. Demografik Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilanlarm cinsiyet dagilimina bakildiginda birbirine yakin
degerler oldugu goriilmektedir.

Ankete katilimcilarmin - %81’ini (360 kisi) Y kusagi (21-40 yas)
olugturmaktadir. Y kusaginin teknolojinin icinde dogup, gelismesi ve giindelik yasamin
internetle sarmalanmasiyla; bu kusagin online mecralar1 kullanma siklig1 artmaktadir.
Anketin online ortamlarda dagitima sunulmasi bu kisilerin ankete katilimlarinin daha

fazla olmasina neden olmustur.

Katilimcilarin  medeni durumlari incelendiginde ¢ogunlugun (%50,8) evli
oldugu goriilmektedir. Genel olarak teknolojiyle ilgili kullanim aragtirmalari
incelendiginde evlilerde teknoloji kullanimmin ve aligkanliklarin daha yaygin oldugu

goriilmektedir.

Egitim durumlar1 incelendiginde katilimcilarmm ¢ogunlukla (%61.4) tiniversite
mezunu oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin egitim durumlar1 genel anlamda
degerlendirildiginde cesitlilik gostermekle birlikte katilimeilarin  ¢ogunlugunun Y
kusaginda yer almasi (21-40 yas) lisans ve lise egitim durumunun (son mezun olunan)

fazla ¢ikmasina neden olmustur.
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Arastirmaya katilanlarin ekonomik durumlarina bakildiginda ¢ogunlugun (%35)

2001-4000 TL araliginda gelire sahip kisilerden olustugu goriillmektedir.

Giinlik internet kullanim siiresi incelendiginde ise katilimeilarin biiyiik

cogunlugunun (%80) 1-5 saat araliginda interneti kullandiklar1 goriilmektedir.
4.5.3. Faktor ve Giivenirlik Analizleri

Faktor analizi kendi igerisinde agimlayici (exploratory) faktor analizi ve
dogrulayici (confirmatory) faktor analizi olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Bu ¢alismada
acimlayict faktor analizinden yararlanilmistir. Bu asamada, tiiketicilerin satin alma
davranigina dijital sponsorluk uygulamalarinin etkisini belirlemek amaciyla gelistirilen
anketin faktor yiiklerinin belirlenmesi, faktor yapisinin ortaya ¢ikarilmasi ve gegerliligin

saglamasi amaglanmistir.

Faktor analizi, degiskenler arasindaki karsilikli olan iligkileri inceler,
degiskenlerin daha anlamli ve baglantili bir sekilde sunulmasini saglar. Degisken gruplari
arasindaki iliskilerin altinda yatan birlikteligin ortak oriintiilerinin hangi faktorler i¢inde
tamimlanacagi iligkileri basit anlamda ortaya koyar. Diger bir ifadeyle analiz veri
grubunda yer alan degiskenler arasindaki iliskilerin altinda yatan ortak o6zellikleri
kurmaya ¢alisir. Ayrica faktor analizi analiz boyutlarini indirgeme ve bagimlilik yapisini
yok etme yontemi olarak da tamimlanir. Faktor analizinde ilk asama goézlenen degisken
degerleri arasinda korelasyonlarin hesaplanarak orijinal degiskenlerin bir korelasyon

matrisi haline getirilmesidir (Bayram, 2015:200).

Dijital promosyon anketinin gelistirilmesi asamasinda veriler degerlendirilirken
sosyal bilim uygulamalarinda en yaygin olarak kullanilan ve dik dondiirme yontemleri
arasida yer alan Varimax teknigi kullanmig ve dondiiriilmiis faktor matrisleriyle verilerin
en saghkli sekilde dagilmast amaglanmistir. Varimax’in tercih edilmesiyle faktor yiik
degerleri ve ilgili ifadelerin yer aldig: faktorler ortaya ¢ikmistir. 30 maddelik dijital
promosyon dlgeginin ilk belirlenenden daha fazla faktore yayilmast ve bazi ifadelerin
anlamsiz faktor degerleri altma toplanmasi nedeniyle nihai olarak ifadelerin 24’e

indirilmesi kararlastiriimstir.
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Sekil 23. Yamag Birikinti Grafigi

Dikey eksende 6z degerlerin ve yatay eksende faktorlerin yer aldigi Scree
Plot’da ivmeli diistislerin yasandigi araliklar optimal faktor sayisini gostermektedir. Bu
baglamda, grafikte yer alan yatay cizgiler faktorlerin sahip oldugu ek varyanslarin
birbirine yakm oldugunu gostermektedir. Bu sebeple grafikte egimin kaybolmaya
basladig1 noktalardan birinde faktor sayisina karar verilmelidir. Nihai olarak faktor

sayisinin 5’e sabitlenmesine karar verilmistir.

Asagidaki tabloda yer alan agiklanan toplam varyans (total vaariance explained)
tablosu incelendiginde 6z degeri 1,500°den biyik 5 faktoriin ortaya ¢iktigi
gorilmektedir. Gegerlilik ve giivenilirlik ¢alismalarindan sonra, ortaya 24 ifadeden

2

olusan ve “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum” ve
“Kesinlikle Katiliyorum” secenekleriyle derecelendirilen 5°li likert tipindeki dijital
promosyon anketi, 5 faktorli bir yap1 sergilemis olup, tiim faktérler toplam varyansin
%64’unu agiklamaktadir. Bu oran, sosyal bilimler aragtirmalarinda yiiksek bir deger

olarak kabul edilmektedir (Tablo-25):
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Tablo 25: Faktor Yiik Degerleri Tablosu

Baslangi¢ Ozdegerler Dondiiriillmiis Yiik Degerleri
Faktor v v
Topam | Vst | KR optar | Visest | Kt
0 0
1 7,779 32,414 32,414 3,948 16,449 16,449
2 3,126 13,026 45,440 3,859 16,080 32,529
3 1,508 6,285 51,725 2,607 10,861 43,390
4 1,253 5,220 56,945 2,593 10,806 54,196
5 1,120 4,667 61,612 1,780 7,416 61,612

Nihai 6l¢ek tizerinden yapilan analizler sonucu faktor yiik degerleri tablosu
incelendiginde 6zdegeri 3,948 olan birinci faktoriin agikladigi varyans orani %16,449,
0zdegeri 3,859 olan ikinci faktoriin agikladig1 varyans oran1 %16,080, 6zdegeri 2,607
olan tiglincii faktoriin agikladigi varyans orant %10,861, 6zdegeri 2,593 olan dordiincii
faktoriin agikladigr varyans orani %10,806, 6zdegeri 1,780 olan besinci faktoriin

acikladigi varyans orani %7,416’d1r.

