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OZET

CIFCISOY, Rabia. Koronaviriis’iin Dijital Pazarlama Ve Tiiketici Davranislar1 Uzerine
Etkilerinin Tiiketici Psikolojisi A¢isindan incelenmesine Yénelik Kavramsal Bir Calisma,
Yiksek Lisans Tezi, Kirikkale, 2022.

Bu ¢aligmada o6ncelikle pazarlama ve dijital pazarlama {lizerinde durulmustur.
Ozellikleri ve gelisimleri ayrmtili olarak incelenmistir. Kiiresellesen diinyada

ekonominin nasil dijitallestigi ve dijitallesmenin etkileri tizerinde durulmustur.

Tiiketiciler degisen ve gelisen ekonomi diinyasina entegre olurken
pazarlamayi da beraberlerinde degistirmislerdir. Calismanin genis bir boliimii de bu

degisimi konu almaktadir.

Tiim bu incelemeler arastirmaya temel olusturmus ve tiim diinyay1 sarsan
Koronavirlis salgininin  ekonomiye etkilerinin incelenmesini kolaylastirmistir.
Koronaviriis salgiminin hem Tiirkiye ekonomisine hem de diinya ekonomisine etkileri
incelenmistir. Ayrica Tiirkiye ekonomisine etkileri incelenirken en ¢ok etkilenen
sektorlerden olan psikoloji, gida, temizlik ve kisisel bakim iirlinleri ve kozmetik
trlinler sektorleri iizerinden inceleme yapilmistir. Psikoloji alanindaki etkileri

incelenirken insan psikolojisini nasil etkiledigi tizerinde de durulmustur.

Arastirma boyunca olabildigince ¢esitli kaynaklardan faydalanilarak farkl
bakis agilar1 incelenmistir. Incelenen tiim kaynaklardan gerekli bilgiler siiziiliip
sentezlenerek hayatimizi ve ekonomiyi olduk¢a derinden etkileyen Koronaviriis
salgin1 hakkinda genis capli bir literatiir taramasi gerceklestirilmistir. Calismada

bircok tablo, rapor ve sekilden faydalanilarak veriler somutlastirilmistir.

Bu calismanin Koronaviriis salgininin etkileri konusunda ekonomi ¢evresini
aydinlatmas1 ve tiiketicilerin salgina verdikleri tepkilerin literatiirdeki c¢esitli
arastirmalar ve raporlar lizerinden incelenerek tiiketim aligkanliklarinda yasanan
degisikliklerin, ilerde yasanabilecek benzeri bir salginda gelistirilecek pazarlama

stratejilerine yol gostermesi umulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Koronaviriis Salgini, Pazarlama, Dijital Pazarlama, Tiketici

Davranislari.
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ABSTRACT

CIFCISQY, Rabia. A ConceptualStudy on thelnvestigation of theEffects of Coronavirus on
Digital Marketing and Consumer Behaviors in terms of Consumer Psychology, Master
Thesis, Kirikkale, 2022.

Thisstudyprimarilyfocuses  on marketing  anddigital marketing.
Theircharacteristicsanddevelopmentshavebeenstudied in detail.
Intheglobalizingworld, = how  theeconomy is  digitizedandtheeffects  of

digitalizationareemphasized.

Whileconsumersareintegratingintothechanginganddevelopingworld of
economy, theyhavealsochanged marketing withthem. A largepart of thestudy is

alsoaboutthischange.

Alltheseanalyzesformedthebasis of thereSearchandfacilitatedtheexamination
of theeffects of thecoronavirusepidemicthatshookthewholeworld on theeconomy.
Theeffects of thecoronavirusepidemic on
boththeTurkisheconomyandtheworldeconomywereexamined. Inaddition,
whileexaminingtheeffects on theTurkisheconomy, psychology, food,
cleaningandpersonalcareproductsandcosmeticproductssectors,
whichareamongthemostaffectedsectors, wereexamined. Whileexaminingitseffects in

thefield of psychology, how it affectshumanpsychology is alsoemphasized.

Throughouttheresearch, differentperspectiveswereexaminedbymakinguse of
as manysources as possible.
Byfilteringandsynthesizingthenecessaryinformationfromallthesourcesexamined, a
wide-rangingliteraturereviewwascarriedoutaboutthecoronavirusepidemic,
whichaffectsourlivesandtheeconomydeeply. Inthestudy, the data has

beenconcretizedbymakinguse of manytables, reportsandfigures.

It is hopedthatthisstudywillilluminatetheeconomicenvironmentabouttheeffects
of thecoronavirusepidemicandthereactions of consumerstotheepidemicwill be
examinedthroughvariousresearchesandreports in theliterature, andthechanges in
consumptionhabitswillguidethe marketing strategiesto be developed in a
similarepidemicthatmayoccur in thefuture.

Keywords: CoronavirusOutbreak, Marketing, Digital Marketing, Consumer
Behavior.
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TESEKKUR

Bu calisma siirecinde destegini hi¢ esirgemeyen, beni cesaretlendiren ve yol
gbsterici olan ¢ok degerli danisman hocam Dr.Ogr.Uye. Cihat KARTAL’a sonsuz

tesekkiir ederim.

Hayatimin her asamasinda sirtimi1 yaslayip gili¢ aldigim ve bu ¢alismamda da
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zorluklar1 benim i¢in kolaylastirmaya calisan nisanlim BahadirhanSELIM’e tesekkiir

ederim.
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GIRIS

Jianhua’ya(2020) gore Koronaviriis, sadece insanlarda degil hayvanlarda da
bulunan, olduk¢a kapsamli bir viriis ailesidir. Bu genis viriis ailesinden insanlari
etkileyen bazi viriisler daha basit gribal enfeksiyonlardan baslayarak, Ortadogu
Solunum Sendromu (MERS) ve Siddetli Akut Solunum Sendromu (SARS)’a kadar
varan ¢ok daha agir etkilere ve sonuglara sahip hastaliklara sebebiyet verdigi
bilinmektedir(Jianhua, 2020:91-102). Koronaviriisin ilk vakasi Cin Halk
Cumbhuriyeti’ne bagli Vuhan sehrinde 2019 yilisonlarina dogru solunum yollari
hastaliklarina bagli belirtiler (yiiksek ates, soluk alip vermede zorluk, Oksiirme)
gosteren hasta grubunda yapilan arastirmalar neticesinde 13 Ocak 2020°de
tanimlanan bir viriistiir. Viriis ilk basta Vuhan’da bulunan canli hayvan pazarinda
bulunan veya ¢alisan insanlarda tespit edilmistir. Daha sonra bu insanlardan baska
insanlarabulasipbastaVuhan olmak tizere Hubeibdlgesindeki diger sehirlere ve Cin
Halk Cumbhuriyeti’nin diger bdlgelerine yayillmistir. Ardindan gergeklesen
seyahatlerle bir¢ok diinya iilkesine deyayillmistir(www. covidl19.saglik.gov.tr).
DSO(Diinya Saglik Orgiitii) ise viriisiin insandan insana hizla bulasmasi ve ardindan
iilkeden iilkeye, kitadan kitaya cok daha yiiksek bir hizla yayilmas1 sebebiyle, saglik
tehdidi diinya genelinde ciddi boyutlara ulastigindan bu salgimi “pandemi” olarak
kabul etmistir. Virts ile ilgili bir yandan var olan hastalarin iyilestirilmesi ve virlisiin
yayllmasinin 6nlenmesi amaciyla ¢aligmalar siirerken diger yandan da yeni bilgiler
edinilmekte, bilimsel arastirmalar siirdiirilmekte, viriisle ilgili diislinceler ve

yaklasimlar siklikla giincellenmektedir(Til, 2020:85).

Koronaviriispandemisi, goriildiigli iilkelerin neredeyse tiimiinde hem sosyal
hem de ekonomik hayatin var olan gidisatin1 bozmus ve bu alanlarda farkli 6nlemler
almaya mecbur birakmistir. Viriisiin yayilmasinin Oniine gegerek kontrol altina
almak ve halk sagligini koruyarak iyilestirmek icin; sokaga ¢ikma kisitlamalari,
uzaktan egitim ve c¢alisma sisteminin kurulmasi, seyahat kisitlamalar1 gibi cesitli
onlemler alinmistir. Uygulanan bu ¢esitli 6nlemler, bireylerin hem giinliik aktiviteleri
ve caligma yasamlarinda etki yaratirken hem de olusan bu toplumsal sonuglarin
yaninda, toplumlar1 olduk¢a agir ekonomik sartlarla da yiiz yilize getirmistir(Tiirk,

Bingiil ve Ak, 2020:612-632).



Pazarlama kavrami, ekonominin temelini olusturan aligverisin tiim
boyutlartyla incelenerek belli stratejiler ¢ergevesinde gerceklestirilmesidir.
Ekonominin etkilendigi ¢evresel faktorlerden olan salgin siireci hala devam
ettiginden, bu tez calismasi ile salgin1 yasayan bir birey olarak hem giincel bilgiler
hem de gecmiste yasanan salginlar dikkate alinarak gelecekte yasanabilecek salgin
stireclerinde ekonominin gidisati konusunda fikir olusturulmasina katki saglamak
amaclanmistir. Pazarlamanin salgindan nasil etkilenip sekillendigi ve tliketicilerin
salginin en basindan baslayarak siire¢ igerisinde verdikleri tepkilerin ekonomik

yansimalar1 incelenmistir.

[lk ii¢ boliimde pazarlama, dijital pazarlama ve tiiketici davramslari iizerinde
durularak tez calismasinin temelleri olusturulmustur. Dordiincii boliimde ise daha
onceki boliimlerde incelenen kavramlar ile Koronavirlis salgini arasindaki iliski
incelenmistir. Salginin en ¢ok etkiledigi 6nemli sektorler de incelenerek ekonominin

genel durumundan 6zele dogru aragtirma derinlestirilmistir.

Insan psikolojisinin tiiketici davramglar1 iizerinde de etkili oldugu
bilindiginden salgin siirecinde tiiketiciler lizerinde yasanan psikolojik gelismeler ve
buna bagli degisen beslenme aliskanliklar1 da incelenerek aligveris tercihlerindeki

degisim daha ayrintili olarak incelenmistir.

Arastirma boyunca literatiir taramasinin yaninda uzmanlarla Kkisisel
goriismeler gerceklestirilmis, tablo, sekil ve resmi kaynaklarin sundugu raporlar

incelenmistir. Boylece ¢aligsma genis kaynaklardan faydalanilarak tamamlanmuistir.



BOLUM 1

1. PAZARLAMA KAVRAMI

Insanlarin alisveris faaliyetine baslamalarindan itibaren dogal olarak
pazarlama faaliyetlerinin de basladig diisiiniiliir. Ciinkii pazarlama temelinde ihtiyag
ve isteklerin yattig1 ve buna bagli olarak degisimin gerceklestigi bir alandir. Bireyler
istedikleri veya ihtiya¢ duyduklar iiriin veya hizmeti elde etmek icin aligverise
yonelirken ireticiler de kendi ihtiyag veya isteklerini gidermek icin kazang saglamak
amagch aligveris yaparlar. Boylece her iki tarafta karsilikli olarak beklentilerini elde

ederek tatmin olur.

Birinci Diinya Savasi ile gelisen sanayilesme, pazarlama sektoriinde de
degisimlere sebep olmustur. Gergeklesen bu sanayi inkilabi {iretim teknolojisinde
devrim yaratmistir. Uretimin temel ihtiyaglar1 olan enerji ve hammadde ihtiyaci
artmig, iretim fazlasim1 satmak amacghi olusturulan pazarlar genislemistir.
Sanayilesme Oncesinde bireysel olarak gerceklestirilen iiretim ve belli bir plana baglh
olmayan tliketim, pazarlamada nizamsizlik yaratmistir. Her aligveriste iki tarafin da
farkli bir ¢ikar beklentisi vardir. Burada ¢ikar her zaman maddi olmak zorunda
degildir. Ancak her haliikarda olusan bu karsilikli beklenti aligveris faaliyetlerinin
Oonemini arttirmigtir. Her bireyin topluluk halinde yasamak durumun kalmasinin
temel sebeplerinden birisi de bir bireyin diger bireye ihtiyag duymasindan
kaynaklanir. Ancak sanayilesmenin dncesinde bir iiriinii iireten sayisinin ¢ok fazla
olmamasi sebebiyle arz talebi karsilamakta zorlaniyordu. Sanayilesme ile makineler
tiretimi kolaylastirdi ve artan {iriin sayis1 yigin iiretim saglayarak, pazarlamanin
unsurlarindan olan {irlin unsurunu destekledigi gibi dagitim unsurunu da
destekleyerek denizasir1 pazarlama faaliyetlerinin de yolunu agip sirlarim

genisletmistir.



Saglanan ekonomik kalkinma ile tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda hem artig
hem de ¢esitlilik meydana gelmistir. Olusan bu ¢esitli ve fazla istek ve ihtiyaglar,
ireticilerin bunlar gidermek i¢in iiretimde c¢esitlilige ve seri iiretime yonelmelerine

sebep olmustur.

Pazarlama aslinda iginde birden fazla dinamigi barindiran oldukca genis
kapsamli bir siirectir. Kapsaminin bu kadar genis olmasi sebebiyle bakis agimizi da
olabildigince genis tutarak degerlendirme yapmamiz pazarlama kavramin
anlayabilmemiz i¢in 6nemlidir. isletmelerin genel amaglarindan olan kar elde etmek
ve verimlilik ile birlikte siirekli tiretimi saglamak ancak dogru iiretilen iiriiniin, dogru
pazarlama anlayisi ile tiiketiciye ulastirilmasi sayesinde gerceklesecektir. Mal veya
hizmet iiretmesi ya da kamu veya 6zel sektor isletmesi olmasi fark etmeksizin tiim
isletmeler bu amaclar dogrultusunda faaliyetlerini gergeklestirmekte uygulanacak

pazarlama stratejisi ile mriinii kendisi belirlemektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin yaptig1 tanima goére pazarlama; bireysel ve
toplumsal hedeflere ulagilmasini saglayabilecek takas ve degisimleri gerceklestirmek
lizere iirlinlerin, hizmetlerin ve/veya diislincelerin olusturulmasi, bu {iriin, hizmet
veya fikrin fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasina dair gergeklestirilen
programlama ve yapilan bu programlarihayata gecirme siirecidir. Birligin yaptigi bu
tanima ekledikleri yeniliklerden sonra ortaya ¢ikan yeni pazarlama tanimlart ise
sOyledir; Uriinlerin ve/veya hizmetlerin iireticiden tiiketici yoniine dogru gerceklesen

akisin yonetilmesi i¢in isletme faaliyetlerinin yapilmasidir (https://www.ama.org).

Genel pazarlama tanimlarinda oldugu gibi pazarlama karmasi unsurlarina deginilen
bu tanimda, iiretici ve tiiketicilerin karsilikli olarak amagclarina ulagsmak igin
gerceklestirdikleri tiim faaliyetler pazarlama olarak nitelendirilmis ve fikrin dogus
asamast da siirece dahil edilmistir. Bir ivme kazandirilarak dinamik oldugu da
belirtilen pazarlama faaliyetleri, ireticiden baslayan ve tiiketici ile son bulan

faaliyetler olarak tanimlanmistir.

AMA’nin yaptig1 tanima karsilik Ringold “pazarlamanin; toplumlar, kisiler
ve kar amaci glitmeyen kuruluslarda da gozlemlenebildiginden kisisel, kurumsal ve
toplumsal seviyedetutum sergilemek oldugunun da kabul edilmesinin” gerektigini

savunmustur (Ringold, 2007: 251-260). Pazarlamanin sadece kisisel ya da orgiitsel
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degil, birgok kurum ve kurulug tarafindan sosyal amagli da ytirtitiilebilen faaliyetler
biitlinli olmasi, pazarlamanin kapsamimin her gegen giin genislemesinden

kaynaklanmaktadir.

AMA, vyaptigi pazarlama taniminda da gecen pazarlama karmasi
unsurlarindan olan tutundurma faaliyetine dahil edebilecegimiz reklami ise “bu
islemi talep ederek reklami gergeklestiren tarafindan bir iirlin, hizmet veya fikrin,
karsiliginda  bedeli  6denerek, genel sunumu” olarak tanimlamaktadir

(https://www.ama.org). Reklam sayesinde iiriiniin taninirligi artar. Isletme reklam

faaliyetini, bu alanda c¢alisan baska bir isletmeye yonlendirerek, reklamin
olusturacagr is yiikiinden kurtulmus olur. Bu sayede kaynaklarmi daha faydali
alanlara harcayarak verimliligi maksimize edebilir. Reklam geleneksel pazarlama
anlayis1 ile modern pazarlama anlayisinin ortak faaliyetlerindendir. Ancak kullanilan
kanallar degismistir. Amag ise “iletisim kanallari araciligiyla tiriini hizli sekilde
genis kitlelere tanitip satin almaya ikna etmek” olarak, her iki pazarlama anlayiginda
da ayn sekildedir. Reklam sadece potansiyel miisteriyi satin almaya ikna etmek icin
degil satin almanin siirekliligini ve miisteri memnuniyetini saglamak ile birlikte,
alman Triinle ilgili olusan ya da olusabilecek sorunlari ¢cozmek amaci ile de

gergeklestirilebilir.