Faktor analizinde varyans orani ne kadar yiiksek olursa 6lgegin faktor yapisi bir
o kadar givenilirdir. Ancak sosyal bilimlere yonelik gergeklestirilen arastirmalarda ¢ok
yiiksek varyans oranlarinin gériilmesi pek olasi degildir. Hangi ifadelerin hangi faktorler

altinda dagildigini gosteren dondiiriilmiis matriks tablolar1 ise su sekildedir:

Tablo 26: Faktor 1 ve Madde Dagihmlari

Madde Faktor 1

Dijital promosyonlar tiiketicilere yarar saglamak i¢in yapilir. 0,709

Dijital promosyon uygulanan bir markayi her zaman kullandigim bir

markaya tercih ederim. 0,689
Fayda

Dijital promosyonlar daha 6nce hi¢ denemedigim bir {iriinii satin alma 0684

firsat1 sunar. '

Dijital promosyonlar1 biitgemi rahatlatan uygulamalar olarak goriirim. 0,664

Dijital promosyonlardan yararlandigimda kendimi iyi hisseder, 0633

yararlanmadigimda bir firsati kagirdigimi diistinerek rahatsiz olurum.
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Dijital promosyonlar {iriin satin alirken karar vermemi kolaylastirir. 0,611
Dijital promosyonlar, ihtiyag duydugum iiriinii hatirlatarak neyi ne kadar 0590
alacagim konusunda bilgiler sunarak, aligverisimi kolaylastirir. '
Tablo 27: Faktor 2 ve Madde Dagilimlar:
Madde Faktor 2
Dijital promosyon faaliyetlerinin yapildig: iiriinlerin tiiketicilerin o 0805
iiriinii satin almasinda etkili olduguna inanirim. '
Iki benzer iiriinden promosyonu yapilan iiriinii tercih ederim. 0,771
Olumlu Dijital promosyonlar1 6nemserim. 0,763
Algl Dijital promosyonlar1 aligveris karsiliginda sunulan bir 6diil olarak 0732
diisliniirim ve ddiillenmek hosuma gider. !
Dijital promosyonlar bir iriiniin satigin1 artirmada 6nemli bir rol oynar. 0,582
Firmalar dijital promosyon araglarini daha fazla iiriin/hizmet satmak 0520
icin kullansalar da tiiketicilerin de kazangli ¢iktigini diigtiniiriim. '
Tablo 28: Faktor 3 ve Madde Dagihmlari
Madde Faktor 3
Dijital promosyonlardan faydalanmak igin iiye oldugum siteler var. 0,792
Katihm | Indirim kodu veya kampanya kodu kazanmak igin uygulama indiririm. 0,770
Kisith siireli veya 6zel giin kampanyalarini kagirmamak i¢in bana e-posta 0717
veya mesaj gonderilmesini isterim. '
Herhangi bir iiriin veya hizmete ihtiyacim olmasa da dijital promosyon 0549
sunan aligveris sitelerini ziyaret ederim. '
Tablo 29: Faktor 4 ve Madde Dagihmlari
Madde Faktor 4
Firmalarmn dijital promosyonlarindan 6nce fiyatlart ylikselttigini 0797
diistiniiyorum. '
OIKT;UZ Dijital promosyonlar kisiyi gereksiz harcamaya yonlendirir. 0,764
Dijital promosyonlar tiiketicileri ihtiyaglar1 olmayan tirtinlerin tilketimine 0.748
yoneltir. '
Firmalarin yeterince satilmayan tiriinlerini satmak i¢in dijital 0746

promosyonlara basvurduklarmi diisiiniirim.
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Tablo 30: Faktor ve Madde Dagihmlari

Madde Faktor 5
Uriinleri satin alirken promosyondan ¢ok markasima gére karar veririm. 0,778
Marka
Sadakati Uriinleri satin alirken dijital promosyonlardan ¢ok kalitesine gore karar 0689
veririm. '
Diger iiriinlerde djital promosyon uygulamasi olsa da genellikle ayn1 0656
markay1 satin alirim. '

Yukaridaki yer alan tablolarda ilgili faktorlere ait faktor yiik degerleri biiyiikten
kiigiige dogru olacak sekilde siralanmistir. Buradaki yiik degerleri maddelerin alt
boyutlarla olan iliskisini ortaya koyan sayilar1 ifade eder ve faktor yapisinin anlamli bir
sekilde ortaya ¢ikmasina olanak saglar. Arastirmada alt kesme noktast “0,50” olarak
kabul edilmistir. Faktorlerin dagildig: tablo incelendiginde, 7 maddeden olusan birinci
faktore ait yiikk degerlerinin “0,709” ile “0,590” arasinda; 6 maddeden olusan ikinci
faktore ait yiik degerlerinin “0,805” ile “0,520” arasinda; 4 maddeden olusan ti¢iincii
faktore ait yiik degerlerinin <0,792” ile “0,549” arasinda; 4 maddeden olusan dordincii
faktore ait yik degerlerinin <“0,797” ile “0,746” arasinda; 3 maddeden olusan besinci
faktore ait yiik degerlerinin 0,778 ile ““0,656” arasinda degistigi goriilmektedir.