Sabuncuoglu ve Tokel(2005)’e gore ise pazarlamanin taniminda énemli olan
dogruluktur. Pazarlama, dogru iirlin veya hizmeti, dogru yerde, tam zamaninda ve
olmast gereken fiyata, kar ederek elde etme veya satma, halihazirda bulunan ve
potansiyel tiiketicilere, ihtiyaglarini giderecek {iriin ve/veya hizmetleri sunmak tizere
fiyatlandirma, planlama, dagitma ve satmaugraslarini diizenleyen aralarinda baglanti
bulunan isletme faaliyetleri biitiiniidiir (Sabuncuoglu ve Tokol, 2005: 275). Buradan
da anlayabilecegimiz gibi pazarlama sadece pazarlamanin gerceklestirildigi andan
ibaret degildir. Henliz pazarlanacak olan iiriin veya hizmet iiretilmeden once baslar
ve satig gerceklestirdikten sonra da siirer. Sadece var olan tiiketici hedeflenmeyip
diger tiiketicilerin, iiretilecek olan iiriin veya hizmete karsi ilerleyen zamanlarda
dogabilecek ihtiyaclart da pazarlama stratejisi olusturulurken g6z Oniinde
bulundurulan unsurlardan birisidir. Pazarlama arastirmasi sirasinda anket, gozlem,
deney vb. yontemler ile veriler toplanarak pazarlama faaliyetlerinin ilk adimi atilir.

Pazar arastirmasi sayesinde Sabuncuoglu ve Tokol’'un tanimindaki dogru olarak
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nitelendirdikleri kavramlar en dogru sekilde tespit edilmis olur. Boylece dogru
pazarlama stratejisi kullanilarak kar saglanir. Ayrica pazarlama arastirmasi yapilarak,
cevresel faktorlerden kaynakli aliman riskler de en aza indirgenebilir. Cevresel
faktorler, isletmelerin iiretim, satis ve pazarlama konusunda aldiklar1 kararlar
etkileyen degiskenlerden olusur. Bu degiskenlerden bazilari isletme tarafindan
kontrol edilebilir (pazarlama karmasi unsurlari). Bazilar1 ise isletmenin kontrol
edemedigi degiskenlerdir (ekonomik g¢evre, teknolojik cevre, politik ¢evre, sosyal
cevre). Isletmelerin yaptiklar1 yatirimlarm miktar1 biiyiidikce kar elde etme
ihtimalleri artmis, aldiklar1 riskte buna bagl olarak daha tehlikeli boyutlara gelmistir.
Bu sebeple alinan riski azaltmak igin pazarlama arastirmasi belirli bir plan ve
program dahilinde gerceklestirilmelidir. Alinacak risk minimum seviyeye indirilmeli

ve olusabilecek beklenmedik durumlara karsi da hazirlikli olunmalidir.

Farkli pazarlama arastirmalar1 ic¢in farkli veriler gerekse de, basarili bir
aragtirma siirsiirmenin temelinde arastirmact ve miisteri bulunur.  Arastirma
probleminin dogasi ile ilgili ortak bir goriise varmalar1 ve ardindan bu problemi
cevaplayabilmek i¢in gereken veriler konusunda anlasmaya varmalari gerekir (Smith
ve Albaum, 2010: 4). Bir pazarlama arastirmasinin ¢esitli faydalari vardir (Sepehri ve
arkadaglari, 2006:30);

. Isletmelerin miisterilerin degismekte olan tutumlar1 ve satin alma

aligkanliklar ile iletisim halinde kalabilmesine yardim eder,

. Pazar firsatlarinin daha iyi anlasilabilmesine yardim eder,
. Belli bir pazarlama stratejisinin fizibilitesinintespitine yardim eder,
. Miisterilerin  ihtiyaglarint  gidermekamaciyla pazarlama karmalarinin

gelistirilmesine yardim eder,

. Pazarlamacinin karar verme yetenegini gelistirir.

Ayrica BDC(2022)’e gore pazar arastirmasi isletmeye su konularda fayda saglar
(BDC, 2022: 4);



a) Miisterileri ve segimlerini anlamakta,
o Miisteri profilini belirleme
o Dabha etkili pazarlama kampanyalar1 yaratma

o Enuygun is yerini bulma

b) Biiytime ve kar1 artirma firsatlarini belirlemekte,

o Talepteki degisimleri tanimlama
o Yeni talep i¢in yeni tirtinler ya da hizmetler sunma

o Ulke iginde ve disinda yeni pazarlar bulma

C) Endiistri ve ekonomik degisimleri tanimakta ve planlamakta,

o Envanter, fiyat ve personel seviyelerini gereken sekilde ayarlayabilme

d) Pazardaki rekabeti izlemekte,

o Rakiplerin tespiti
o Rakiplerin nasil ¢alistig1 hakkinda bilgi saglama

o Miisterilerin firmayi rakiplerle nasil kiyasladigin1 anlama

e) Is kararlarindaki riski azaltmakta

o Sezginin yaninda veriyi kullanma

Glnimiizde is yasamindagenelde web panelleri ve web anketleri
kullanilmaktadir. Ayrica, tiiketici arastirmalar1 ve arastirma projeleri i¢in de standart
olarak web kullanilmaktadir. Son 10 yil igerisinde pek ¢ok yeni pazar arastirmasi
teknigi kullanilmaya baslanmistir. Ornegin; goz izleme, giiniimiizde baz1 isletmeler
icin 6nemli bir tekniktir. Bu teknoloji ile tliketicilerin gozbebekleri, ne satin
aldiklarin1 ya da neye baktiklarini sozlii olarak sorgulamanin da otesinde takip
edilmektedir. Genel olarak sosyal medya, tiim diinyada tiiketici hayatinin 6nemli bir
boyutu haline gelmistir. YingHonHo'ya (2016) gore sosyal medyanin pazar
aragtirmasinda ti¢ temel kullanimi vardir (Nyukorong, 2017: 4-6);



Yontem olarak sosyal medya: Arastirmaisletmeleri, sosyal medyay1 miisteriler ve

tiikketicilerle etkilesim kurmak i¢in énemli bir platform olarak kullanmaktadir.

Veri olarak sosyal medya: Insanlar arttk hem Twitter hem de Facebook'taki

kullanicilar tarafindan olusturulan sosyal medya igerigini incelemektedir.

Hem yontem hem de veri olarak sosyal medya: Ayrica “steroidler iizerine
cevrimici odak gruplar1” olarak tanimlanan pazar arastirmasi ¢evrimigi topluluklar
(MROC'ler) bulunmaktadir. Bu topluluklar, normalde yaklasik 1-3 ay kadar bir
katilim i¢in kaydolan iyi odaklanmis hedef katilimcilarla ilgilenen, kapali ve 6zel

topluluklardir.

Farkli pazarlama tanimlarinin olmasinin sebebi, pazarlamanin kapsaminin
cok genis olmasi ile birlikte, faaliyetin baslangic ve bitis aninin da pazarlama
uzmanlar1 agisindan degisiklik gostermesinden kaynaklanir. Ayrica giin gegctikce
artan rekabet, yenilikleri gerektirmektedir. McKenna (1994)’c gore “Gergek
misterinin talep ve gereksinimlerini karsilama konusunda ve aratanbir g¢ekisme
ortamiin oldugu giiniimiizde rekabet giiciinii korumakta, geleneksel pazarlama
anlayisina giivenmek icin elimizde gittik¢ce daha az neden kalmaktadir.” (McKenna,
1994: 65-79). Bugiin kullanilan yontem, strateji ve tanimlamalarin gelecekte yetersiz
kalabilecegi diisiiniilmekle beraber ge¢miste uygulanan yontem ve stratejilerin de

giintimiizde yetersiz kalmis oldugu degerlendirilebilir.

Drucker ise siirecin baslangic1 yoniinden tanim yapmaktadir. Drucker’a gore
pazarlama asamasi, bireylerin hangi iiriin veya hizmete sahip olmak istedigini
diisiindiikleri ve bu istegin belirlendigi andan itibaren baglamaktadir. Drucker’a gore
pazarlama siireci lireticinin iirlin fikrini olusturmasi ile degil de {ireticinin, miisterinin
ihtiyag duydugu {iriinii belirledigi andan itibaren baslar. Ihtiyag veya istek
belirlendikten sonra gerekli 6zelliklere sahip olan iirlinti gelistirmek igin, iiriin fikrini
olusturma asamasina gecilir. Bu uzun ve karisik siirecin birbirinden ayrilmayan bir
biitiiniin parcalar1 oldugunu savunan Drucker, pazarlamanin tamamen bagimsiz bir
fonksiyon olarak degerlendirilemeyecegini ve tiiketicilerin de pazarlama faaliyetleri

ile beraber isin tamamini biitiin olarak yaptiklarini sdyler (Drucker, 1958: 252-259).



Gronroos (2004)’a gore “Pazarlama, ticari anlamda karsiliklt bir tatmini
saglayan, degisim iligkisi lizerine kurulmus olan bir iligkidir.” Boylece pazarlamanin
degisim temeli tizerinde olustuguna dikkat ¢eker (Gronroos, 2004: 99-113). Teorik
tartismalarin hala siirdiigli pazarlama alani, farkli bakis agilar1 ile siirekli olarak yeni
bir unsuru veya faaliyet alanin1 daha katarak yogurulmaya devam eden bir biitlindiir.
Tim tanimlar1 birlestirerek tek ve genis kapsamli bit tanim yapmak miimkiin
olmamakla birlikte bu tanim da dahil bir¢cok tanimin ortak 6zellikleri; karsiliklilik,

degisim ve tatmindir.

1.1.Pazarlama Karmasi

Kotler’in literatiire kazandirdig1 pazarlama karmasi, pazarlamanin tanimini da
netlestirmis ve daha kolay yapilmasina imkan vermistir. Pazarlama karmasi olarak
kabul edilen 4P (Product-Price-Place-Promotion); iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
kavramlarini icerir. Miisteri odakli gerceklestirilen pazarlama hizmeti, bu karmadaki
kavramlarin dogru sekillendirilmesini ve aralarindaki iligkiyi diizenler. Bunun
yaninda isletmelerin temel amaci olan kar elde etmekte gdzden kagirilmamalidir.
Gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri, isletmenin bu temel amacini gerceklestirmek

tizerine kurulmali ve ayn1 diizlemde gelistirilmeye devam edilmelidir.

Uriin: Uretilen mal veya hizmetlerin tiiketicilerin gereksinimlerini dogru sekilde

karsilamasi ve onlar1 tatmin etmesi karmadaki “liriin” elemanin1 olusturur.

Uretim faaliyetlerinin ortaya ¢ikardifi ve pazara somut sekilde arz edilen
ciktilara Uriin denir. Bu iriinlerin kullanilabilir hale getirilmesi ya da kullanimi
sirasinda gereken bakim, garanti gibi faaliyetler ve fiziki veya diislinsel faaliyetler
sonucu meydana gelen ¢iktilar ise “hizmet” olarak tanimlanmaktadir (Y1ilmaz, 2020:
339). Uriiniin yeni bir {iriin olmas1 mecburi degildir. Daha énceden var olan bir iiriin
veya hizmet gelistirilip yeni Ozellikler ile donatilarak yeniden tiiketiciye arz
edilebilir. Bu iiriinler kullanim amacina gore endiistriyel mallar (ham madde, parca,
ana donanim veya endiistriyel amacli hizmetler vb.) olabilecegi gibi tiiketim
mallari(kolayda mallar, 6zellikli mallar, aranmayan mallar veya begenmeli mallar)

da olabilir. Teknolojinin gelismesiyle beraber iiriin yelpazesi de genisleyerek



insanlarin istek veya ihtiya¢c duyabilecegi tiim mallar1 ve hizmetleri kapsayacak

duruma gelmistir.

Fiyatlandirma: Dogru sekilde iiretilen {iriinlin piyasadaki sartlara uygun olarak
fiyatinin belirlenmesi i¢in yapilan pazar arastirmasi ve rakip analizi gibi asamalar ise
“fiyat” elemanint meydana getirir. Fiyatlandirma yapilirken, maliyetler, talep,
kullanilacak dagitim kanali, pazarin yapisit ve ekonominin genel durumu, pazarlama
ve fiyatlandirma hedefleri gibi faktorler g6z Oniinde tutulmalidir. Fiyatlandirma
yapmaktaki temel amag¢ olan; kar elde etmenin yaninda, rekabeti saglamak, satig

hacmini arttirmak, {iriinii pazarda konumlandirmak ve imaj gelistirmektir.

Subas1(2005)’na gore pazarlama karmasmin diger bilesenleri olan {iriin,
dagitim ve tutundurma birer maliyet unsurudur. Fakat fiyat gelir yaratan bir
bilesendir. Fiyatin yalnizca sembolik bir anlami1 oldugu, hedeflenen tiiketici kitlesinin
hayat tarzi ve beklentileri, istekleri ve ihtiyaclari, bulundugu toplumun hangi fiyati
yiikksek buldugu gibi daha ¢ok toplumsal olan faktorler fiyat konusunda verilen
isletme kararlarini etkileyebilmektedir (Subasi, 2005: 43). Fiyatlandirma yapilirken
tiiketicinin 6zellikleri g6z oniinde bulundurulmali ve tiiketicilerin raz1 olacaklar: fiyat
sinir1 tespit edilmelidir. Bu riza hem ihtiyacin 6nemi ile hem de piyasadaki rakip
triinlerin fiyatlar1 ile ilgilidir. Pazardaki diger iirlinlerle arasindaki fiyat farki ¢ok
biiyiik olan iiriiniin satis1 fiyatlandirma hatas1 yiiziinden zorlasir. Uriin veya hizmetin

parasal degeri, onun piyasada dolagimini saglayacak olan unsurdur.

Dagitim: Uretilen ve fiyat1 belirlenen iiriiniin dogru tedarik zinciri icerisinde yer
almas1 da saglanmalidir. Dagitiminin hangi yolla gerceklestirilecegi belirlenirken
tirtiniin 6zellikleri dogrultusunda nasil taginmasi gerektigi belirlenir. Bunun yaninda
pazara ve hammaddeye olan uzakliga bagl olarak dogru dagitima karar verilir.
Burada tercih edilebilecek dagitim tiirleri; 6zel veya tekelci dagitim, yaygin veya
yogun dagitim ve secimlik veya selektif dagitimdir. Dagitim unsuru sayesinde
iretilen iirtin veya hizmet dogru zamanda tiiketiciye ulasir. Bu asama da pazarlama
karmasinin “dagitim” elemanini olusturur. Dagitim kanallari, yer, zaman, sekil,
miilkiyet ve deger yaratma faydalarini saglar. Tiiketici bu faydalarin en hizli sekilde
saglanmasini bekler. Bu beklentiyi saglayan iiretici pazarlama faaliyetini basariya

ulastirabilir.
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Dagitim kanallarinin 6nemli hizmetlerinden biri de bu kanallar yoluyla
pazarda bulunan iiretici, tiiketici ve saticinin dolayli sekilde bir araya getirilmesini
(eslestirme) saglamasidir. Dogru sekilde planlanmadan uygulanan dagitim
faaliyetleri, yer veya zaman faydasi saglamayacaktir. Hatta dagitim zincirine yeni
halkalar eklenmesine sebep olarak ek maliyetler yaratacak ve orgiitlere ekonomik

anlamda problemler yasatacaktir (Korkmazyiirek, Y., 2020: 60-86).

Tutundurma: Karmanin“Tutundurma” bileseni ise hedeflenen tiiketicilere yonelik
iriin veya hizmetlerle ilgili bilgi sunulmasi ve tiiketicilerin isletmenin arz ettigi iiriin
veya hizmetlerle ilgili yeterince bilgiye sahip olarak, bunlar1 talep etmelerine
yoneltmesi/yonlendirmesi ile ilgilidir. Pazarlama yoneticileri halkla iliskiler, satig
gelistirme ve reklam faaliyetleri gerceklestirme gibi araglardan faydalanarak
tutundurma stratejileri (itme veya cekme gibi) olusturabilir. (Korkmazyiirek, Y.,
2020: 60-86). Artik tiiketiciler tarafindan ulasilacak durumda olan {iriiniin pazarda bir
yer edinmesi ve edindigi yeri saglamlastirmasi da diyebilecegimiz bu asamada basari
saglanmas1 Onceki asamalarda saglanan basarinin teminati sayilir. Tutundurma;
iriiniin  satisa sunuldugunun tiiketicilere duyurulmasini saglamakla birlikte
tilketicilerin trline karsi tutumlarmi da etkileyerek olumlu bir etki yaratilmasini
kapsar. Tutundurma faaliyetleri {iriiniin goriiniirliigiinii saglar. Uriiniin satisii
kolaylastirmak i¢in miisteriyi ikna etmek amacl, bilingli olarak yiiriitiilen iletisim
faaliyetleridir. Iletisim faaliyeti olmas1 sebebiyle sadece ekonomik degil sosyal bir
faaliyet olarak da nitelendirilebilen pazarlama, pazarlamaci ile grup, birey, aile veya
kuruluglar arasinda gerceklestirilebilir. Bir bakima promosyon da diyebilecegimiz
tutundurma faaliyetleri reklam ve satis gelistirme gibi temellere dayanirken bunlar
yaninda kisisel satis becerileri ile de iliskilidir. Genelde ilk kullanilan yontem kisisel

satig olur. Bu yontem; isletme calisaninin tiiketiciyle yiiz yiize satis yapmasidir.