Faktor analizleri sonrasi elde edilen 5 faktoriin iliskilendirilmesi yapilmistir.
Buna gore, faktor-1 boyutunda yer alan maddeler “Fayda” faktor boyutunu
olusturmaktadir. Bu faktor altinda dagilan maddeler incelendiginde 6rnegin, “Dijital
promosyonlar tiiketicilere yarar saglamak i¢in yapilir.”, “Dijital promosyon uygulanan
bir markay1 her zaman kullandigim bir markaya tercih ederim.”, “Dijital promosyonlar
daha 6nce hi¢ denemedigim bir iiriinii satin alma firsat1 sunar.”, “Dijital promosyonlar1
biitcemi rahatlatan uygulamalar olarak goriirim.”, “Dijital promosyonlardan
yararlandigimda kendimi 1iyi hisseder, yararlanmadigimda bir firsat1 kacgirdigimi
diistinerek rahatsiz olurum.”, “Dijital promosyonlar {iriin satin alirken karar vermemi
kolaylastirir.”, “Dijital promosyonlar, ihtiya¢ duydugum iiriinii hatirlatarak neyi ne kadar
alacagim konusunda bilgiler sunarak, aligverisimi kolaylastirir.” ifadeleri fayda 6lgmeye

yonelik oldugu goriilmektedir.
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Olgme aracinda yer alan ve faktdr-2 boyutuna denk gelen maddeler “Olumiu
algr” faktor boyutunu olusturmaktadir. Bu faktor altinda dagilan maddeler incelendiginde
ornegin, “Dijital promosyon faaliyetlerinin yapildig: tirinlerin tiiketicilerin o tiriinii satin
almasinda etkili olduguna inanirim.”, “iki benzer iiriinden promosyonu yapilan iiriinii
tercih ederim.”, “Dijital promosyonlar1 6nemserim.”, “Dijital promosyonlar1 aligveris
karsiliginda sunulan bir 6diil olarak diisiliniiriim ve 6diillenmek hosuma gider.”, “Dijital
promosyonlar bir {iriiniin satigini artirmada 6nemli bir rol oynar.”, “Firmalar dijital
promosyon araglarint daha fazla tirtin/hizmet satmak i¢in kullansalarda tiiketicilerin de
kazangli ¢iktigmi diisiintirim.” ifadelerinin dijital promosyon uygulamalarina yonelik

olumlu algiy1 6lgmeye yonelik oldugu goriilmektedir.

Olgme aracinda yer alan ve faktor-3 boyutuna denk gelen maddeler “Katilim”
faktor boyutunu olusturmaktadir. Bu faktor altinda dagilan maddeler incelendiginde
ornegin, “Dijital promosyonlardan faydalanmak i¢in iiye oldugum siteler var.”, “Indirim
kodu veya kampanya kodu kazanmak i¢in uygulama indiririm.”, “Kisith siireli veya 6zel
giin kampanyalarini kagirmamak i¢in bana e-posta veya mesaj génderilmesini isterim.”,
“Herhangi bir iirlin veya hizmete ihtiyacim olmasa da dijital promosyon sunan aligveris
sitelerini ziyaret ederim.” ifadelerinin dijital promosyona olan katilimi 6lgmeye yonelik

oldugu goriilmektedir.

Olgme aracinda yer alan ve faktdr-4 boyutuna denk gelen maddeler “Olumsuz
algr” faktor boyutunu olusturmaktadir. Bu faktor altinda dagilan maddeler incelendiginde
ornegin, “Firmalarin dijital promosyonlarindan once fiyatlar1 yiikselttigini
diisiiniiyorum.”, “Dijital promosyonlar kisiyi gereksiz harcamaya yonlendirir.”, “Dijital
promosyonlar tiiketicileri ihtiyaglar1 olmayan tiriinlerin tiikketimine yoneltir.”, “Firmalarin
yeterince satilmayan {riinlerini satmak icin dijital promosyonlara basvurduklarini
diisiiniirim.” ifadelerinin dijsital promosyon uygulamalarina yonelik olumsuz algiy1

olgmeye yonelik oldugu goriilmektedir.

Olgme aracinda yer alan ve faktdr-5 boyutuna denk gelen maddeler “Marka
sadakati” faktor boyutunu olusturmaktadir. Bu faktor altinda dagilan maddeler
incelendiginde érnegin, “Uriinleri satin alirken promosyondan ¢ok markasina gére karar

veririm.”, “Uriinleri satn alirken dijital promosyonlardan ¢ok kalitesine gdre karar
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veririm.”, “Diger iirlinlerde djital promosyon uygulamasi olsa da genellikle ayn1 markay1

satin alirim.” ifadelerinin marka boyutunu 6l¢cmeye yonelik oldugu goriillmektedir.

Faktor analizinin yapilacagi 6rneklemin yeterli olup olmadigmin 6l¢iilmesi,
Kaiser-Meyer Olkin (KMO), 6l¢timii ile yapilmaktadir. Bu deger 1’e ne kadar yaklasirsa
eldeki veri gruplamasi faktor analizine uygundur. KMO degerinin 0,50°den biiyiik olmasi
gerekir ve bu degerden kiigiik durumlarda faktor analizi yapilamaz (Tablo- 31):

Tablo 31: KMO, Barlett Testi Skorlar1

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of

Sampling Adequacy. 0,914

Bartlett's | Approx. Chi-Square 5064,893

Test of af

Sphericity 216
Sig. 0,000

Yukaridaki tablodan goriilecegi tizere KMO degeri “0,914” tiir. Bu KMO igin
oldukea iyi bir sonugtur. Bu sebeple ilgili veri grubuna yonelik analizlerin yapilmasi
acisindan bir sakinca bulunmamaktadir. Ayrica Barlett’s testi, sonucu p<0,05 oldugu igin

korelasyon matrisi birim matris 6zelligi gostermemektedir.
4.5.4. Arastirma Cercevesinde Yapilan Hipotez Testleri

Bu boliimde dijital promosyon arastrmasma yonelik yapilan hipotez testleri
demografik bilgiler (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, ekonomik durum)
cergevesinde ele alinmistir. Bahsi gecen bu bilgilerin arastirmada elde edilen ve
isimlendirilen 5 faktorle (fayda, olumlu algi, katilim, olumsuz algi, marka sadakati)

hipotezleri kurulmustur.