Tutundurma faaliyetleri sayesinde tiiketiciler, yeni mal ve hizmetleri tanirlar.
Nereden, nasil alabilecekleri hakkinda fikir sahibi olurlar. Zaruri olarak tiiketilen
urlinler disinda kalan firlinleri siirekli olarak almak unutulabilir. Tutundurma
faaliyetleri sayesinde kullanmaya devam etmeleri hatirlatilmis olur. Ayrica bir

iriiniin digerlerine tercih edilmesi de saglanir.

11



Pazarlama karmasi unsurlari, liriinliin diger {rlinlerden farkli kilinmasi igin
gelistirilen yontemleri olusturur. Bu unsurlar tiim pazarlama faaliyetlerinin 6zeti
sayilir. Zamanla pazarlamanin taniminin, uygulanisinin ve dagitim kanallarinin
gelisip degisim gostermesi ile birlikte pazarlama karmasinin unsurlar1 da degismistir.
Lauterborn’un ileri siirdiigli ve Kotler’in ortaya ¢ikardigi 4C karmasi ile pazarlamaya
yeni bir perspektif kazandirilmis oldu. Uriin temelli gelisen 4P karmasindan tiiketici
temelli 4C’ye gecis ile artik odak noktas: tiiketici olmustur. Uriinden miisteriye
(Customer), fiyattan maliyete (Cost), dagitimdan iletisime (Communication) ve
tutundurmadan kolayliga (Convenience) doniisen pazarlama karmasinin 4P’den 6nce
uygulanmasi1 gerektigi distlinlilerek isletmeler miisteri odakli iiretim yapmaya

baslamistir (Kotler, 2005: 120).

Tablo 1. Pazarlama karmasimin doniisiimii

4p 4C
Product / Uriin Customer Value / Miisteri Degeri
Price / Fiyat CustomerCost / Miisteri Maliyeti
Place / Dagitim CustomerConvenience / Miisteriye Kolaylik
Promotion / Tanitim CustomerCommunication / Miisteri Iletisimi

Kaynak:Siimer, S. 1., Eser, Z. 2006: 165-186.

Miisteri Degeri: Goriildiigli lizere {iriin bileseni, miisteri degerine donlismiistiir.
Yani aslinda tiiketicinin gergeklestirdigi satin alma ve tiikketim faaliyeti ile ulagsmak
istedigi deger, bu tiiketimde kullandigi iirliniin kendisinden daha 6nemli sayillmistir.
Miisteri degeri; hedeflenen miisteri kitlesinin isletme i¢in ne kadar 6nemli oldugunun
ortaya konulmasidir. Ayrica isletmenin arz ettigi lrlinlerini veya hizmetlerini
kullanarak, sunulan bu iiriin veya hizmetlerle fazladan bir 6éneme sahip oldugunu
diisiinen tiiketicilerle tedarik¢i olan isletme arasinda olusan duygusal bag olarak

tanimlanir (Ozdogan, 2010: 1-25). Alinan iiriin veya hizmet bir deger saglamali ya da
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yasanan bir soruna dair ¢6ziim tiretmelidir. Bu da iireticinin, bir tirlinii iiretirken onun
tim Ozelliklerini tiiketiciyi diisiinerek, miisteri tatminini saglayacak sekilde
gelistirmesine sebep olmustur. Miisteri hem degerli hissederek isletmeye ve {iriine
giiven duyar hem de 6dedigi ticret karsiliginda ulagsmak istedigi degere sahip olur.
Bunu saglamak icin isletmeler, rakip analizini yapip farkli stratejiler belirleyerek

sundugu {iriin veya hizmeti miisteri tercihinde bir adim 6ne ¢ikarmalidir.

Miisteri Maliyeti: Pazarlama stratejisi, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarma optimum
iirlin veya hizmeti, olabilecek en diisiik fiyatla ve optimum sartlarda sunmus ve
bunun yaninda da kar getirmis ise dogru sekilde uygulanmis bir strateji demektir.
Tiiketicilerin ayr1 ayri1 her birinin firmaya yarattigi maliyet birbirinden farklidir
(Ozdogan, 2010: 1-25). Miisteriler en diisiik iicreti ddeyerek, ihtiyac veya isteklerinin
giderilmesini ister. Bu sebeple de iirliniin fiyat1 belirlenirken, miisterinin katlanmak
isteyecegi maliyet olabildigince diigiik tutulmalidir. Bu sayede {iriiniin fiyati diisecek
ve miisteri ek masraflari 6demeden ihtiyacini, kaliteli {iriinle tatmin edebilecektir.
Kaliteli ve ucuz iiriin sunarak miisteriyi tatmin etmek giliniimiiz pazarlamasinin en
temel amagclarindandir. Cilinkii bdylece iiriiniin satig1 artacak ve asil amag olan kar
artacaktir. Bu unsura isletme agisindan bakilacak olursa; isletme de kendisine az
maliyet getiren miisteri lizerinden daha ¢ok kar saglayabilir. Az maliyetli miisteri her
kosulda (fiyat degisikligi, iiriin Ozelliklerindeki degisiklikler gibi) iirlinti tercih
etmeye devam eden ve isletmenin kendisine ¢ekmek icin ¢aba sarf etmesine gerek
kalmayan miisteridir. Ancak heniiz kendisine ¢ekemedigi veya {iriindeki en kiiciik
degisikliklerde bile iiriinden vazge¢me egilimi gdsteren miisteriler isletmeler icin

daha ¢ok ¢aba harcamak anlamina geldiginden daha maliyetli misterilerdir.

Miisteriye Kolaylik: Miisteriye saglanan kolaylik, 4P’de bulunan dagitim unsurunun
yerine gecmis olan unsurdur. Zaman, giiniimiizde daha once oldugundan da ¢ok
degerlidir. Hem {ireticiler {iriinlerini daha hizli ve ¢ok sayida iiretmek ister hem de
tilketiciler ihtiyag ve isteklerini en hizli sekilde gideren isletmeye yonelirler. Bazen
bu rahatlik ve pratiklik arzusu miisterileri daha fazla bedel o6deyerek aligveris
yapmaya bile itebilir. Bu sebeple miisteriye liriine erisiminde kolaylik saglamak
isletme i¢in de olumlu sonuglar doguracaktir. Her agidan (boyut, dagitim, 6deme vb.)

kolayligin saglanmasi, pazarlamanin temel faydalari olan yer, zaman, sekil ve
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miilkiyet faydalarmin da olusmasini saglar. Ki zaten burada faydadan kasit,

miisteriye iirlin veya hizmetin sagladigi olumlamadir.

Miisteri letisimi: Satis promosyonlar1 ve organizasyonlari, reklam, halkla iliskiler
gibi tanitim faaliyetlerini kapsayan tutundurma faaliyetleri 4C’de kendisini miisteri
iletisimi olarak gostermektedir. Isletmeler, {iriin veya hizmetin saglayacag: faydalar:
musteriyle kuracagr iletisim sayesinde ihtiya¢ duyan tiiketiciye iletebilecektir.
Miisteri artik O6nceden oldugu gibi sadece iiriinle ilgili bilgi alarak tatmin
olmamaktadir. Bunun yerine alacagi iriinii daha Onceden deneyimleyen diger
tiiketicilerle iletisim kurmakta ya da isletmenin kendisine {iriiniin tatmin seviyesiyle
ilgili bir giivence vermesini beklemektedir. Almis oldugu {irtinle ilgili yasadigi
problemlerin de hizli ve tatmin edici sekilde coziimlenmesini isteyen miisteri
karsisinda kendisini anlayan ve diiriist bir {iretici bulursa aligverisinde devamlilik
saglayacaktir. Isletmelerin bu konuda daha oOnceden elde ettikleri bilgileri

depolayarak miisteri veri tabani olusturmalari, kendilerine kolaylik saglayacaktir.

Pazarlamay1 meydana getirdigi varsayilan bu unsurlarda yasanan dontigiimiin
de gosterdigi gibi, pazarlama faaliyetleri {lirlin odakli iken 4C’ye evrilerek miisteriyi
odak noktasina almistir. Bu rekabetin artmasina bagli olarak pazarda tutunmanin
zorlasmasindan kaynaklanan ve mecburi olarak ortaya ¢ikan bir durumdur. Miisteriyi
odak noktasina almayan isletmeler, rekabet ortaminda miisteri tatminini saglayan
diger miisterilerle girdigi yaris1 kaybetme ihtimalini artirir. Bu sebeple yasanan
degisimlere ayak uydurarak, pazarlama faaliyetlerini c¢agin gereklerine ayak

uydurarak ger¢eklestirmek gerekir.

1.2. Geleneksel ve Modern Pazarlama Anlayis1 Ayrim

Geleneksel pazarlama modern pazarlamaya gore sinirlart daha belirgin olan
bir pazarlama siirecidir. Bu smirlar daha ¢ok, gazete, televizyon, billboard vb.
araciligi ile gergeklestirilmesinden dolay1 ortaya cikar. Elbette gegmisten gliniimiize
kadar siiregelen pazarlama, geleneksel pazarlama anlayisi oldugundan dolayi, biiyiik
bir kitle tarafindan tercih edilerek daha giivenilir bulunur. Ayn1 anda daha genis bir
kitleye hitap etme acisindan modern pazarlamanin ¢ok gerisinde kalan geleneksel

pazarlama anlayisinda, dagitim kanalinin belirlenmesi daha ¢ok Onem
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kazanmaktadir. Hitap edilecek kitle belirlenerek buna en uygun strateji tercih
edilmelidir. Kitlenin kullandig1 dagitim kanali yanlis tespit edilirse, ulagilan miisteri

sayis1 azalabilir.

Modern pazarlama ise ¢ok daha genis kitlelere ulasilmasini saglayan, dagitim
kanallarinin oldukca cesitlendigi ve aradaki mesafelerin iletisime engel olmaktan
ciktig1 bir anlayis ¢ergcevesinde gelismistir. Teknolojinin uzaklik kavramini tamamen
yok ettigi giiniimilizde, pazarlama da bu anlayis ile yeniden sekillenmistir. Artik
geleneksel yontemler kullanilarak gercgeklestirilen satig, reklam, miisteri hizmetleri
ve pazarlama arastirmasi gibi pazarlama faaliyetleri, dijital kanallar araciligi ile
gerceklestirilmektedir. Boylece tek kanal iizerinden tiim faaliyetler cok daha hizli
sekilde gerceklestirilebilmektedir. Pazarlamanin yasadigi bu degisimi Tablo 2’de

gorebiliriz;
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Tablo 2. Pazarlamanin roliinde yasanan degisim

Roller Geleneksel Pazarlama Yeni Pazarlama Anlayisi
Anlayis1
Satig yapmak. Satig sonugtur ve | Uzun donemli miisteri iligkileri meydana
isletme bagarisinin dl¢iistidiir. | getirmek. Satis iligki baslatmakta etken olarak
goriiliir. Hedef iliskileri devam ettirmektir.
Hedef
Miisteri memnuniyetine onem | Miisteri memnuniyeti saglanarak miisteri
verilmez ve miisteri iligkileri bagliligi amaglanir. Miisteri ile etkilesim
Miisteri Anl kullanilmaz. Miisteri degeri sonucunda misteri degeri olusturulur. Birbirine
ustert AMIAyISl | catin alinir. Birbirinden bagimli birebir iligki igerisinde miisteri ve
bagimsiz miisteri ve isletme isletme vardir.
vardir.
Pazarlamanimn | Uriin degeri meydana getirmek | Miisteri degeri meydana getirmek
Amaci
Uriin odakl1 olmak Miisteri odakli olmak
Pazarlama Pazar paym artirmak Pazarlama varliklarini gelistirip yonetmek
Stratejisi
Varsaymmlar | Pozitif pazar performansi Pazarlama stratejileri deger odakli
degerlendirilmelidir.
Katki Miisteri, rakip ve kanal bilgisi | Pazarlamada miisteri degerinin nasil

artirillacagini bilmek
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Uriin odakl1 Miisteri odakli

Pazarlamanin | Yeni misteriler kazanilmaya Yeni miisteriler kazanip, var olan miisteriyi de
Odag caligilir. Uriinlere odaklanan, korumak amaglanir. Hizmete odaklanan anlayis
sadece satis yapma anlayist gibi satis yapma anlayist vardir.
vardir. Bireysellestirilmis iliski olusturulmaya caligilir.
Pazarlama Uzmanlik Uzmanlik ve temel yetkinlikler
Yetenekleri

Kaynak: Jitter, U., Wehrli, H. P. (1994:5) ve Doyle, (2003), Ceviren: Giilfidan Baris.

Tablo 2’ye gore geleneksel pazarlamada amag {riin degeri yaratmaktir.
Bunun i¢in satis yapilir ve bu satislarin igletmenin basarisini gosterdigi varsayailir.
Satis1 yiikksek olan isletme, pazar payini artirir diislincesine sahip olan geleneksel
anlayista miisteri benimsenmez ve memnuniyeti dnemsenmez. Siirekli olarak yeni
miisteriler kazanilarak satis yapilmaya caligilir. Yeni olusan modern pazarlama
anlayisinda ise temelde miisteri yatar. Tiim amagclar ve faaliyetler tamamen miisteriye
odaklidir. Pazarlama stratejileri miisteri degerini artirmaya yoneliktir. Satis,
gerceklestirilen faaliyetlerin nihai sonucu olarak goriilmez. Satiglar daha saglam
temelli miisteri iligkilerine dayandirilarak bu miisterilere yapilan satigin siirekli hale
getirilmesi i¢in ugrasilir. Uzun donemli miisteri iligkileri gelistirilerek miisteri
memnuniyeti ve baglilik saglanmaya calisilir. Geleneksel anlayista oldugu gibi yeni
miisteriler edinilmeye calisilirken, bunun yaninda var olan miisterilerle kurulan
iliskiler sayesinde siirekli olarak elde tutulmalarina yonelik stratejiler olusturulur.
Birinde satis yapmak temel amacken digerinde satista istikrar amaglanir. Boylece kar
elde etmek sadece liriine degil iiriinle birlikte miisterinin bu iriinden elde ettigi

tatminle de saglanmaya calisilir.

Geleneksel pazarlama anlayiginda 6nemli goriilen kar saglama amaci modern
pazarlamada c¢ok daha fazla onemsenmektedir. Ayricamodern anlayis tiiketicilerde
degisimlere neden olurken geleneksel anlayista bu durum séz konusu degildir.
Modern anlayisa sahip tiiketiciler giderek bilinglenirken, bir iirlinii ya da hizmeti
alma veya almama kararinin sadece kendisine ait oldugunun farkindadir. Pazarlama

stratejisini toplumsal hale getiren geleneksel anlayisa karsin modern anlayis
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stratejilerini bireysellestirmistir. Bunlarin haricinde, geleneksel pazarlama anlayist

diger pazarlama anlayislarina gore daha maliyetlidir.

Iletisim temelinde gelisen pazarlama igin, bu alanda gergeklesen her bir
gelisme hayati 6nem arz etmektedir. Iletisim yollarinin hemen hepsi, pazarlama i¢in
dagitim kanali 6zelligi tasimaktadir. Kiiresellesen diinyada iletisim en ¢ok degisime
ugrayan alandir. Bu da ayn1 oranda pazarlamanim degisimine sebep olur. internet
kullaniminin her gecen giin daha hizli bir sekilde artmasi ile pazarlama faaliyetlerinin
de internet iizerinden yapilmasi kagmilmazdir. Geleneksel yOntemlerle
gerceklestirdigimiz pazarlama faaliyetleri ile interneti kullanarak gerceklestirdigimiz

pazarlama faaliyetlerini Tablo 3. ile karsilastirabiliriz.

Tablo 3. Iinternette pazarlama ve geleneksel pazarlama anlayisinin
Kkarsilastirilmasi

Pazarlama Geleneksel Pazarlama internette Pazarlama
Faaliyeti

Basily, video kayitli ya da ses
kaydi yapilmis olarak hazirlanir

Reklam ve Tv, radyo ve gazete gibi Cok genis kapsamli bilgi tasarlayarak,
stan de;rt medva araclar isletmenin web sitesine koyulur. Ayrica diger
Kullanilir Ge};lellikfe cok sinirls sitelerden banner koyma hakki satin alinir.
bilgi sunulabilir.
Bireysel goriismelerden, odak Haftada yedi giin, giinde yirmi dort saat hizmet

Miisteri gruplardan ve telefon ya da sunulur. Istenilen ¢oziimler telefon, faks ya da e-

Hizumse'ﬁl(;lri mektupla gonderilen anketlerden | posta ile gonderilir. Online diyalog siirdiiriiliir.
yararlanilir. Bakim ve onarim hizmeti, uzaktan bilgisayar
destegi ile saglanir.
Satis Miisteriler ve miisteri adaylari,

telefonla aranir. Uriin ya fiziksel
olarak ya da projeksiyon
makineleri ile tanitilir.

Haber gruplar ile iletisime gecilir ve e-posta ile
alinan iletigim bilgilerinden yararlanilir.

Pazarlama | Misterilerin magazaya gelerek
Arastirmas1 | ya da telefonda sdyledikleri
dikkate alinir veya yiiz yiize
yapilan goriismelerle bilgi
toplanir.

Miisterilerle veya miisteri adaylari ile online
gorlismeler veya yazigmalarla bilgiler toplanir.

Kaynak:Caglar, i., Kilig S., 2006:68.
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Tablo 3’te goriildigi lizere geleneksel pazarlama anlayiginda kullanilan
yontemler ile bilgiler ¢ok sinirl sekilde alicilara ulastirilabilir. Internetten pazarlama
sayesinde bilgiler daha genis Kkitlelere, hizli ve kapsamli sekilde ulastirilabilir.

Ulastirilan bilginin kapsami da daha genis olur.

Miisteri hizmetlerinin geleneksel pazarlama anlayisi i¢inde gergeklestirilmesi
zaman engeline takilabilir. Bu hizmetler tiiketiciye kesintisiz olarak saglanamaz.
Tiketicinin iirtnle ilgili problemi hizli bir sekilde ¢oziimlenemezse, liriin veya
hizmetle ilgili algis1 bu gecikmeden olumsuz etkilenecektir. Ancak internetten
saglanan miisteri hizmetleri, tiiketiciye her an her saniye probleminin ¢dziimlenmesi

imkan1 sunar.

Geleneksel pazarlama yonteminde satis telefonla veya fiziksel ortamda
gerceklestirilir.  Internetten pazarlamada ise elektronik posta adresinden
yararlanilarak gerceklestirilir. Pazarlama arastirmasi da yine ayn1 sekilde geleneksel
pazarlama anlayisinda telefonla veya fiziksel ortamda gergeklestirilirken internetten

pazarlamada dijital kanallar lizerinden gerceklestirilir.

1.3.Pazar Boliimleme ve Marka Konumlandirma

Kotler ve Ark. (2017)’e gore pazarlama, geleneksel olarak her zaman pazar
boliimlendirmeyle baslamaktadir. Pazar boliimlendirme; séz konusu pazar
inceleyerek tiiketicilerin psikolojik, demografik, cografi ve davranigsal 6zelliklerine
gore analiz edilerek homojen boliimlere ayrilmasidir. Bu bdliimlendirme
asamasindan sonra genelde hedefleme gerceklestirilir. Hedefleme ise isletmenin,
cekiciliklerine bakarak ve markalarina olan uygunluklarini tespit edip varilan sonuca
dayali olarak belirli bir bolimii segmesi ve segtigi kismi hedeflemeye karar vermesi
asamasidir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017: 77). Markalar pazarlama yaparken
belli stratejiler gelistirerek bu stratejilerini dogru bir sekilde uygulamak igin
cabalarlar. Dogru uygulanan pazarlama stratejisi hem hedeflere ulasmak hem de
pazarlama sayesinde rakiplerinin Oniine gecerek pazarda yeni firsatlar
yakalayabilmek demektir. Bahsedilen pazar bdliimleme ve hedefleme de birer marka
stratejisi Ornegidir. Dogru uygulanmalar1 kaynaklarin etkin bir sekilde tahsisini ve

yerinde bir konumlandirmanm yapilabilmesini saglar. Uriin konumlandirma
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sayesinde artik marka rakip triinlerden farklilasarak kendini ifade edebilecek hale
gelir. Pazarda kendine yer bulan marka, farkli tekliflerle ayn1 anda birden cok
segmente yonelik hizmet sunabilir. Bu da iiriiniin kolay bir sekilde farkli topluluklara

hitap ederek pazarini genisletmesini saglar.

Marka konumlandirma, pazarlama stratejisinin 6nemli bir ayagidir. Marka,
isletmenin irettigi iiriin veya hizmete bir kimlik kazandirarak aslinda isletmeyi
simgelediginden pazardaki yeri de olduk¢a Onemlidir. Pazardaki bu yerinin
rakiplerinden ayrilarak dikkat c¢ekebilmesi icin bir farklilik yaratmalidir.
Konumlandirma beraberinde farklilagmayr da getirir ve hatta farklilasmanin
cikisnoktasini olusturur. Pazarlar incelendiginde artik sunulan iriinlerin veya
hizmetlerin birbirlerine ne kadar fazla benzedigi goriilmektedir. Isletmeler bu
benzerlik yliziinden pazarda rakiplerini dogru sekilde analiz edip {iriin veya hizmet
konumlandirmasini da en dogru sekilde gergeklestirerek pazarda ayri ve saglam bir

yer edinmeyi amaglamaktadir.

Konumlandirma tiiketicilerin yargilama ve karsilagtirma yetilerini, tirline olan
yaklasimlarin1 ve sunulan {iriinli veya hizmeti kullanma aligkanliklarini tespit etmeye
calisan bir agsamadir. Yani aslinda miisterinin aklinda yeni bir bakis agisi, bir imge
veya konum yaratmak seklinde tanimlanir (Ercis ve Celebi, 2016: 9(45)). Markalarin
tirlinlerini rakiplerinden farkli fakat ayni zamanda birbirlerine benzeyen niteliklere
sahip mal ve hizmetleri ayiracak Ozellikleri olusturmakta yasanan zorluk
konumlandirma asamasini Onemli hale getirmektedir (Erdil, 2004: 83). Marka
tercihlerinde demografik, psikolojik veya sosyal tiim faktorler g6z Oniinde
bulundurularak dogru konumlandirma stratejisi olusturulmalidir. Tiiketicilerin marka
tercihlerini etkileyen faktorlerin ¢oklugu marka konumlandirmay: zorlastirir.
Tiiketicinin yasindan inancina, ailesinden 6zgilivenine kadar bir¢ok faktdr bir araya
gelerek markanin tercih edilmesini saglar. Bunlar arasinda baskin olanlarin tespit
edilmesi ve markanin hangi Ozellikleri barindirarak tiiketicinin bu faktorlerden
hangilerinin tatminini saglayacagi marka konumlandirmanin 6nemli bir kismini
olusturur. Bu da konumlandirma i¢in pazar1 analiz ederek genis pazari boliimlere

ayirip mikro pazar haline getirmenin isimizi kolaylastiracagini bir kez daha gosterir.
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Konumlandirma ve pazar bdliimlemeyi de barindiran pazarlama stratejisi,
markanin giderek farklilasmasim1i ve dikkat g¢ekmesini saglayarak pazarlama
uzmanlarini hedeflerine ulastirmaktadir. Belirlenen dogru hedefler, markanin pazarda
tutunmasini kolaylastirarak hedef kitlenin markaya duyarhiligimi artirmakta ve
unutulmasini zorlastirmaktadir. Miisteriler hatirlarinda kalan markalari tercih ederek

giiven duymakta ve bu da markaya deger kazandirmaktadir.

Tim bu faaliyetler, iirlin veya hizmetin hedeflenen miisteri tatminini
saglamas1 ve miisterilerin markay1 kabullenerek alisveris yaparken onceliklerini bu
markaya verip elde edilen karin da siirekliligini saglamasi i¢in gerceklestirilmektedir.
Literatirde bu noktada pazarlamanin farkli amaglarindan birkag1 {izerinde
durulmaktadir. Bu amaglar; tiiketici istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve belirlenen
istek ve ihtiyaclar dogrultusunda tiiretim yaparak tiiketici tercihine sunulmasidir

(Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2006: 14).

1.4.Pazarlamanin Ozellikleri

Pazarlamanin birgok taniminin olmasi, ¢ok genis kapsamli faaliyetleri
barmdirmasindan kaynaklidir. iginde barindirdig: her faaliyet ayri bir pazarlama
Ozelligini olusturur. Pazarlama ¢atis1 altinda birlesen her bir 6zellik aslinda, bash
basina bir alandir. Bu sebeple 6zellikleri tam olarak anlamak, pazarlamayi da tam

olarak anlamak i¢in sarttir.

Bu baglamda pazarlamanin belli bagli 6zellikleri sunlardir (Tengilimoglu,

2012:17; Mucuk, 2012:6);

1. Pazarlama, iireticilerin ve tiiketicilerin karsilikli olarak ihtiya¢ duyduklar: iiriin

veya hizmetlerin ne olduguna odaklanir.

-Pazarlamanin, pazardaki unsurlarin istek ve ihtiyaglarina odaklanmasi bize
pazarlama faaliyetlerinin asil amacini isaret eder. Pazarlama aslinda, satin alma
faaliyetinin gerceklestirilebilmesini saglamak ve boylece sunulan iirtin veya hizmetin
pazarlanmasindan kaynakli kar elde etmektir. Bu da tliketiciler olarak

degerlendirebilecegimiz isletmelerin veya bireylerin, neden satin alma faaliyetini
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gerceklestirmek istediklerini dogru tespit ederek bunlar1 optimum sekilde gidermeyi

gerektirir.

Modern pazarlama anlayisindaki amag¢ miisteri tatminini saglamaktir. Miisteri
tatmininin saglanabilmesi elbette kendi isteklerine ve ihtiyaglarina en uygun {iriiniin

veya hizmetin sunulmasi ile saglanabilir (Durmaz, 2006: 255-256).

Tatmin edilmesi gereken her bir tiiketici, pazarlamaci i¢in yeni bir amag
olusturur. Degisken olan bu istek ve ihtiyaclar pazarlamanin inovatif olma
zorunlulugunu da beraberinde getirir. Kendini siirekli olarak yenilemeye mecbur olan
pazarlama faaliyetleri, her zaman yenilenen veya gelistirilmesi gereken istek ve
ihtiyaglart takip etmeli, sunulan iiriin veya hizmeti bu ihtiyaclar1 tatmin edecek

sekilde sunmalidir.

Inovasyondan uzak kalan iireticiler, pazarda tutunamayarak unutulmaya
mahkim olurlar. Ciinkii gelisen ve kiiresellesen diinyada beslenme gibi en temel
ihtiya¢g bile, dogru pazarlanan {iriin tercih edilerek giderilmektedir. Pazarda
cesitliligin ¢ok olmas1 beraberinde rekabetin artmasini da getirmistir. Artan
secenekler arasinda tercih edilebilmek i¢in tiiketici istek ve ihtiyaglar analiz edilerek

en ust diizeyde tatmin saglanmalidir.

2. Pazarlama, analiz, planlama ve kontrol gerektirir.

-Mevcut secenekler arasinda tercih edilebilme potansiyelinin yliksek olmasi, dogru
analiz edilen tiiketici ihtiyaglarinin, en uygun sekilde nasil giderilebilecegini
planlamaya baghdir. Pazarlama analizi, pazar1 en genis cercevede ele alip; rekabet
ortami1, maliyet analizi, rakip analizi ve talep analizi gibi farkli degiskenlerin ayrintili
olarak incelenmesini icerir. Bu incelemeler sayesinde pazara sunulacak iiriin veya
hizmetin ne olacagina ve pazara nasil giris yapilacagina karar verilebilir.
Pazarlamada ¢oziimleme yapmak kadar, bu ¢6ziimlemenin hangi yontem kullanilarak
yapildigi da oOnemlidir. Cetin’in bu c¢oziimlemelerin basta gelenlerinin nerede

kullanildigin1 belirttigi tablo Tablo 4.'te gdsterilmistir (Cetin, 2003: 41).
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Tablo 4. Temel ¢ok degiskenli ¢oziimleme yontemleri

Cok DegiskenliCoziimleme

Ne zaman kullanihir

Fonksiyon

Faktor Coziimlemesi

Aralarinda iligki bulunan yiiksek
sayida degiskeni Dbirlestirerek
diisiik sayida kavramsal olarak

Yiiksek sayidaki faktorler
arasindaki iligkileri tahlil etmeyi
ve bu faktorlerin altinda yatan

anlami olan yeni faktorler tespit | ortak  degiskenleri (boyutlari)

edilmesi amaglandiginda | agiklar.

kullanilir.

Grup haline getirilememis olan | Birey veya cisim(varlik)
. - . datalar1 ortak ozelliklerine gore | emsallerini az sayida varliklar

Kiimeleme Coziimlemesi - R
ayirmak ve dogru, yararli ve | arasinda birbirlerine yakin
durumu kisaca agiklayan bilgiler | 6zellikleri olan, baghi veya

edinilmek
kullanilir.

amaglandiginda

kargilikli daha kiiciik alt kiimeler
seklinde siniflandirir.

VaryansinCok Degisgkenli
CoziimlemesiMANOVA)

Iki veya daha ¢ok bagimsiz
faktoriin, bir veya daha g¢ok
bagimh faktor iistiindeki etkisini
incelerken kullanilir.

Degisik  gruplardaki  bagimsiz
faktorler(genelde tavirlardan s6z
eder) ve iki ya da daha ¢ok
bagimli metrik faktor arasindaki
durumu eszamanl sekilde inceler.

Coklu Diskriminant
Cozlimlemesi

Diskriminant iglevleri sayesinde
kiimeler arasinda ayrima en
yiksek etkisi olan ayirici
fonksiyona  sahip  degiskeni
belirlerken ve hangi kiimeden
kaynaklandig1 tespit edilemeyen
bir birimin hangi kiimeye dahil
edilebilecegini tespit ederken
kullanilir.

Kiimeler arasl ayrismalari
anlayabilmek ve bir bireyin ya da
cismin belirli bir kategoriye ya da
birkag Olctimlii bagimsiz
fonksiyona dayanan  kiimeye
aitlik ihtimalini tespit eder.
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Coklu Regresyon Sadece bir bagimli fonksiyonun | Bagimsiz fonksiyonlardaki
Coztiimlemesi bir ya da daha ¢ok bagimsiz | degisikliklere cevaben bagimli
fonksiyonla ~ olan  durumu | fonksiyondaki degisiklikleri

incelenirken kullanilir. tahmin eder.
Cok BoyutluOlgekleme Kisisel secimler, yaklagimlar, | Cisimlerin yapisini olabildigince
Coziimlemesi egilimler, inanis ve beklentiler | az sayida boyutla asil haline

gibi davranmiga bagli olusan
bilgileri ¢oziimlerken kullanilir.

yakin sekilde ortaya koyar.

CorrespondenceCoziimlemesi

Simiflara  ayrilabilir  bilgileri
coziimlerken uygundur.
Coziimlemenin grafik hali karar
verirken kullanilabilir.

Fonksiyonlar arasi benzerlikleri
bir haritadan resmederek, grafik
veya tablolarla ifade edilemeyen
durumlari, gorsel halde sunar.

Cok sayida yeni veya kontrol

Ozellikleri nicel olarak kiyaslar.

edilen bir iriiniin veya hizmetin
Ozelliklerini belirlemek,
fiyatlarin ~ tespitine  yardim
etmek, satis veya kullanma
seviyesini tespit etmek ve yeni
iiriin ya da hizmet tavsiye etmek
i¢in kullanilir.

Conjoint Coziimlemesi

Kanonik
Korelasyon Coziimlemesi

Coklu Regresyon
Coziimlemesinin devamidir.

Farkl Olciimlii bagimsiz
fonksiyonlar ve farkli bagimh
Ol¢timlii fonksiyonlar1 ayni anda
inceleyerek baglant1 kurar.

Kaynak:Cetin, O. 2003: 41.

Dogru sekilde gergeklestirilen pazarlama analizi, iiriin veya hizmetin daha
yiiksek talep gdrmesi i¢in saglam bir zemin hazirlamis olur. Ardindan analiz sonucu

yapilan planlamalarla {iriin pazarlanir.

Pazarlama gergeklestirildikten sonra, gelisen teknolojik, ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel ortamlar siirekli olarak takip edilerek iiriiniin kontrol altinda tutulmasi
saglanir. Boylece iirlin veya hizmetin, pazar sartlarina hizla uyum saglamasi garanti
altina alinmig olur. Cagin gerisinde kalmayan {iriin veya hizmet, dogru pazarlama

faaliyeti sayesinde kar saglamada stireklilik elde etmis olur.

3. Pazarlama canli ve hareketli faaliyetler biitiiniidiir. Bu nedenle duraganligi degil

planlar1 gerceklestirmeyi gerekli kilar.

-Pazarlama faaliyetleri isletmenin tirettigi iirlin veya hizmeti pazara tanitip pazarda
tutunmasini saglayarak isletme ve iirlin faydasini amacglayan hareketlerde bulunur.