Parametrik olmayan testlerden biri olan Mann-Whitney testi iki bagimsiz 6rnege
uygulanmaktadir. Medyan testinin zay1f yoniinii ortadan kaldiran bu test tekniginin temel
ozelligi gdzlem degerlerine atanan biyiikliik sira sayilarina dayali olmasidir (Gamgam ve

Altunkaynak, 2013:154). ikiden fazla bagimsiz érnekler icin uygulanan test ise Kruskal-
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Wallis’tir. Bu testin uygulanmasindaki amag kisaca her bir njhacimli k sayida bagimsiz

ornegin ayni yigindan gelip gelmedigine karar vermektir.
4.5.4.1. Cinsiyet Baglaminda Analizler

Giinliik ortalama internet kullanim siiresinin ve aligverislerin online yapilma
oranmin cinsiyete gore degisip degismedigine yonelik Mann-Whitney U Testi
uygulanmistir. Ayrica cinsiyete gore 5 faktorle (fayda, olumlu algi, katilim, olumsuz algi,

marka sadakati) olan anlamlilik ve fark durum tablolar1 da bu boliimde verilmistir.
Giinliik Internet Kullanimi

Glinliik ortalama internet kullanim siirelerinin cinsiyete gore anlamli bir sekilde
farklilagip farklilagmadigini belirlemek {izere yapilan non-parametrik Mann Whitney-U
testi sonucunda, erkek ve kadinlar arasinda istatistiksel agidan p<0,05 diizeyinde anlaml

bir farklilik saptanmamustir. (Tablo 33)

Tablo 32: Cinsiyet Gruplarina Gore Giinliik Ortalama internet Kullanim

Cinsiyet N Sira Ortalamasi Siralarin Toplami
Giinliik ortal ) Kadin 195 222,86 43458,50
un Uk orta'ama intetnet Erkek 251 223,99 56222,50
kullanim siireniz (saat)
Toplam 446

Tablo 33: Mann-Whitney Testi Tablosu/ Giinliik Ortalama internet Kullammm

Mann-Whitney U Giinliik ortalama internet kullamim siireniz (saat)

Anlamlilik 0,926

Online Alisveris Oranlart

Online aligveris oranmin cinsiyete gore anlamli bir sekilde farklilasip
farklilagsmadigin1 belirlemek iizere yapilan non-parametrik Mann Whitney-U testi
sonucunda, erkek ve kadinlar arasinda istatistiksel acidan p<0,05 diizeyinde anlamli bir
farklilik saptanmigtir (Tablo 35). Kadinlarin erkeklere gore daha fazla online aligverisi

tercih ettigi goriilmektedir.
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Tablo 34: Cinsiyet Gruplarina Gore Online Alisveris Oranlari

Cinsiyet N Sira Ortalamasi Siralarin Toplami
Aligverisinizin ne kadarini Kadin 195 244,81 47738,00
online yapryorsunuz? Erkek 251 206,94 51943,00
Toplam 446

Tablo 35: Mann-Whitney Testi Tablosu/ Online Alisveris Oranlari

Mann-Whitney U Alisverisinizin ne kadarini online yapryorsunuz?

Anlamlilik 0.002

Faktorlere Gore

Gelistirilen anketteki faktorlerin cinsiyete gore anlamli bir sekilde farklilasip
farklilasmadigint belirlemek tiizere yapilan non-parametrik Mann Whitney-U testi
sonucunda, erkek ve kadmlar arasinda 5 faktoriin higbirinde istatistiksel agidan p<0,05

diizeyinde anlamli bir farklilik saptanmamustir (Tablo 37).

Tablo 36: Cinsiyet Gruplarina Gore Faktorler

Kadin 195 220,73 43042,50

FAYDA Erkek 251 225,65 56638,50
Toplam 446

Kadin 195 223,24 43532,50

OLUMLU ALGI Erkek 251 223,70 56148,50
Toplam 446

Kadin 195 222,12 43313,00

KATILIM Erkek 251 224,57 56368,00
Toplam 446

Kadin 195 225,49 43970,50

OLUMSUZ ALGI Erkek 251 221,95 55710,50
Toplam 446

Kadin 195 224,74 43824,50

MARKA SADAKATI Erkek 251 222,54 55856,50
Toplam 446
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Tablo 37: Mann-Whitney Testi Tablosu/Medeni Duruma Gore

Mann-Whitney U 23932,500 24422,500 24203,000 24084,500 24230,500
Wilcoxon W 43042,500 43532,500 43313,000 55710,500 55856,500
Z -0,451 -0,038 -0,205 -0,296 -0,187
Anlamhhlik 0,652 0,969 0,837 0,767 0,852

4.5.4.2. Medeni Durum Baglaminda Analizler

Giinliik ortalama internet kullanim siiresinin ve aligverislerin online yapilma

oranmin evli ve bekar olma durumuna gore degisip degismedigine yonelik Mann-

Whitney U Testi uygulanmistir. Ayrica medeni duruma gore 5 faktorle (fayda, olumlu

algi, katilim, olumsuz algi, marka sadakati) olan anlamlilik ve fark durum tablolar1 da bu

boliimde verilmistir.

Giinliik Internet Kullanimi

Giinliik ortalama internet kullanim siirelerinin medeni duruma gore anlaml bir

sekilde farklilasip farklilasmadigini belirlemek iizere yapilan non-parametrik Mann

Whitney-U testi sonucunda, bekar ve evli kisiler arasinda istatistiksel agidan p<0,05

diizeyinde anlamli bir farklilik saptanmustir (Tablo 39). Bekarlarin evlilere gore internette

daha fazla zaman geg¢irdigi goriilmektedir.

Tablo 38: Medeni Duruma Gére Giinliik Ortalama internet Kullanim

Medeni Durum N Sira Ortalamasi Siralarin Toplami
Glinliik ortalama internet BEKE.H 212 245,24 51990,50
kullanim siireniz (saat) Evli 234 203,81 47690,50
Toplam 446

Tablo 39: Mann-Whitney Testi Tablosu/ Medeni Duruma Gore

Mann-Whitney U

Giinliik ortalama internet kullanim siireniz (saat)

Anlamlilik

0,001
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Online Alisveris Oranlar:

Online aligveris oraninin medeni duruma goére anlamli bir sekilde farklilasip
farklilasmadigint belirlemek iizere yapilan non-parametrik Mann Whitney-U testi
sonucunda, bekar ve evli kisiler arasinda istatistiksel agidan p<0,05 diizeyinde anlamli
bir farklilik saptanmistir (Tablo 41). Bekarlarin evli kisilere gore daha fazla online

aligverisi tercih ettigi goriilmektedir.

Tablo 40: Medeni Duruma Goére Online Aligveris Oranlari

Cinsiyet N Sira Ortalamasi Siralarin Toplami
Aligverisinizin ne kadarmi Bekgr 2l 240,74 51036,00
B vopry Ty Evli 234 207,88 48645,00
Toplam 446

Tablo 41: Mann-Whitney Testi Tablosu/ Medeni Durum Gore

Mann-Whitney U Alisverisinizin ne kadarini online yapryorsunuz?

Anlamlilik 0,007

Faktorlere Gore

Gelistirilen anketteki faktorlerin medeni duruma gore anlamli bir sekilde
farklilagip farklilasmadigini belirlemek tizere yapilan non-parametrik Mann Whitney-U
testi sonucunda, bekar ve evli kisiler arasinda 5 faktoriin hi¢birinde istatistiksel a¢idan

p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik saptanmamustir (Tablo 43).

Tablo 42: Medeni Duruma Gore Faktorler

Bekar 212 214,22 45414,00

FAYDA Evli 234 231,91 54267,00
Toplam 446

Bekar 212 217,45 46099,50

OLUMLU ALGI Evli 234 228,98 53581,50
Toplam 446

KATILIM Bekar 212 221.46 46949,50
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Evli 234 225.35 52731,50
Toplam 446

Bekar 212 221.32 46920,50

OLUMSUZ ALGI Evli 234 225.47 52760,50
Toplam 446

Bekar 212 220.25 46692,00

MARKA SADAKATI Evli 234 226.45 52989,00
Toplam 446

Tablo 43: Mann-Whitney Testi Tablosu/ Medeni Duruma Gore

Mann-Whitney U 22836,000 23521,500 24371.500 24342.500 24114.000
Wilcoxon W 45414,000 46099,500 46949.500 46920.500 46692.000
z -1,634 -0,974 -0,327 -0,350 -0,528
Anlamhilik 0,102 0,330 0,743 0,726 0,597

4.5.4.3. Yas Gruplar: Baglaminda Analizler

Giinliik ortalama internet kullanim siiresinin ve aligverislerin online yapilma
oraninin yas gruplarma gore degisip degismedigine yonelik Kruskal-Wallis Testi
uygulanmistir. Ayrica yas gruplarina gore 5 faktorle (fayda, olumlu algi, katilim, olumsuz

alg1, marka sadakati) olan anlamlilik ve fark durum tablolar1 da bu béliimde verilmistir.
Giinliik Internet Kullanimi

Giinliik ortalama internet kullanim siirelerinin yas gruplarina gdre anlaml bir
sekilde farklilagip farklilagsmadigini belirlemek {izere yapilan non-parametrik Kruskal-
Wallis testi sonucunda, yas gruplari arasinda istatistiksel agidan p<0,05 diizeyinde

anlamli bir farklilik saptanmamustir (Tablo 45).
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Tablo 44: Yas Gruplarina Gore Giinliik Ortalama Internet Kullanim

C Yas Gruplar N Sira Ortalamasi
Z Kusagi 44 260,18
Giinliik ortalama internet Y Kusagi 360 219,82
kullanim siireniz (saat) X Kusagi 42 216,58
Toplam 446

Tablo 45: Kruskal-Wallis Testi Tablosu/ Yas Gruplarina Gore

Kruskal-Wallis Giinliik ortalama internet kullanim siireniz (saat)

Anlamlilik 0,130

Online Alisveris Oranlart

Online aligveris oraninin yas gruplarina gére anlamlhi bir sekilde farklilasip
farklilasmadigint  belirlemek iizere yapilan non-parametrik Kruskal-Wallis testi
sonucunda, yas gruplar1 arasinda istatistiksel ac¢idan p<0,05 diizeyinde anlamli bir
farklilik saptanmustir (Tablo 47). Y kusagmin online alisverisi daha yiiksek oranda tercih

ettigi goriilmektedir.

Tablo 46: Medeni Duruma Gore Online Ahsveris Oranlar:

C Yas Gruplar N Sira Ortalamasi
Z Kusagi 44 211,32
Aligverisinizin ne kadarini Y Kusag 360 230,54
online yapiyorsunuz? X Kusagi 42 175,94
Toplam 446

Tablo 47: Kruskal-Wallis Testi Tablosu/ Medeni Durum Gore

Kruskal-Wallis Aligverisinizin ne kadarimni online yapiyorsunuz?

Anlamlilik 0,027

Faktorlere Gore

Gelistirilen anketteki faktorlerin yas gruplarma gore anlamli bir sekilde
farklilagip farklilasmadigmi belirlemek ilizere yapilan non-parametrik Kruskal-Wallis
testi sonucunda, yas gruplar1 arasinda sadece fayda faktoriinde istatistiksel agidan p<0,05

diizeyinde anlamli bir farklilik saptanmistir (Tablo 49). Y ve Z yas gruplar1 arasinda
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fayda faktorii agisindan anlamli fark saptanmis olup Y kusaginin Z kusagina gore dijital

promosyonlar1 daha faydali gérdiigii saptanmustir.