Ayrica ig¢inde bulunulan pazarin da gelisimine, taninmasina ve degisimine katki
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saglayarak ¢ift tarafli etkilesim yaratir. Bu dinamik iletisimin saglikli
gerceklesebilmesi icin pazarlama analizi sonucu yapilan planin uygulanmasi, yani
iirlin veya hizmetin dogru pazarlama stratejisi ile pazara sokulmasi gerekir. Pazar
dinamik, yenilik¢i ve yaratict oldugundan pazarlamada da bu yonelimlerin mevcut
olmasi kagiilmazdir. Pazarlamada harekete gecmek, en az atilacak adimlari
belirlemek kadar dnemlidir. Bu adimlarin zamaninda ve hizli atilmasi ile saglanan

faydada artis olmas1 pazarlamanin dinamizminin énemini gosterir.

4. Pazarlama odakli firmalar1 diger firmalardan ayiran Ozellikleri, hedeflerine

ulagmalarinda 6nemli bir nokta olan tiiketici memnuniyetini hedeflemesidir.

-Pazarlamanin temelinde tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesi yatmaktadir. Bu temel
amag aslinda, tiiketicinin iirlin veya hizmete ihtiya¢ duymasini saglamak ya da var
olan ihtiya¢ g¢ercevesinde bir iiriin veya hizmet arz etmektir. Bu iirliin miisterinin
ihtiyacin1 ne kadar giderirse, miisteri ayni derecede tatmin olup memnuniyet
hissedecektir. Béylece pazarlama isletmeye, kar saglayabilmesi i¢in miisteriyi tatmin

etme amacina ulagmasini saglayacaktir.

Tiiketiciyi memnun etmenin sayisiz yollarindan bir kismmi Durmaz, soyle

siralamigtir (Durmaz, 2006: 255-256):

* Calisanlarin tamami aslinda Tiiketici i¢in ¢alistiginin ve Tiiketicinin tatmininin en

onemli hedef oldugunun farkinda olmalidir.

* Calisanlarin tiimii, firmanin kusursuz bir sekilde Tiiketiciye hizmet sunmasi ve

Tiiketicilerini kaybetmemesi amaciyla firmanin hizmet vizyonuna giivenmelidirler.

* Miisteri hizmetleri programi biitiin sirket¢e desteklenmelidir.

* Firmanin calisanlarina Tiiketicilerin tatminini saglayabilmeleri i¢in aldiklari

gorevleri yerine getirebilmelerini kolaylastiracak yetkiler saglanmalidir.

* Dogru sekilde egitim almis olan c¢alisanlar ise alinmali ve bu calisanlar sirket

tarafindan yeniden egitilmelidir.

25



» Miisteri ihtiyaglarinin neler oldugu, istekleri ve beklentileri dogru sekilde tespit

edilmelidir. Bu yiizden i¢giidiilere giivenilmelidir.

* Miisteriye degerli oldugu hissettirilmelidir. Onlara belli zamanlarda degisik
sekillerde tesekkiir edilerek ilgi ve alaka gosterilmelidir. Miisteriler icin hediye ¢eki,
promosyon ya da tatil gibi o6diil programlart da misteriye degerli oldugunu

hissettirmenin yollarindandir.

* Miisteri, tartigilacak ya da iistiinliik saglanmasi gereken biri degildir. Miisterinin de
bir birey oldugu ve duygusal bir varlik oldugu unutulmamalidir. Bu yiizden ¢alisanin

misterinin yerine kendisini koyarak hizmet sunmasi gerekir.

» Miisterinin istek ve ihtiyaglarini dogru sekilde tespit edebilmek i¢in Once onu

dinlemeli sonra yardimci olmak amaciyla konusmalidir.

* Tiiketiciyle diiriist bir sekilde, saygi duydugunu hissettirerek, giiven vererek ve adil

sekilde iletisim kurulmalidir.

* Her bir Tiiketicinin farkli istek ve ihtiyaglart oldugu unutulmayarak yeterli ilgi
gosterilmeli, vakit ayirilmali, kisisel istekleri géz oniinde bulundurulmali, karsilikli
olarak gliven saglanmali ve en Onemlisi de Tiiketiciye hizmet ederken

giiliimsenmelidir.

* Firma igerisindeki miisteri olarak ¢alisanlara da {iriin veya hizmetlerini satin alan

firma harici miisterilere gosterilen 6zen gosterilmelidir.

5. Pazarlama, iiriin, hizmet ve fikirlerle ilgilidir. Ancak bunlarin yaninda yasanan
iilkenin sartlari, olaylar, ekonomi vb. eklenebilir. Burada “iriin” ile kastedilen,

pazarlanan seydir.

-Pazarlama faaliyetleri, insanlarin bir seyler liretmeye baslamasi ile baglamistir.
Baslangicta bilingli bir sekilde gerceklestirilmese de ortada ihtiyaci gideren bir
tirtiniin olmas1 ve bunun diger ihtiya¢ sahiplerine sunulmasi ilk pazarlama faaliyeti

kivilcimlaridir. Fakat zamanla hizmet pazarlanmaya baglanmis, bdylece insanlar
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ihtiyaglarim1 gidermek i¢in, bagka insanlarin ihtiyaclarini gidererek pazarlamanin

kapsamini genisletmislerdir.

Zamanla gelisen diinyaya her sektor gibi pazarlama sektorii de ayak
uydurmus ve alanini genisletmistir. Boylece mamul olarak akla gelebilecek onlarca
kavram meydana gelmistir. Bu sebeple pazarlamayr sadece iiriin veya hizmet ile
sinirlamak dogru olmayacaktir. Isletmenin kurulus amaci olarak belirledigi faaliyet
alanina bagli olarak pazarlama faaliyetlerinin pazarlamay1r amacladigi mamul de
degisebilmektedir. Simdiye kadar onlarca iiriin sayilabilirken siiphesiz ki ilerleyen
zamanda kiiresellesen diinya ekonomisi ile birlikte yiizlerce veya binlerce yeni
pazarlanabilir mamul ortaya ¢ikarak pazarlama faaliyetlerinin alanini genisletecektir.
Gilintimiizde etkinliklerin, yerlerin ve hatta fikirlerin pazarlanabiliyor olmas1 da bu

diisiinceyi destekler niteliktedir.
6. Pazarlama bireylerin istek ve ihtiyaglarin1 gideren bir degisim ve takas sistemidir.

-Insanlar sahip olunan kit kaynaklarla siirsiz ihtiyaglarini gidermeye ¢alisir. Bu kit
kaynaklart optimum sekilde kullanmak gerekir. Bir insan sahip oldugu tiim
kaynaklar1 kullansa da ihtiyaglarini tam olarak gidermesi ¢ok zordur. Bu nedenle her
birey kendi kaynaklarini kullanarak bazi ihtiyaclarini giderebilecek {iriin veya hizmet
meydana getirebilir. Yani aslinda tiiketici, yine kendisi gibi istekleri ve ihtiyaclar
olan bagka bir tiiketiciyi tatmin etmek amaciyla pazarda bulunur (Durmaz, 2006:
255-256). Kisinin iirettigi Uirlin veya hizmete ihtiya¢ duyan diger tiiketiciler ayni
cabay1 sarf ederek, kaynaklarini kullanmak yerine, halihazirda iiretilmis olan iiriin
veya hizmeti kars1 tarafin Urettigi ile giderir. Boylece kendisi de kaynaklarini farkh
bir ihtiyacin1 gidermek igin kullanabilir. Uretilen bu iiriin veya hizmetler dogrudan
ya da dolayl sekilde, siirekli olarak degis tokus edilir. Bu sayede tiim insanlar

pazarlama sayesinde, ihtiyaglarini karsilikli degisimle gidermis olurlar.

Ancak tiiketici, ge¢misten giiniimiize siirekli olarak degisim gostermistir.
Buna paralel olarak tiiketicinin istek ve ihtiyaglar1 da degismistir. Hem arz edilenin
hem talebin degismesi ile pazar da yeni bastan yaratilmistir. Dijitallesmenin etkin
oldugu yeni aligveris ortamlart meydana gelmistir. Olusan bu ortamlar ile

pazarlamanin alfabesi yeniden yazilmistir. Bu alfabeyi tliketiciler kendileri
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olusturmaktadir. Eskiye gore ¢ok daha bilingli olan tiiketiciler artik, iireticiyi ve
pazar dinamiklerini istedigi dogrultuda sekillendirebilmektedir. Gelisen bu anlayzs ile

pazarlamanin odagi insan ihtiyag¢lar1 olmustur.

7. Pazarlama yalnizca bir satma, satin alma ya da tanitim ¢alismasi degildir. Uretim
gerceklestirilmeden Once iirlin fikrinin olusturulmasi, tretimin planlanmasi ile
baslayip ardindan bu {iriiniin degerinin belirlenmesi, pazarda tutundurulmasi ve

tiikketiciye ulastirilmasini da kapsamaktadir.

-Pazarlama karmasi olarak nitelendirdigimiz; iriin, dagitim, fiyatlandirma ve
tutundurma asamalar1 bir araya gelerek pazarlama faaliyetini olustururlar. Bu
asamalarin her birine daha once deginildiginden tekrar tanimlanmayacaktir. Ancak
pazarlamanin sadece {iriin veya hizmetin satisini ya da tanitilmasini igermedigi
anlagilmalidir. Bir ihtiyacin farkina varildigi an ile birlikte pazarlama faaliyeti de
baslamis olur. Sonrasinda bu ihtiyacin nasil giderilecegi diisliniilerek {iirtin fikri
olusturulur. Bu iiriin veya hizmetin ne sekilde iiretileceginden baslanip, tiiketicinin
eline ulasarak ihtiyacim1 giderdigi ana kadar siiren pazarlama siireci, bu noktada da
bitmez. Uriin veya hizmetin tiiketilmesinden sonra da pazarda tutundurulmasi
gerekir. Siirekli olarak talebi saglanmayan iirlin pazarda yok olur. Bunun

engellenmesi de pazarlamanin faaliyet alanina girmektedir.

1.5.Pazarlama Stratejisi Cesitleri

Pazarlamanin oldukc¢a karmagik bir siire¢ olmasinin nedeni hem iiriin veya
hizmet sunulacak pazarin bir sinirinin olmamasi hem de tiiketicilerin isteklerinin ve
ithtiyaclarinin gesitliligidir. Pazarlama siireci bireyle i¢ ice gecmis ve dogal bir siireg
olarak ortaya ¢ikmigtir. Pazarlama bir taraftan insanligim en gen¢ hareket
bilimlerinden biri iken, diger taraftan, varligin en eski ugraglarindan da bir tanesidir
(Kotler, 1972: 4). Insanlik, tarihi var oldugundan beri basta ilkel bir sekilde olmakla
beraber siirekli olarak aligveris icerisinde olmustur. Bu aligveriste kaginilmaz olarak
beraberinde pazarlamayr getirmistir. Pazarlama dinamik bir kavram oldugundan
stirekli olarak degisime ugrayarak sekillenmektedir. Ortaya ¢ikan her yeni kavram ve

sektor ile pazarlama da kendisine yeni bir kap1 agmaktadir.
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Pazarlama stratejileri, isletme ile miisteriler arasindaki iliskiyi inceleyerek,
hedefler belirlemek ve bu hedeflere ulagsmak i¢in uygulanacak olan planlari tespit
edip bunlara ulasilmasini saglamak i¢in uygulanan stratejilerdir. Asil reklamin bir

Ozetidir.

Isletmeye kolaylik saglamasi icin pazarlama stratejisinin baslangigta
olusturulmasinda ve her asamada géz oniinde bulundurulmasinda fayda vardir. Bu
acidan pazarlama faaliyetleri i¢in olusturulan stratejiler dogru sekilde belirlenmeli ve
uygulanabilir olmalidir. Dogru mal veya hizmet i¢in olusturulan yanlis pazarlama
stratejisi malin kar elde ettirmekten ziyade pazarda dislanarak isletmeye zarar
vermesine sebep olabilir. Pazarlama stratejisi ne kadar islevsel olursa o kadar ¢ok

cesitlilikteki {irtinlin pazarlanmasi i¢in farkli isletmelerce tercih edilebilir.

Bu stratejiler olduk¢a fazla olmakla beraber literatiirdeki bazi stratejiler; izne
(miisadeye) bagli pazarlama (permission marketing), kitlesel (yigmnsal)
bireysellestirme (masscustomization), mikro pazarlama (micro marketing),miisteri
odakli  pazarlama(customeroriented — marketing), esnek  pazarlama(adaptive
marketing), bire-bir pazarlama, iliskisel pazarlama(relationship marketing), etkinlik
pazarlamas1 (event marketing), veritabanli pazarlama, bulasici pazarlama (viral
marketing), tavsiye pazarlama (word of mouth) vb. seklinde siralanabilir (Kasli,

[lban ve Sahin, 2009: 8(27)). Bunlardan bazilarini kisaca agiklamak gerekirse;

« Etkinlik Pazarlamasi

Organizasyonlar isletmelerin taninirlig1 ve siirekliligi agisindan her zaman 6nemli
olmakla birlikte son yillarda daha fazla dikkat ¢ekmeye baslamistir. Hatta zamanla
taninan isimlerle bagdastirilan organizasyonlar diizenlenerek iiriiniin daha kolay
tanitilmast ve tutundurulmasi saglanmis bdylece pazarlamaya da yeni bir boyut

kazandirilmistir.

Etkinlik pazarlamasi, en uygun fiyatla, en faydali iirlin veya hizmeti tanitma
sonucunu saglayabilecek faaliyetlerin planlanarak bunun icin gerekli etkinliklerin
gerceklestirilmesidir (Kim ve Chalip, 2005:696). Diizenlenen etkinliklerin isletmeye

saglayabilecegi kar ile maliyeti dogru hesaplanmalidir. Pazarlamanin etkinlik
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diizenleyerek yapilmasinin uygun olup olmadig1 tespit edilmeli, uygulanmasina karar
verildiyse planlama ve etkinligin gerceklestirilmesi adimlarina gecilmelidir. Bu
strateji Uretici ile tiiketiciyi fiziksel ortamda bir araya getirerek dogrudan iletisime
gecmelerini  saglayan bir pazarlama stratejisidir. Bu sebeple de yliz ylize
gerceklestirilen diger faaliyetlerde oldugu gibi maliyetin ve emegin fazla olmasi da
kacinilmazdir. Ancak yiiz yiize goriismeden dolayr miisterinin giiveni daha kolay

saglanabilir.
* Birebir Pazarlama

Birebir pazarlama, genellikle iliskisel pazarlama ile esanlamli olarak
kullanilmaktadir. Ancak birebir pazarlama konusunda gergeklestirilmis olan
arastirmalarda ve yayimlanmis olan calismalarda, iliskisel pazarlamanin bir ¢esidi
oldugu ancak iliskisel pazarlamaya kiyasla daha genis kapsamli bir sisteme sahip
oldugu tespit edilmistir (Oz, 2006: 41). iliskisel pazarlamanin ne kadar kapsaml
oldugunu disiiniirsek birebir pazarlamanin sinirlarinin genisligini daha kolay tahmin
edebiliriz. Bu kadar kapsamli olmasinin sebebi tiiketicilerin sayisinin da her gecen

artmasi ve birebir pazarlamada her bir birey i¢in ayr stratejiler uygulanmasidir.

Birebir pazarlama, tiiketicilerin her biriyle arasinda algilama ve bilgilenme
iliskisi olusturarak miisteri degerini en {ist diizeyde saglayabilmek i¢in ugrasan bir
pazarlama stratejisidir (Rich, 2000: 170-191). Burada kastedilen 6grenme iliskisi
miisterinin ne istedigini veya neye ihtiyact oldugunu 6grenmek i¢in kurulan iliskidir.

Boylece 6grenilen bu istek ve ihtiyaglar i¢in dogru stratejiler gelistirilebilir.