Tablo 48: Yas Gruplarina Gore Faktorler

Z Kusagi 44 175.32
Y Kusagi 360 229.12
FAYDA

X Kusagi 42 225.81

Toplam 446

Z Kusagi 44 213.84

Y Kusagi 360 226.33

OLUMLU ALGI

X Kusagi 42 209.40

Toplam 446

Z Kusagi 44 223.98

Y Kusagi 360 22491

KATILIM

X Kusagi 42 210.88

Toplam 446

Z Kusag1 44 216.88

Y Kusagi 360 224.28

OLUMSUZ ALGI

X Kusagi 42 223.76

Toplam 446

Z Kusagi 44 217.00
. Y Kusagi 360 228.02

MARKA SADAKATI
X Kusagi 42 191.60
Toplam 446

Tablo 49: Kruskal-Wallis Testi Tablosu/ Yas Gruplarina Gore

Kruskal-Wallis 8,721 0,983 0,473 0,138 3,389
df 2 2 2 2 2
Anlamhhk 0,013 0,612 0,790 0,934 0,184
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4.5.4.4. Egitim Durumu Baglaminda Analizler

Giinliik ortalama internet kullanim siiresinin ve aligverislerin online yapilma
oranmin egitim durumuna goére degisip degismedigine yonelik Kruskal-Wallis Testi
uygulanmistir. Ayrica egitim durumuna gore 5 faktorle (fayda, olumlu algi, katilim,
olumsuz algi, marka sadakati) olan anlamlilik ve fark durum tablolar1 da bu bolimde

verilmistir.
Giinliik Internet Kullanimi

Glinliik ortalama internet kullanim siirelerinin egitim durumuna gére anlamli bir
sekilde farklilasip farklilagsmadigini belirlemek iizere yapilan non-parametrik Kruskal-
Wallis testi sonucunda, egitim durumlar istatistiksel agidan p<0,05 diizeyinde anlamli

bir farklilik saptanmamaistir (Tablo 51).

Tablo 50: Egitim Durumuna Gére Giinliik Ortalama internet Kullanim

Egitim Durumu N Sira Ortalamasi
Tlkdgretim 11 203.23
Lise 93 226.56
Giinliik ortalama internet Universite 274 223.36
kullanim siireniz (saat) Yiiksek Lisans 56 216.79
Doktora 12 252.75
Toplam 446

Tablo 51: Kruskal-Wallis Testi Tablosu/ Egitim Durumuna Gére

Kruskal-Wallis Giinliik ortalama internet kullamim siireniz (saat)

Anlamlilik 0,890

Online Alisveris Oranlart

Online aligveris oraninin egitim durumuna gore anlamli bir sekilde farklilasip
farklilagsmadigini  belirlemek {izere yapilan non-parametrik Kruskal-Wallis testi
sonucunda, egitim durumlar istatistiksel agidan p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik
saptanmustir (Tablo 53). Yiiksek lisans mezunlarmin online aligverisi daha yiiksek oranda

tercih ettigi goriilmektedir.
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Tablo 52: Egitim Duruma Gore Online Alisveris Oranlari

C Egitim Durumu N Sira Ortalamasi
Tkogretim 11 131,41
Lise 93 190,32
Aligverisinizin ne kadarini Universite 274 224,33
online yapiyorsunuz? Yiiksek Lisans 56 284,71
Doktora 12 260,50
Toplam 446

Tablo 53: Kruskal-Wallis Testi Tablosu/ Egitim Duruma Gére

Kruskal-Wallis Alisverisinizin ne kadarini online yapryorsunuz?

Anlamlilik 0,000

Faktorlere Gore

Gelistirilen anketteki faktorlerin egitim durumuna goére anlamli bir sekilde
farklilasip farklilagmadigimi belirlemek iizere yapilan non-parametrik Kruskal-Wallis
testi sonucunda, egitim durumlar1 arasinda olumsuz alg1 faktorii disindaki faktorlerde
istatistiksel agidan p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik saptanmustir (Tablo 55). Egitim

diizeyi arttik¢a faktorler arasindaki fark artmaktadir.

Tablo 54: Egitim Durumuna Gére Faktorler

Tkdgretim 11 188,36
Lise 93 178,92
Universite 274 231,65
FAYDA

Yiiksek Lisans 56 246,08
Doktora 12 309,67

Toplam 446
[kogretim 11 249,14
Lise 93 208,67
Universite 274 220,34

OLUMLU ALGI

Yiiksek Lisans 56 236,22
Doktora 12 327,79

Toplam 446
KATILIM Tkdgretim 11 288,23
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Lise 93 197,31
Universite 274 219,04
Yiiksek Lisans 56 261,61
Doktora 12 291,21

Toplam 446
ilkégretim 11 201,36
Lise 93 208,15
Universite 274 223,22

OLUMSUZ ALGI

Yiiksek Lisans 56 235,79
Doktora 12 311,92

Toplam 446
Ik gretim 11 194,45
Lise 93 204,44
] Universite 274 222,23

MARKA SADAKATI

Yiiksek Lisans 56 245,84
Doktora 12 322,67

Toplam 446

Tablo 55: Kruskal-Wallis Testi Tablosu/ Egitim Durumuna Gore

Kruskal-Wallis 25,630 10,913 16,034 8,286 12,360
df 4 4 4 4 4
Anlamhilik 0,000 0,028 0,003 0,082 0,015

4.5.45. Faktorler Arast Korelasyon Analizi

Bu boliimde faktorlere ait degiskenlerin birbirleriyle olan iliskilerine yonelik

korelasyon sonuglar1 ortaya konulmustur (Tablo 56):

Tablo 56:Faktorler Aras1 Korelasyon Tablosu

F1FA | F2_ PROMOSY | F3_KAT | F4_OLUMS | F5_MA
YDA ONALGISI ILIM UZALGI RKA

F1_ FAYDA | Correl | 1,000 ,518™ ,394™ -,438™ -,390™
ation
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Spear Coeffi
man's cient
rho Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000

(2-
tailed)
N 446 446 446 446 446

F2_OLUML | Correl | ,518™ 1,000 527" -,539™ -,425™
UALGIS ation
Coeffi
cient
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000
(2-
tailed)
N 446 446 446 446 446

F3_KATILI | Correl | ,394™ 527" 1,000 -,456™ -,273"
M ation
Coeffi
cient
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000

(2-
tailed)
N 446 446 446 446 446

F4 OLUMS | Correl | -,438™ -,539™ -,456™ 1,000 517"
UZALGI ation
Coeffi
cient
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000

(2-
tailed)
N 446 446 446 446 446

F5_MARKA | Correl | -,390™ -,425™ 273" 517" 1,000
ation
Coeffi
cient

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000
(2-
tailed)

N 446 446 446 446 446

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Yapilan korelasyon analizi sonucunda fayda, olumlu alg1 ve katilim faktorleri
arasinda pozitif yonlii, bu faktorlerin olumsuz algi ve marka faktorleri ile aralarmda
negatif yonlii anlamli iligki (0,01 diizeyinde) oldugu goriilmiistiir. Olumsuz alg faktori

ve marka faktorii arasinda ise pozitif yonde anlaml iliski bulunmustur.

Olumsuz alg1 ve marka faktorlerinin i¢erdigi sorular incelendiginde katilimcilarin
promosyonlara yonelik olumsuz algis1 ve markaya olan sadakat diizeyleri artik¢a diger

faktorler ile negatif yonlii bir iligkiye sahip olduklar1 goriilmektedir.
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5. SONUC

Bu calismada dijital promosyonun satin alma davranigina etkisi incelenmistir.
Veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmis ve %80’ini 21-40 yas arasindaki Y
kusagmin olusturdugu 446 kisilik bir 6rneklem elde edilmistir.

Yapilan faktor analizleri dijital promosyonun satin alma davranisi tizerindeki
etkisinin 5 faktor olarak gruplanabilecegini gdstermistir. Bunlar: fayda, olumlu algy,
katilim, olumsuz algi ve marka sadakati olarak belirlenmistir. Fayda faktorii dijital
promosyonlarin satin alma siirecinde tiiketicilere fayda sagladigi goriisiinii ifade eder.
Olumlu alg1 faktorii tiiketicilerin dijital promosyonlara yonelik olumlu algismni 6lger.
Katilim faktorii tiiketicilerin dijital promosyonlara ne dlciide katildiklarini veya katilmak
istediklerini 6lgmeye yoOneliktir. Olumsuz algi faktorii firmalarin dijital promosyon
faaliyetlerine kars1 tiiketicide olumsuz alginin var olup olmadigini tespit eder. Son olarak,

marka sadakati faktorii promosyon ve marka arasindaki tiiketici tercihini ifade eder.

Demografik farkliliklar kapsaminda kadmlarin ve erkeklerin giinliik internet
kullanimlarinin benzer oldugu ancak kadinlarin erkeklerden daha fazla ¢evrimici aligveris
yaptiklar1 goriilmiistiir. Bu, genel olarak kadinlarin aligverise erkeklerden daha ilgili
olmasiyla da iliskilidir. Bu ayn1 zamanda kadinlarin internette gecirdikleri siireyi daha
cok aligveris i¢in harcarken erkeklerin aligveris disindaki aktiviteleri daha fazla
yaptiklarint gosterir. Ancak, dijital promosyonun satin alma davranigina etkisine ait 5
faktore ait sonuclarmn hicbirinde kadmlar ve erkekler arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamistir. Buna gore, kadmlarin daha fazla ¢evrimi¢i aligveris yapmasinin sebebi
dijital promosyonun satin almada faydali olduguna inanmalar1 veya dijital promosyona
ait olumlu yargilar1 degildir. Caligmanin bir diger demografik bulgusuna gore bekarlarin
internette gecirdikleri zaman ve online aligveris oranlar1 evlilerden fazladir. Bununlar
beraber, bekarlar ve evlilerin dijital promosyonun etkisini dlgen faktorlere ait skorlari
arasinda anlamh bir farklilik bulunmamistir. Yas farkliliklarma iliskin bulgulara gore
online aligveris Y kusagi tarafindan daha fazla tercih edilmektedir. Ayni1 zamanda, dijital
promosyonlart Y kusaginin Z kusagma gore daha faydali buldugu goriilmiistiir. Bu
durumda, Y kusagmin online aligverisi daha fazla tercih etmesinin sebebinin dijital

promosyonlar oldugu sdylenebilir. Calismadan elde edilen bir diger demografik bulguya
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gore egitim diizeyi arttikga dijital promosyonun etkisini 6lgen faktorlere iliskin skor
degerleri ¢ok farklilagmaktadir. Yani, doktora egitim diizeyinde sahip birinin dijital
promosyonun faydasina yonelik algis1 yiiksek lisans egitim diizeyindekine benzerken
ilkogretim mezunundan ¢ok farklidir. Ayni durum, olumsuz algi ve marka sadakati
faktorlerinde de s6z konusudur. Ancak, olumlu algi ve katilim faktdrlerinde egitim
diizeyleri arasinda boyle bir iliski yoktur. Burada, fayda, olumsuz algi ve marka sadakati
faktorlerinde katilimcmin dijital promosyon olgusunu yorumlamasma iliskin goriisii
yonlendirici olurken olumlu alg1 ve katilim faktdrlerinde promosyonun maddi karsiligi

etkili olmustur.