Birebir pazarlama her miisterinin birbirinden ayr1 bireyler oldugunun farkinda
olarak her birinin spesifik ihtiyaglarim1 géz Oniinde bulunduran ve bu ihtiyaglar
dogrultusunda hareket eden pazarlama stratejisidir. Bu sayede ihtiyaclarinin tamanu
kargilanan miisteri uzun vadeli doyum elde edecek ve rakip irilinlere
yonelmeyecektir. Miisteri ile 0zel olarak ilgilenme ve gereksinimlerindeki
degisimlerin takibini gerektiren siire¢ miisterinin markaya olan giiven ve sadakatini

artirarak isletmeye rekabet avantaji saglar.
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Siirecin uzun olmasi ve siirekliligi saglamanin yaninda dikkatli takibi de
gerektiren bu strateji rekabet avantaji saglarken uygulamasi zor bir pazarlama

stratejisidir.
+ Tliskisel Pazarlama

lliskisel pazarlama diger pazarlama stratejilerinden daha kapsamli, temelinde
miisteri ile saglikli iligki kurmak yatan, miisteri hizmetlerinden yola ¢ikilarak
gerceklestirilen pazarlama stratejisidir. Kurulan bu saglikli iligkilere bagl olarak var
olan miisterilerin elde tutulmasi ve bunun yaninda yeni miisteriler de kazanilmasi
hedeflenir. Diger bircok pazarlama stratejisi satig yaparak kar elde etmeyi
amaglarken, iligskisel pazarlamada oncelik miisteriyle saglikl iliskiler kurarak kalic1
miisteriler kazanmaktir. Bu sayede dolayli olarak kar da elde edilecektir. Iliskisel
pazarlamanin Ozelliklerini net olarak anlayabilmek i¢in daha 6nce bahsettigimiz
geleneksel pazarlama anlayisi ile farklarina bakmak faydali olacaktir. Tablo 5'te bu

iki anlayis arasindaki farklar1 gorebiliriz:

Tablo 5. iliskisel pazarlama ile geleneksel pazarlamanin farklar

iliskisel Pazarlama Geleneksel Pazarlama

Misteriyi  kaybetmeme,  siirekliligini | Tek bir satis1 gerceklestirmeye odaklilik
saglamaya odaklilik

Hep devam eden bir tiiketici ile isletme | Yasanan durumlara gore degigsen tiiketici ile

iligkisi isletme iligkisi

Miisteri degerine odaklilik Sunulan iiriin veya hizmete odaklilik
Uzun donemli perspektif Kisa donemli perspektif

Tiiketici hizmetlerini 6nemseme Tiiketici hizmetlerini 6nemsememe

31



Tiiketici istek ve ihtiyaglart konusunda ¢ok | Tiiketici istek ve ihtiyaglari konusunda sinirli vaat
fazla vaat

Biitiin igletme personelinin kaliteye 6nem | Yalnizca iiretici personelin kaliteye 6nem vermesi
vermesi

Var olan miisterilere ve daha O6nemli | Daha ¢ok biitiin tiiketicilere esit sekilde odaklilik
goriilen miisterilere odaklilik

Kaynak: Odabasi, Y. 2000:37.

Tablo 5'te de goriildiigii tizere, iligskisel pazarlama uzun vadeli ve siireklilige
odaklanan bir anlayisken, geleneksel pazarlama kisa donemli ve sinirli vaatlere
dayal1 bir pazarlama anlayisidir. Iliskisel pazarlama miisteri degerine odaklanirken
geleneksel pazarlama iirliin 6zelliklerine odaklidir ve miisteri hizmetleri iizerinde

daha az durulur.

Gronroos(2004)’un tanimina gore “Pazarlama, taraflarin ayn1 paydada yani
kar konusunda hemfikir oldugu, tiiketicilerle ve digerleriyle bir etkilesim saglamak,
bu iletisimin devamliligini saglayarak gelisimine katkida bulunmaktir. Béylece ilgili
taraflar hedeflerine ulagmis olur. Bu, vaatlerin hayata geg¢irilmesi ve karsilikli
degisim ile yapilabilir. Boyle iliskiler genelde uzun siirer. Ornegin, bir tiiketiciyle
iliski kurmak ikiye ayrilabilir: Miisteriyi ¢ekmek ve miisteriyle iliski kurmak. Bu
sayede iliskinin iktisadi amaglarina ulagilmis olur.” Miisteriyle dogru iliski, kar elde
etmek anlamina gelen ekonomik hedeflere ulasilmasi yolunda atilacak onemli bir

adimdir (Gronroos, 2004: 99-113).

Pazardaki iligkiler, tiim aligverisin temelini olusturur. Saglikli bir iligki ile
gerceklestirilen degisim, daha sonraki degisimlerin de yolunu acacaktir. Bdylece
saglanan siireklilik, tek seferde elde edilen kar1 katlayacaktir. Isletme ile isletmenin
miisterileri, dagitict ve aracilari ile diger tiim paydaslar1 arasindaki iliskinin

planlanmasi, uygulanmasi ve yonetimi iliskisel pazarlamanin kapsamindadir.

* Miisaadeye Bagh Pazarlama(Permission Marketing)

Zaman, artitk her zamankinden kiymetlidir. Tiiketiciler de her gegen giin bu

konuda daha da bilinglenerek, aligverise ayirdiklart zamani kisaltmak istemektedir.
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Bu istek iireticiler tarafindan gérmezden gelinemeyecek bir hale gelmistir. Herkes
kisith zaman1 oldugunu diisiinerek bunu dogru ve verimli sekilde harcamak ister.
Tiketici zamanini isteginin disinda alan iiretici ve pazarlamacilara karsi olumsuz

tavirlar edinebilir.

Dolayistyla Krishnamurthy (2001)’a gore gelecekte “Bir miisteriye bir seyi
satmanin yolu, ondan satig Oncesi izin almak olacaktir. Bu, miisteriyi etkilesimli bir
iliskiye katarak gerceklestirilecektir. Bundan sonra pazarlamaci, bir televizyon
sovunu bir anda bir reklamla kesmek ya da habersiz bir telefon goériismesi veya
mektupla tiikketicinin hayatina girmek yerine, onceindeki satis siirecine dahil olmasi
icin tiiketicinin onayini almaya ugrasacaktir. Belki de miisteri, belli bir iirin ya da
iiriin grubu ile ilgili daha cok bilgi edinmeye goniillii oldugu icin izin verecektir.
Veya belki de tiiketicinin izni karsiligi ona bir tiir 6deme ya da farkl bir yarar

saglanacaktir.” (Krishnamurthy, 2001: 6(2)).

Tiim bunlar ancak karsilikli iletisimin oldugu bir diinyada miimkiin olabilirdi. Ki
giinlimiizde de etkilesimin her gecen giin arttigini gdérmekteyiz. Miisaadeye bagh
pazarlamanin en iyi drneklerini, gliniimiiz sosyal medya kullanicilarina, {ireticilerin
tiriinlerini tanitmalar1 karsiliginda belli promosyonlar ve avantajlar sunmasi seklinde
gormekteyiz. Dijitallesmenin artmasi ile etkilesimin de artti§1 pazarlama diinyasinda,
miisaadeye bagli pazarlamanin her geg¢en giin daha da Onem kazanacagimi

sOyleyebiliriz.

+ Mikro Pazarlama(Micro Marketing)

Mikro pazarlama iiriin ve pazarlama programlarint spesifik bir yer ve yerel
miisteri gruplarinin istek ve gereksinimlerine uyacak sekilde hazirlamaktir (Korkmaz
ve Arkadaglari, 2009: 82). Pazarlama faaliyetinin gerceklestirilecegi alan daha
oncesinde belirlenmis ve buradaki hedeflenen kitlenin ozellikleri goz Oniinde

bulundurularak bir strateji gelistirilmistir.
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Uriin/hizmet, reklam, fiyat ve siparis bilesenleri iizerine kurulan bu pazarlama
stratejisi, pazarn belli bir boliimiinde bulunan belli bir miisteri kesiminin
ihtiyaclarim1 gidermeye yonelik gerceklestirildiginden genelde tiiketiciler kendilerini

0zel hisseder ve kalic1 ve saglam miisteriler haline gelir.

Mikro pazarlamanin en biiyiik faydasi, miisterilerin kaliciligint artirmaktir. Var
olan misterilere uygulandiginda miisterilerin baglilig1 artarken, yeni miisteriler
edinmek icin uygulandiginda ise kendisini degerli hisseden miisteri markaya ilk

andan itibaren baglilik ve sempati besler.

+ Kitlesel Bireysellestirme (MassCustomization)

Bu strateji ile liretim, kisiye 6zel imalat kaynakli dogmustur. Ancak bu iiretimin
elde yapilmasi c¢ok zaman kaybettirecegi icin bilgisayar destekli sitemlerden
faydalanilarak her bir miisteri icin 6zel olarak iiriin iiretilir. Boylece daha ¢ok miisteri

icin daha hizl bir sekilde 6zel iiretim gergeklestirilmis olur.

Yovovich  Kkitlesel  bireysellestirmeyi,  “Bilgisayara  bagli  kurulan
veribiitiinlerininesnek ve aninda iiretim sistemleriyle birlestirilmesi ve bu birlemis
olan sistemlerin her bir tiiketici i¢in, cazipbedellerle bireysellestirilmis yeni bir iiriin
veya hizmet yaratilmasi.” olarak tanimlamaktadir (Yovovich, 1993:43). Uygun
maliyetten kasit, zanaatkarlarin gergeklestirdigi elde iiretim ile seri iiretimin arasinda
olusan hem maliyet hem de zamanin uygunlugudur. Sadece iiretim degil,
pazarlamanin tiim asamalarinda gerceklestirilen kitlesel bireysellestirme sayesinde,
kitlesel iiretim ve bireye Ozel iiretim sentezlenmis olur. Boylece her birey istedigi
zaman, istedigi yerde, istedigi Uriine, istedigi dagitim kanali araciligi ile

ulasabilecektir.

* Agizdan Agiza Pazarlama (Tavsiye Pazarlama-Word of Mouth
Marketing)

Tiiketiciler var oluslarinin baglarinda tiiketim faaliyetini, temel ihtiyaglarim
gidermek icin gerceklestiriyorlardi. Ardindan liikks ihtiyaclar ortaya ¢ikarak, tiiketici
icin yeni bir doyum ihtiyaci olustu. Bu ihtiyaglar zamanla daha da farklilagarak artik
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ihtiyag olarak nitelendiremeyecegimiz istekleri meydana getirdi. Istekler birgok
sebeple olusurken, bazen de bir baskasinin istedigi iirlin veya hizmete ilgi duyup
satin alma kararmin verilmesi noktasina kadar gelindi. Boylece bir iirlinii kullanan
veya hizmetten faydalanan tiiketiciler deneyimlerini diger tiiketiciler ile paylasarak
isletmenin satiglarini artirmaya basladilar. Elbette bunun gergeklesebilmesindeki en
onemli etmen, isletmenin, miisteri tatminini saglamasi ve bdylece miisterinin iirlin
veya hizmeti digerlerine Onerecek kadar begenmesini saglamaktir. Bu durumda
ortaya ¢ikan pazarlama WOM (Word Of Mouth Marketing)’dur. WOM tiiketiciler
arasinda kendiliginden olusabilir. Fakat pazarlamacilar risk almamak i¢cin WOM
stratejisini uygularken tiiketiciyi, kullandigi iirinii 6nermeye yoneltecek sebepler
vermeli, iirlinlin reklaminda akillarinda kalarak kolay bir sekilde diger bir tiiketiciye

aktarmasini saglayacak 6zellikler lizerinde durulmalidir.

FranchisButtle, agizdan agiza pazarlamayr sOyle degerlendirmistir “Agizdan
agiza ifadesi, gergek yasamda direkt olarak iletisimde olan bir gondericivealici
arasindaki iletilerin karsilikli degisiminden olusur.” (Buttle, 1994:242). Buradan
anlasildig1 lizere, agizdan agiza pazarlamada tiiketiciler arasinda bir ekran veya baska
bir arag yoktur. Bu da duygu ve deneyimlerin daha saglikli ve etkili bigimde
aktarilmasin1 saglar. Az sonra gorecegimiz viral pazarlama gibi dijital kanallar
tizerinden gergeklestirilen pazarlama tiirleri yerine WOM’un tercih edilmesi de daha
saglikli ve etkili olmasindan dolay1 duyulan giivenin artisindandir. Kullanilan ¢ubuk

grafikte bu sonug net olarak goriilmektedir (Yavuzyilmaz, O., 2008: 22).

Sekil 1. Agizdan agiza pazarlamanin diger pazarlama tiirleri ile
karsilastirilmasi
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Online Reklamlar 26

Cep Telefonu Mesajlan 18

Kaynak: Yavuzyilmaz, O. (2008) tarafindan cevirisi yapilmistir.

* Viral Pazarlama

Yasanan teknolojik gelismelere bagli olarak hizlanan kiiresellesme,
pazarlamacilara olduk¢a fazla firsat sunmaktadir. Oncesinde yiiz yiize veya afis,
televizyon, radyo gibi kanallar araciligiyla gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri,
kiiresellesme ve teknolojik  gelisimle birlikte artik internet araciligiyla
gerceklestirilmeye baslanmistir. Viral pazarlama, en yeni sosyal alan olarak
nitelendirebilecegimiz internet lizerinden gerceklestirilen bir agizdan agiza iletisim
tiriidiir (Snyder, 2004: 21). WOM’a gore daha az maliyetli ve hizli bir pazarlama
stratejisi olan bulasic1 pazarlama, aslinda aynen bir virlis gibi yayilir. E-posta
kullanicilarinin sayisinin binlerden milyonlara ulagsmasi da bu viriisiin yayilma hizini

ve alanin1 genisletmistir.

Fizyolojik  virlislerden bile hizli yayillan bir dijital virlis olarak
nitelendirebilecegimiz bulasic1 pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin gelismis ve
yenilenen iletisim yontemleriyle evrilmis halidir. Tiketicinin de pazarlama
faaliyetine katildig1 bulasici pazarlama; viriisle pazarlama, viriissel pazarlama, viral

pazarlama ve viriitik pazarlama olarak da nitelendirilir.
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Glintimiizde bir¢ok 6rnegini gordiigiimiiz bulasict pazarlama, dijital kanallardaki
gelismelerin hiz1 diisiintiliince, gelecekte ¢ok daha fazla tercih edilen bir pazarlama

stratejisi olacagini hissettirmektedir.

e Veri Tabanh Pazarlama(Database Marketing)

Veri tabanli pazarlama; var olan ve olmasi muhtemel misterilerin daha once
yasadiklari ile alakali bilgilerin, tiiketim aligkanliklar1 veyasosyal hayatlarindaki ya
da ¢alisma hayatlarindaki degisimleri siirekli olarak aragtirip bu bilgilerin kontroliinii
saglamak, bu bilgilerle misteri iligkilerini gelistirmek i¢in diizenli sekilde
biriktirmektir (Akm, 1999; 12). Veri Tabanli Pazarlama yonteminin isletmeye
faydalart;

e Hedeflenen miisteri kitlesinin gelisimine yardimci olan ve talepelrini
karsilayan,

e Eldeki ve olmasi muhtemelmiisterilerlealakali ticari/ticari olmayan her tiirlii
veriyi ve iletisim ugraslarini elektronik mecralarda depolayan,

e Giincelleyen ve gerekirse goriintiileyerek miisterilerlesamimi iliskiler
kurulmasini saglayan bir igletme goriiniimiine sahip olurlar (Kotler, 2001: 36-
42).

Veri tabanli pazarlama, su ana degil gelecege yonelik bilgi biriktiren, bunlar
ilerleyen zamanda misteri ihtiyaglari dogrultusunda kullanan bir pazarlama
stratejisidir. Miisteri odakli pazarlama stratejilerinden olan veri tabanl pazarlama,
miisteri iligkilerini giiclendirerek satin alma faaliyetinde stirekliligi hedefler. Ayrica;
uzun donemli dogrudan iliskilerin meydana getirilmesini ve kullanimini 6n plana
¢ikarmaktadir ve isletmelerin pazarlama planlarinin stratejik ve uzun donemli sekilde
yapilmas1 hususunda Onemli bir katkida bulunmaktadir (Fletcher, Wheeler ve

Wright, 1992: 18).
Veri tabanli pazarlamanin temel faydasi; miisteri ile gelistirilen verimli iletisim

sayesinde, etkili pazarlama faaliyeti gerceklestirilerek elde edilen bilgilerle daha

erisilebilir tiikketiciler olusturma imkani saglamasidir.
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BOLUM 11

2.DIJITAL PAZARLAMA

Pazarlama, kokeni insanlik tarihiyle paralel olan yerlesmis bir sektor
olmasina karsin dijital pazarlama oldukg¢a yenidir. Kiiresellesme ve teknolojinin hizla
ilerlemesi dijital pazarlamanin tetiklenmesini saglamistir. Bu sektorlerdeki
gelismeler pazarlamadaki yansimasini dijitallesme olarak bulmustur. Pazarlama
dinamik bir yapiya sahip oldugu i¢in cevresinde meydana gelen degisimlerden
etkilenerek bu gelisimlere tepki vermektedir. Geleneksel kanallar iizerinden
gerceklesen pazarlama faaliyetleri degisen tiiketici profili sebebiyle, yeni ortaya
cikan kanallara yoOnelmistir. Misterilerin de c¢evrimici kanallara olan ilgisi ile

pazarlama bagli basina bir sektdre dontismiistiir.