Dijital promosyonun satin alma davranisina etkisini 6lgmede yer alan 5 faktoriin
birbirleriyle iligkisinin incelendigi korelasyon analizi sonug¢larina gore, promosyonlarin
satin almada faydali oldugunu diisiinenlerin promosyonlara katilma durumu ve istegi
fazladir. Bu kisiler aym1 zamanda firmalarin promosyon faaliyetlerini olumlu
karsilamaktadirlar. Ote yandan, marka sadakati ve kalite endisesi bu kisilerde diisiik
seviyededir. Dijital promosyonlara katilim durumunu ve istegini belirlemede fayda
faktoriinden ziyade olumlu/olumsuz alg1 faktorii etkilidir. Marka sadakati arttikca
promosyonlara yonelik olumsuz algi da artmaktadir. Bu iliski diger yonde de gegerlidir.
Yani, dijital promosyonlar hakkindaki olumsuz algi arttik¢a kisiler kullandiklar

markalara daha sadik kalmaktadirlar.
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7. EKLER

Ek-1. Online Anket Formu

Ditital Promosyon ve Tiiketici Davramslar

1. Cinsiyet
2. Yas
3. Egitim Durumu (En son mezun olunan)
[lkdgretim
Lise
Universite
Yiiksek Lisnas
Doktora
4. Medeni Durum
Bekar
Evli
5. Gelir diizeyi
0-2000
2001-4000
4001-6000
6001-8000
8001 ve iistii
6. Giinliik ortalama internet kullamm siireniz (saat)

7. Alsverisinizin ne kadarini online yapiyorsunuz? (%0)

8. Hangi tiir dijital promosyon sizin icin daha caziptir?
Kredi kartlarina yiiklenen bonuslar
Kredi kartlarma yiiklenen miller
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Kredi kartlarma yiiklenen parapuanlar

Ucretsiz sunulan konusma paketleri

Ucretsiz sunulan SMS paketleri

Ucretsiz sunulan Internet paketleri

Online aligverige 6zel indirim firsatlar

Markalarin miisterilerine sundugu kartlara yiiklenen puanlar
Markalarin miisterilerine sundugu kartlara 6zel indirimler
Online oyunlarda oyunculara sunulan haklar
Uygulamalarm miisterilerine sundugu 6zel indirimler

Uyelik sonucu kazanilan 6zel indirimler

Asagida belirtilen her bir ciimleye ¢evrimici (online) aligveris yaparken
ne derece katildiginizi

1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-
Katiliyorum, S-Kesinlikle Katiliyyorum

seceneklerinden bir tanesini isaretleyiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katihlyorum

Dijital promosyonlar1 6nemserim.

Dijital promosyon faaliyetlerinin yapildigi iiriinlerin tiiketicilerin o
tiriinii satin almasinda etkili olduguna inanirim.

iki benzer iiriinden promosyonu yapilan iiriinii tercih ederim.

Dijital promosyonlari aligveris karsiliginda sunulan bir 6diil olarak
diisliniirim ve 6diillenmek hogsuma gider.

Dijital promosyonlar1 takip eder alim kararimi ona gore veririm.

Firmalarin yeterince satilmayan iiriinlerini satmak i¢in dijital
promosyonlara basvurduklarmi disiiniirim.

Firmalarin dijital promosyonlarindan 6nce fiyatlar yilikselttigini
diistiniiyorum.

Firmalar dijital promosyon araglarini daha fazla {iriin/hizmet satmak
icin kullansalarda tiiketicilerin de kazangli ¢iktigini diistintiriim.

Uriinleri satin alirken promosyondan ¢ok markasina gére karar veririm.
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Dijital promosyon uygulanan bir markay1 her zaman kullandigin bir
markaya tercih ederim.

Dijital promosyonlar, ihtiya¢ duydugum iiriinii hatirlatarak neyi ne
kadar alacagim konusunda bilgiler sunarak, aligverisimi kolaylastirir.

Dijital promosyonlar1 biitgemi rahatlatan uygulamalar olarak goriiriim.

Dijital promosyonlardan yararlandigimda kendimi iyi hisseder,
yararlanmadigimda bir firsati kagirdigimi diistinerek rahatsiz olurum.

Dijital promosyonlar bir iiriiniin satisini artirmada énemli bir rol
oynar.

Dijital promosyonlar tiiketicilere yarar saglamak i¢in yapilir.

Dijital promosyonlar tiiketicileri ihtiyaglari olmayan iiriinlerin
tilketimine yoneltir.

Dijital promosyonlar iiriin satin alirken karar vermemi kolaylastirir.

Diger iiriinlerde djital promosyon uygulamasi olsa da genellikle ayn1
markay1 satin alirim.

Dijital promosyonlar daha dnce hi¢ denemedigim bir {iriinii satin alma
firsat1 sunar.

Dijital promosyonlar tiiketiciler i¢in bir iiriinii daha ekonomik bir fiyata
satin alma firsat1 sunar.

Dijital promosyonu yapilan iirlin kaliteli/faydali degildir.

Dijital promosyonlar bir iiriinii planladigimdan dnce almami saglar.

Dijital promosyonlar ayni {iriinden daha fazla miktarda almam1 saglar.

Uriinleri satin alirken dijital promosyonlardan ¢ok kalitesine gére karar
veririm.

Herhangi bir {iriin veya hizmete ihtiyacim olmasa da dijital promosyon
sunan aligveris sitelerini ziyaret ederim.

Dijital promosyon faaliyetlerini takip eder ve online aligveris sitelerinin
6zel indirim giinlerini beklerim.

Kisith siireli veya 6zel giin kampanyalarini kagirmamak i¢in bana e-
posta veya mesaj gonderilmesini isterim.

Dijital promosyonlardan faydalanmak i¢in iiye oldugum siteler var.

Indirim kodu veya kampanya kodu kazanmak icin uygulama indiririm.

Dijital promosyonlar kisiyi gereksiz harcamaya yonlendirir.

128