Mert(2018)’e gore, “Firmalar bir yandan geleneksellesmis pazarlama
yollariyla hareket ederken bir yandan da dijital pazarlama konusunda da kendilerine
yer bulmak mecburiyetinde kalmiglardir.  Afizdan agiza pazarlama yontemi de
geleneksel pazarlamada basarili bir sekilde kullanilirken dijital pazarlamanin
gelismesiyle viral pazarlamaya doniliserek sisteme dahil olmustur.” (Mert,
2018:1299). Geleneksel pazarlama anlayisindan tamamen vazgegilememis, bunun
yaninda modern pazarlama yontemlerinden olan dijital pazarlama anlayis1 da
benimsenerek gelistirilmeye calisilmistir. Bunun birgok sebebinden bazilar1 su

sekilde siralanabilir;

. Geleneksel pazarlama anlayisi, ylizyillar Oncesine dayanan yontemler

icermesinden dolay1 pazarlamacilar agisindan daha uygulanabilir bulunur,

. Tiiketiciler agisindan geleneksel pazarlama yontemleri daha alisilagelmis

oldugundan giivenilir bulurlar,

. Geleneksel pazarlama yontemlerinden daha pratik olan dijital pazarlama,

zamandan tasarruf edilmesini sagladigi i¢in tercih sebebi olurken tiiketiciler bazen
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daha fazla zaman harcamak pahasina, fiziki ortamda iiriinii gérerek aligveris yapmak

ister,

. Uriine gore degisiklik gdsteren pazarlama tercihi, 6zellikle giyim ve maddi

degeri yiiksek olan iiriinlerde daha ¢ok geleneksel yontemlerle gerceklestirilir,

. Geleneksel pazarlama anlayisinda uygulanan yontemlerden bir¢ogu beklenen

sonucu vererek, verimli ve etkin pazarlama faaliyetleri gergeklestirilmesini saglar,

. Geleneksel pazarlamadan vazgegilemezken dijital pazarlamanin pratikligi,
erisilebilirligi ve kesintisiz olmas1 sebebiyle tiiketiciler modern yontemlere agirlik

vermeye baslamistir,

. Zamanla biitiinlesen geleneksel pazarlama ve dijital pazarlama anlayisi, iiriin,
zaman, yer ve kisiye gore tiiketici tercihlerini etkileyerek iki anlayist da vazgecilmez
hale getirmistir. Pazarlamacilar ve tiiketiciler, iirline ve diger sartlara gore her iki

anlayisin kapsadigi farkli pazarlama tiirlerine yonelirler.

Dijital pazarlamaya deginmeden oOnce pazarlamayr anlamak gerektigi i¢in
onceki bagliklarda pazarlama ve degisen teknoloji ile ortaya cikan pazarlama
stratejilerine deginilmistir. Kiiresellesme ile tetiklenen teknolojinin gelisimiyle
hayatimiza giren dijital pazarlamanin; dogusunu ve dayandig: temelleri incelemek ve

bunun yaninda avantajlari ile dezavantajlarina da deginmek yararli olacaktir.

2.1. Kiiresellesme ve Dijitallesme Tliskisi

Kiiresellesme kavrami tek bir alan1 kapsamadigindan ve hatta kapsami
sinirsiz oldugundan dolayi, tiim bu sinirsiz kavramlarin tamamini kapsayan bir
tanimi1 s6z konusu degildir. Bu kadar genis bir kapsama alani olan kiiresellesme,
teknolojik gelismelerden bagimsiz olarak degerlendirilemez. Yalnizca teknolojinin
degil, ticaretin, ulasimin, sanayinin, insan iligkilerinin ve kiiltlirlerin degisimleri
sayesinde kiiresellesme tiim bu kavramlarla birlesik ve bdliinemez hale gelmistir.
Kiiresellesme, bu alanlarin birinde meydana gelen en ufak gelismeye bile uyum

saglayarak siirekli sinirlarim1 genisletip her degisime ayak uydurmaktadir. Dinamik
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bir kavram olan kiiresellesme, Oniine ¢ikan tiim gelismeleri de kendi icine alarak ¢1§

gibi biiylimektedir.

Ekonomik a¢idan zaman kavrami, paranin degeri ile dogru orantilidir. Bu
sebeple zamandan tasarruf etmek ekonomide olduk¢a onemlidir. Kiiresellesme de
iste bu tasarrufu beklenenden de yliksek seviyede saglamistir. Zamandan tasarruf
ederek ihtiyaclarini hizla gidermek isteyen tiiketicilere ve ayni sekilde zamandan
tasarruf ederek karlarini artirmay1 hedefleyen iireticilere, dijitallesme ile biitiinlesmis
olan kiiresellesme, beklentilerinin de iistiinde bir zaman tasarrufu saglamistir. Bu
sayede kendi hizin1 da artiran kiiresellesme, zamani dijitallesme kanalini kullanarak
yonetmektedir. Dijitallesmeyi sadece kisiler arasi iletisim olarak degil, {ilkeler arasi
ulasim1 ve etkilesimi de saglayan anahtar bir ara¢ olarak diisiinmek gerekir. Bu

anahtar ile kiiresellesme, kendine bir¢cok alanda yeni kapilar agabilmistir.

Kivileim(2013)’a gore kiiresellesme olgusunun en sade haliyle tanimi; “Uzak
ve yakin yerler arasindaki uzaklik 6nemsenmeyerek, kitalarin, sehirlerin ve bireylerin
birbirlerine yaklasmasi, birbirleriyle sosyo-ekonomik bir iletisim halinde
olmalaridir.” (Kivileim, 2013: 219). Bu mesafelerin  asilmasini ise bilisim
sektoriindeki gelismeler saglamis, dijitallesen diinya bircok acidan birbirinde
bagimsiz ve uzak iilkelerden tek bir biitiine doniismeye baslamistir. Bireyler ve
tilkeler aradaki mekansal ve zamansal farklara inat, ayn1 anda, ayni faaliyetleri
gerceklestirebilmekte ve bu faaliyetleri gerceklestirirken eszamanli olarak
birbirleriyle de iletisim kurabilmektedirler. Bu sayede farkli irk, dil ve dine sahip
olan insanlar birbirleriyle zamandan ve mekandan bagimsiz etkilesim icerisinde
olarak kiiltiirel varyasyonlar yaratmistir. Bundan yiizyillar hatta belki de on yillar
oncesinde dahi tahmin edilemeyecek kadar farkli sonuglar1 olan kiiresellesme, insan
zihninde ve buna bagl olarak yasayis tarzlari, inanglari ve goriisleri konusunda
degisimlere sebep olmus, her bireyde bir diger bireyin farkliliklarini 6grenme istegini
uyandirmistir. Tim bunlarin dogus noktasi aslinda tek bir kelimedir; merak...
Insanlar merakim gidermek igin kesifler yapmuis ve arkasindan bu kesifleri merak

eden diger insanlarla paylasarak gelistirilmelerinin de yolunu agmustir.

Kiiresellesme asla bireysel olarak diisiiniilemeyeceginden mimarinin da tiim

insanlik oldugu sdylenebilir. Insanlik var oldugu siirece artarak devam edecek olan
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merak duygusu sayesinde, kiiresellesmenin de buna paralel olarak varligini
koruyacag1 kaginilmaz bir gergektir. Her iilke ve hatta her bir birey meraki ve ilgisi
oraninda bu siirece katki saglayarak biiyiimesini desteklemektedir. Boylece
kiiresellesen dijital diinyada bir bireyin attigi her bir adim diger bireyin devamini
getirdigi bir adima donigmiistiir. Varilacak olan hedef hep bir sonraki adim
oldugundan, teknolojinin de kiiresellesmenin de bir ¢ikmaza girip sonlanmasi

miimkiin goériinmemektedir.

Etki alan1 birey ve bireylerin olusturdugu topluluklar arasi etkilesimler olan
kiiresellesme, bu acidan sosyo-ekonomik, demografik, siyasi, kiiltiirel ve teknolojik
boyutlara sahiptir (Bayar, 2008: 26).Tiim bu boyutlar kapsadiklar1 etkenleri ifade
etmeyi kolaylastirmak icin kullanilir fakat birbirlerinden bagimsiz diisiintilemezler.
Ornegin; pazarlamay: da igine alan ekonomik boyutu, teknolojik boyutundan da
koparilamayacak sekilde biitiinlesmistir. Ekonomik faaliyetler karsilikli iligkiler
araciligr ile gergeklestirilir. Bu iligkiler pazarlama, satis, satin alma, tedarik, tiretim
veya tiiketim gibi bir¢ok faaliyeti kapsar. Bu faaliyetler aslinda bireysel bir sekilde
gerceklestiriliyor gibi goriinseler de, hem birbirleri ile(iiretici-tedarik¢i gibi) hem de
ayn1 pozisyonda olduklar1 kisilerle(tiiketici-tiiketici gibi) karsilikli olarak stirekli bir
etkilesim s6z konusudur. Topluluk halinde yasamak durumunda olan insan, her ne
kadar dijital kanallar1 kullanirken fiziki olarak tek basina gibi goriinse de, bu
faaliyetlerin devami i¢in en azindan bir {iretici ve bir tiiketiciye mutlaka ihtiyag
vardir. Bu sebeple iligkiler pazarlama faaliyetleri i¢in belki de simdiye dek hig
olmadigr kadar 6nem kazanmistir. Odabast ve Oyman bu iletisimi su sekilde
aciklamiglardir, “Firmalar sosyal mecralardaki araglarla miisterininilettigi geri
doniitlerleiiriinlerle ve hizmetlerlealakalidiizeltmeler yapabilmektedir. Hizmetlerin
ozellestirilmis iletilerle dagitimiyla iliski kurmaya ydnelebilmektedirler.” (Odabasi
ve Oyman, 2017:328). Karsidaki tiiketiciye fiziksel olarak higbir sekilde temas
etmeden onun ihtiyac ve isteklerini tespit etmek, onun i¢in dogru olan iirlinii tespit
edip istedigi zamanda ve yerde temin etmek durumundadir. Ayni sekilde tiiketici de
istek ve ihtiyaclarini iiretici veya pazarlamaciya dogru sekilde ifade etmelidir. Satin
alma faaliyeti sonrast dogabilecek sorunlarda da tiiketici ortaya ¢ikan problemi dijital
kanallar araciligiyla dogru ve eksiksiz sekilde ilgiliye iletmeli, tiiketici de yine aym
hiz ve bilgiyi saglayarak tiiketicinin problemi ile ilgilenmelidir. Arada farkli
kanallarin bulundugu bu yeni aligveris ortamlarinda iliskiler ancak karsilikli gliven
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saglanarak siirdiiriilebilir. Bu giiven, tiiketiciyle hizli bir sekilde ilgilenmenin
yaninda, ona Ozel hissettirebilmekten gecer. Kisisellestirilmis mesajlar da bu hissi
saglamanin en kolay yollarindan biridir. Rekabetin oldukcga arttig1 dijital pazarlarda,
tiikketiciye hissettirilen 6zel olma duygusu sayesinde duydugu giiven artacaktir.

Boylece isletme rekabette one gecgebilecektir.

Ekonomik anlamda kiiresellesme elbette ki sanayi devrimi ile hiz kazanmistir.
Ciinkii bu sayede, iiretim seri hale gelerek y1gin iiretimler meydana getirmis, vergi,
tarife ve kisitlamalardaki diisiis ile birlikte serbest dolasimin yolu agilarak ticaret,
uluslararas1 alanda hiz kazanmustir. Oniindeki engellerin kalkmasi ile uzaklik
kavraminin yok oldugu kiiresel diinyada tiretilen {iriinlerin satilmasi i¢in kullanilan
dijital platformlar, pazarlama alaninda yeni bir kap1 agmistir. Sanayilesme {retimi,
iiretim pazarlamayi, pazarlama ise tliketimi etkileyerek zincirleme bir bagimlilik
ortaya ¢ikarmistir. Bu zincirin en yeni halkalarindan olan dijital pazarlama insan
iligkilerini ve zincirin diger halkalarin1 kendisine baglayacak en biiyiik halka olma

yolunda hizla ilerlemektedir.

Ancak elbette kiiresellesmenin ekonomik boyutunu etkileyen tek etmen
sanayilesme degildir. Ulasim alaninda yasanan gelismeler de ¢ok onemli bir diger
etkendir. Cesitli ticaret yollarmin yaninda teknolojik gelismeler sayesinde, tiim
diinyada denizasir1 ticari faaliyetler artarak birgok iilkenin ana ge¢im kaynagini
uluslararas: ticaret haline getirmistir. Ithalat ve ihracatin gergeklestirilmesi dijital
kanallarla daha kolay ve hizli bir hale gelmistir. Ulkeler tek baslarina tiim iiriinleri
tiretip ihtiyaglarim1 gidermek yerine belli bash {irtinleri {iretip, bunlar1 ihra¢ etmeye
ve ihtiya¢ duyduklar1 diger triinleri ise ithal etmeye yonelmislerdir. Bu kiiresel
paylasimi saglayacak olan dolasim i¢in gelismis bir ulagim agmin olmas: sarttir.
Tiiketiciler artik beklemek istemedikleri i¢in, zamandan tasarruf saglayabilecekleri
tiim yeni yollar1 hizla benimsemektedirler. Ulastirmadaki ticarete yansiyan onemli

kirilma noktalar1 asagidaki Tablo 6.’da goriilmektedir;
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Tablo 6. Ulastirmadaki gelismeler

Yasanan Degisim

Ozellikleri

Sonucu

Stiper gemiler
(1960-)

Neredeyse yarim milyon
ton agirlik tasiyan tekneler

Yiiksek oranda ekonomileri sebebiyle tagima
maliyetlerinin diismesi

Konteyner
tekneleri (1968-)

Konteyner tastyabilmek
amactyla dizayn edilmis
tekneler

Ana karaya ulagimin karsilanabilecegi imkan
sebebiyle baslica ana mal tagima

Jet ugagi (1958-)

Baslica kent merkezleri
arasi kesintisiz ve hizli
ulagim

Bankacilik ve finans ile turizm gibi alanlarin
ortaya ¢ikmasi

akitta etkin

araglar (1970-)

Diisiik agirlik ve giiclii
motorlar sebebiyle yakit
tilketiminde diisiis

Karayollarinin gehirlerarasi ulasimdaki
payinin artmasi

Cok yiiksek
hizdaki trenler
(1964-)

Saatte 200 km’den daha
hizli trenler

Niifus yogunlugu fazla olan yerlerde
sehirleraras1 hava-karayolu ulagimi arasinda
yasanan rekabet

Kaynak:Sletmo, G.K. (1989). Ceviri: Candemir, Y., (2001: 18).

Tablo 6.’da gorildiigii gibi 1960 sonrasinda tek seferde tasinabilen yiik
miktar1 arttig i¢in tasima maliyetleri de diismiistiir. Belki en az on defa iilkelerarasi
bir mesafenin asilmasi ile temin edilebilecek {iriinler, gemiler ile tek seferde
taginabilir hale gelmistir. Daha sonra uzak mesafeye tasinabilir {irlin yelpazesinin
genisletilmesi saglanmistir. Ardindan gergeklestirilen ulastirma faaliyetlerinin de
maliyetlerini azaltabilecek yeni yollar bulunmustur. Yiiksek hizli trenlerin de kesfi
ile zamandan saglanan tasarruf ekonomik faaliyetlerin de eskisine kiyasla oldukca

hiz kazanmasini saglamstir.
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Ekonomide, azalan tasima maliyetleri ile birlikte pazarlama faaliyetleri de
koklii bir degisim siirecine girmistir. Ulasimdaki gelismeler kiiresellesmeyi,
kiiresellesme ise dijitallesmeyi tetiklemistir. Internet kullanicilarmin artan sayist,
ulasimda her tiirlii yolu kullanarak seyahat edenlerin sayisinin artmasi, iletisim
imkanlarinin giin gectikce daha da kolaylagsmasi gibi birgcok etken sayesinde diinya
tizerindeki en uzak noktalar arasinda bile saniyeler igerisinde saglikli bir iletisim
saglanabilmektedir. Bu dijital agin olusturulmasi i¢in 6nce ulasimin kullanilarak bu
noktalara dijital iletisimi saglayacak istasyonlarin kurulmasi gerekmistir. Saglam ve
olduk¢a genis wulasim aglart sayesinde dagitim sistemlerinin etkinligi ve
telekomiinikasyonun ¢ag atlayarak evrilmesi saglanmistir. Bu saglam ve genis aga
sahip olan {ilkeler, kiiresellesmede de onde gelen iilkeler olmuslardir. Kiiresellesme
sayesinde iilkelerin ekonomik hacmi genislemis, gergeklestirilen her yeni ticaret bir

digerinin yolunu agmustir.

Bunun yaninda bilisim alaninda yasanan gelismeler de dijitallesme siirecinde
onemli bir noktadir. Teknolojide ve 6zellikle de bilisim alaninda yasanan gelisimler
ulasimin yol actig1 islem maliyetlerinin azaltilmasinin amaglanmasina da sebep
olmustur. Mesela, elektronik bilgiaktarirmi (EDI, electronic data interchange)
sisteminin gelistirilmesi ile giimriikte uygulanan geleneksel yontemler degisiklige
ugrayarak kagit lizerinde islem yOntemi yerine bilgisayar destekli yontemler
kullanilmaya baglanmistir (Candemir, Y., 2001:19). Bilisim teknolojilerindeki
gelismeler saklanabilir verilerin boyutunu artirmakla kalmamis, dijital ortamda
saklanmak yerine fiziksel ortamda saklandiginda olusacak olan kagit, depolama vb.
maliyetleri de ortadan kaldirmistir. Ayrica saklanan verilerin giivenli bir sekilde
depolanmasi sayesinde dijital ortam, fiziki ortamdan daha ¢ok tercih edilir hale

gelmistir.

Boylece wulagtirma ve bilisim teknolojilerinin entegrasyonu ile veri
islenmesinde, depolanmasinda, paylasilmasinda ve kullanilmasinda yeni bir devir
acilmistir. Bas dondiiren bir hizla gerceklesen bu entegrasyona pazarlamayir da

katinca ortaya dijital pazarlamanin ¢iktigin1 goriiriiz.

Tim bu gelismeler isletmelerin dijital pazarlama aktivitelerinin stratejik

Onemini arttirmistir. Pazarda yeni gelismelere uyum saglayamayan bircok isletmenin

44



yok olmaya mahkim olmas1 sebebiyle, isletmeler dijitallesmeyi yakindan takip edip

pazara tutunmali ve paylarini artirmaya ¢aligmalidir.

2.2. Dijital Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Dijital pazarlamanin tarihsel gelisimine kronolojik olarak bakarsak;

1969 yilinda Kaliforniya Universitesi’nde internet araciligiyla ilk mesaj
gonderildiginde amaclanan yalnizca dijital ortamda iletisimi saglamakti. Bu
durumun giiniin birinde pazarlama teknolojisine doniisecegi tahmin bile
edilemezdi.

1971 yili Aralik ayinda, DARPA’da Ray Tomlinson, ilk ag elektronik
postasint  ARPANET’i kullanarak gondermistir. DARPA Amerika’nin
ordusunun kullanmasi i¢in, yeni teknolojiler yaratmakla gorevli olanABD
Savunma Bakanligi’na bagli olan bir devlet kurumudur. Gonderdikleri bu
posta “QWERTYUIOP” idi. Bunun yaninda Ray Tomlinson @ isaretinin de
mucididir (McQuillan ve arkadaslari, 1980: 713).

1978 yilinda gelisen oyuni¢i reklamlar (in gameadvertising) reklamin oyun
formunun i¢ine yerlestirilmesi esasina dayanmaktadir. Oyunlar siiresine, etki
alanina ve ¢evrimigi olusuna gore farkli tiirlerde gergeklestirilebilir. Sosyal
medyada karsimiza ¢ikan oyunlarin yaninda, basit oyun sitelerinde
olusturulan varyasyonlar ve tek bir oyun i¢in tasarlanmis web sitelerinde
gerceklestirilen oyunlar mevcuttur. Kullanicilar farkli  formlardaki bu
oyunlart deneyimlerken reklama tanik olurlar. Oyuni¢i reklamlarin anlati
yoniinden incelendiginde belirleyici olan unsurun, reklama oyunun atmosferi
icinde dahil olunmas1 oldugu sdylenebilir. Oyunun sagladigi psikolojik etki,
kullanilan reklam tiiriine de bagl olarak, oyuncularin alimlama siireciyle
iligkilenir. Boylelikle oyunun oykii tasarimi igerisinde reklam metni de
kendine bir rol edinir (Yilmaz, 2017: 264).

1990’11 yillarda Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi anlayisinin yayilisi pazarlama
kavramimi da tamamen degistirmistir. P.O.P (Point of Purchase)gibi yeni
ortamlara yonelim olmus ve 1997’de Billboard’larin 6nemi artmustir.
Ortamlarin ¢esitlenmesi sebebiyle, sosyal medya denetim ve planlama

ajanslar1 da bu donemlerdekurulmustur. Yine ayni zamanlarda kamuoyu
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arastirmasina onem verilenGlobal reklamcilik anlayisi  yerlesmis ve
GreenMarketing’in ilk 6rnekleri de bu zamanlarda goriilmiistiir (Yilmaz ve
Arkadaslari, 2019: 1387).

“Dijital Pazarlama” kavrami ilk kez 1990’larda kisisel bilgisayarlarin
bireylerin evlerinde kullanilmaya baslanmasiyla ve internetin de
yayginlagsmasiyla birlikte hayatimiza girmistir. Tarihte ilk kez bir dijital
pazarlama kavrammin kullanilamsi ve ilk arama motoruArchie’nin
yaratilmasi ayni donemde gerceklesmistir. Web 1.0 ortamlarindatiiketiciler
web sitelerinde yalnizcaduragan veriye ulasabilmistir (Goksin, 2017: 2).
Bunun yaninda 1990°da Web’in babasi olarak kabul géren TimBerners-Lee
ilk web tarayicist bilgisayar programini yazmistir. Boylece kisiler internet
araciligiyla web sayfalarina ulasabilmeye baslamistir ve bu durum Bilisim
Cagr’nin gelismesinde olduk¢a Onemli bir doniim noktasidir. 1990’lardan
itibaren web sayfalarina internet iizerinden erisme imkani saglanmasi ve web
sayfalarinin popiilerligi ile birlikte kisisel bilgisayar kullanimmin da
beklenmedik bir hizla artmasiyla simdi milyarlarca insan interneti kullanarak
yazi, fotograf, video, ses gibi bir cok igerik ile birbirleriyle iletisim
kurabiliyor (Sengiil, 2008: 20-21).

AT&T sirketinin, 1994 Ekim ayinda Hotwired.com sitesinde tiklanabilir ilk
banner reklamini yaymlamasiyla pazarlamanin dijital donilisimi baglamig
olmustur. 1993 yilinda, ilk akilli telefon kabul edilen IBM Simon iiretilmistir.
1994’tearz edilen bu dokunmatik akilli telefon, hem cep telefonu hem de
cagr cihazi, cep bilgisayari, faks cihazi gibi birgok farkli 6zellige de sahipti
(Sengiil, 2008: 21).

JeffBezos, dijital akis, elektronik ticaret, bulut bilisim ve yapay zeka
alanlarinda calisan Amazon.com’u 1994 yilinda Cadabra adiyla kurmustur.
(Kristensen ve Arkadaslari, 2017) Cok uluslu bir Amerikan teknoloji sirketi
olan Amazon.com adiyla, 1995’te online halini almustir.

Yine ayn1 y1l Walmart, Ebay ve Internet Explorer kurulmustur.

1998 yilinda Stanford Universitesi Doktora
ogrencileriLarryPage ve SergeyBrinGoogle  isimli ~ arama  motorunu
yaratmiglardir. Bu durum, dijital reklam alanindabir ¢ag atlatmistir (Vise,
2007: 16).
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1990’larda ICQ, MSN ve IRC vb. mesajlasma servisleri kullaniliyordu. Asil
amaclan yalnizca iki kullanict arasinda iletisim saglamak olan bu servisler
MySpacevb.’nin kullanilmaya baslandigi 2000°1i yillarda onceki servislerin
yerini aldi. 2000’lerin ortalarinda sosyal medya daha yeni yeni emekliyordu.
Facebook uygulamasi, 4 Subat 2004’te Harvard Universitesi dgrencisi Mark
Zuckerberg tarafindan “The Facebook” ismiyle kurulmustur. Facebook
baslarda Harvard Universitesi 6grencilerinin kendi aralarinda iletisim
kurmalar1 i¢in kurgulanmis {icretsiz bir uygulamayken zamanla kullanici
sayis1 artarak Harvard Universitesi haricinde de taninmaya ve kullanilmaya
baslanmistir.

Facebook ve Twitter’in diinya genelindeyiiksek kullanim sayisiyla birlikte
sosyal aglar, pazarlama uzmanlar1 igingok Onemli pazarlama araglarina
donlismeye baslamistir. ArdindanFoursquare, Pinterest ve
Instagramvb.ortamlarin kullanilmaya baslanmasiyla bu emekleme donemi
sonlandi. Birbirleriyle uyumlu galisan bu servislerin birinden paylasim yapan
kullanicilar, arkadaslar1 veya takipgileriyle es zamanh iletisim
saglayabilmektedir (Goksin, 2017: 3).

2005 yilinda birkagPayPal g¢alisan1 tarafindan, video paylasimi ve sosyal
medyaplatformu olan YouTubekurulmustur.Bireylerin videolarini
paylasabildikleri ve paylastiklar1 videoya g¢ok hizli sekilde her yerden
erisimin saglanabildigi bir paylasim sitesi olanYouTube, 2006°’da Google
tarafindan satin alinmigtir. Google’in destegi ile beraber hem video
teknolojisi  hem de video reklamciligi  alanlarinda  kendisini
gelistirenYouTube, son zamanlarda ise firmalarin igerik pazarlama
stratejilerinde oldukga biiytik bir yer tutmaktadir (Goksin, 2017: 3).

2006 yilinda dijital reklamcilikta kullanict verilerinin daha da Onem
kazanmasi1 sebebiyle Facebook, kullanici bilgilerine daha ¢ok odaklanmaya
baslamistir. Ayrica yine ayni yil sosyal ag hizmeti sunan Twitter kurulmustur.
2007 yilinda dijitallesmeye ivme kazandiran ve dijital reklamcilikta ¢ipir agan
DoubleClick, Google tarafindan satin alinmistir. Bu platform, dijital reklam
yayinlamak isteyen kullanicilarin, reklamlarin1 yayinlamalari i¢in uygun olan
internet sitelerini liste olarak sunmaktadir (Mansour ve Arkadaslari, 2012:
38).
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2008’de ¢evrimici iicretli ve Tlcretsiz uygulama magazast olan
iPhoneAppStore uygulamasi ¢ikmistir (Sengiil, 2008: 23). Tasinabilir cihaz
kullaniminin artisiyla birlikte mobil pazarlama kavrami hayatimiza girmistir.
Biiylik ya da kiiclik captaki firmalarin SMS teknolojisi aracilifiyla
tiiketicilere teklifler sunmast mobil pazarlama ortamindaki ilk adimlariydi.
2007 yilinda gergeklesen iPhone tanitimi akilli telefon alaninda biiyiik bir
yenilikti. iPhone, kullanima sunulan ilk akilli telefon degildi. Fakat
kullanicilarin  her alanda en c¢ok tercih ettikleri mobil cihaza
doniistii. GoogleAndroid isletim sistemine sahipti.iOS isletim sitemine
sahipiPhone’nun en gii¢lii rakibi pozisyonundaydi. Bu rekabet ile
berabertasinabilir akilli telefonkullananlar artti ve kullanicilarin bu cihazlari
kullandiklar1 sirada sergiledikleri davraniglar,isletmeleri¢in ¢ok Onemli bir
hale gelmistir (Goksin, 2017: 4).

Internet ortamlarmin  birisinde yiiksek oranda bir takipci sayisi
olanvepaylasimyaptigialanlarda fikirlerine deger verilen
bireylerinfluencerseklindenitelendirilmektedir.Influencer marketing sosyal
medyada etkisi olan influencer’larin pazarlama asamalarina katilmasi olarak
meydana gelmistir. Gliniimiizde dijital mecralar1 kullanan 6nemli olgiide
tiiketici mevcuttur (Mert, 2018: 1313).

Influencer’lart mikro ve makro influencer’larseklinde iki grupta
toplayabiliriz. Makro influencer’largok yiiksek izleyici oranina sahiptirler ve
izleyicilerinin genel nitelikleri ve ilgi alanlar1 hakkinda ayrintili verileri
yoktur. Mikro influencer’lar ise daha diisiik oranda izleyiciye sahip, fakat
etkilesimleri kuvvetli olanve kullanicilarin egilimlerinde direkt etkiye sahip
bireylerdir. Son zamanlarda fazlasiyla revagta olan influencer’larmiisterilerin
aligveris asamasinda aldiklart kararlar1 fazlasiyla etkilemenin yaninda
miisterilerin deneyimleri konusunda sorumlulugu da iistlenmis olurlar (Brown
ve Hayes, 2008:49-50).

2009 yilinda tamistigimiz ve giiniimiizde de oldukga fazla uygulanan
influencer marketing, etkileyici pazarlama anlamina gelir ve iiriin veya
hizmeti deneyimleyen taninmis internet kullanicilarinin diger internet
kullanicilarina bu deneyimlerini aktararak onlarin satin alma kararlarinm

etkilemesidir. Ortaya ¢iktig1 zamanda degil de son birka¢ yilda daha fazla
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ragbet gdrmesinin sebebi teknolojik gelismeler ve bu gelismelere bagl olarak
artan internet kullanicisi sayisidir.

WhatsApp 2010 yilinda, akilli telefonlarda kullanilmasi amaclanarak,
birbirinden ayr1 sosyal medya ortamlari aras1 kullanilabilen bir mesajlagsma ve
cagr1 yapma uygulamasi olarak kullanima sunulmustur (Mars ve Scott, 2016:
82).

Instagram, 2010 yilinda akilli telefonlar i¢in Google Play ve AppStore’dan
ticretsiz olarak indirilebilen mobil bir uygulama olarak ortaya ¢ikmustir.
Temel olarak fotograf paylasim uygulamasi olan Instagram, etkili iletisim ve
gorsel agiklama ile kurumlarin iiriinlerini gosteren pazarlama araci olarak
daha yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Bundan dolayr Instagram hem
bireyler hem de isletmeler tarafindan siirekli olarak kullanilan bir sosyal ag
platformu olmustur (Yenigikti, 2016: 93).

Apple da 2010 yilinda ortaya ¢ikmistir. Apple, mobil reklamciligi Gnemseyen
ilk ipad’leri piyasaya slirmiistiir ve Instagram, ilk defa yalnizca IPhone i¢in

kullanima sunulmustur (Brown, 2012: 338).

2012 yilinda miisteriyle es zamanh iletisim ve es zamanl pazarlama terimleri
kullanilmaya baslanmistir. Bu kesif sonrasi isletmelerin sosyal medya
reklamlarinda biitge artislar1 %64 olmustur.

2016 yilinda sanal gergeklik saglayan yani kullanicilarinda gergeklik hissi
yaratan, bilgisayar ortamindaki ii¢ boyutlu modellemeler kullanilmaya
baglanmistir. PokemonGoisimlisanal ger¢eklik oyununun 45 milyon kisiye
erismesi, oyun pazarlamacilarinin sanal gergeklik teknolojisine bakis acilarini
da farklilastirmistir (Bayraktar ve Kaleli, 2007: 5). Bu durum, iiriinlerin veya
ozellikle eglence amagli sunulan hizmetlerin sanal gergeklik ortamlarina
kaymasinin yolunu agmustir.

Baslangigta askeri teknoloji olaraksunulan sanal gerceklik uygulamalart,
artirtlmis  gergeklik  uygulamalarinin  da  gelisimini  saglamis  ve
sonrasindabirbirinden ayr1 alan olarak degerlendirilmeye baslanmigtir. Son
zamanlar hala en fazla ilgi goren artinlmis gergeklik uygulamasi
“PokemonGo” oyunudur. VR gozliikkleraraciligiylaYouTube ve Google gibi
ortamlar aracilifiyla sanal gerceklik uygulamalar1 da kullanilabilmektedir. Bu

gibi uygulamalar, ilkemizde, genelde kiiresel c¢apta gergeklestirilen
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etkinliklerin deneyimlenmesi olarakortaya ¢ikmaktadir (Yilmaz, 2017:
265).Bu uygulamalarin pazarlama faaliyetlerinde kullanimi giin gectikge
artmaktadir.

Yapay zeka kullaniminda amag insan aklin1 bilgisayarlar1 kullanarak taklit
etmektir. Cihazlarin kontroliinli saglayan bilgisayar programlar1 yaratilarak
zeka kavrami ¢oziilmeye calisilir. Yapay zeka ile ¢alisan cihazlarin genel
amaglart; planlama, problem tespiti ve ¢oziimii gibi iglevlerdir (Pirim, 2006:
82).

2018 yilinda tiiketici tepkilerini hedef alan yapay zeka calismalari
pazarlamacilarin tiiketicilerle daha verimli iletisim kurmalarini saglamigtir.
Bu da “Yapay Zeka” ve “Davranigsal Pazarlama” konularinin birlikte gelisim
gostereceklerinin bir isaretidir.

2019 yilinda katlanabilir telefonlarin piyasaya siiriilmesi ile birlikte
tilkketiciler, diger teknolojik aletlerin de katlanabilir versiyonlarinin kullanima
sunulmasini beklemeye baslamistir. Piyasaya giren ve girecek olan her yeni
iriin, pazarlamacilar i¢in de yeni bir firsat sunmaktadir. Rekabet ortaminda
isletmeleri rakiplerinin Oniine gegirecek olan bu yenilikler, dogru pazarlama
teknikleri ile yeni bir sektor bile agabilir. Dogdugu sektdrden bagimsiz bir
sektdr olma potansiyeline sahip olan bu yenilikler dogru degerlendirilerek
daha etkin ve verimli kullanilmalidir.

2020 ve sonras1 — Pandemi Siirecinde Dijital Pazarlama

Koronaviriissalgini, pek cok pazarlamacinin ¢aligma bi¢cimini degistirmistir.
Calisma bicimi konusundaki tikanma ve uygulanan yasaklar nedeniyle
isletmeler c¢alisma tarzlarini farklilastirmak ve pazar egilimlerine hizla
entegre olmaya ugragmak mecburiyetinde kalmislardir (Taylor, 2020: 183).
Daha sonra ayrintilariyla deginecegimiz pandemi siirecinde pazarlama
konusunda sdylenebilecek en genel durumlar sunlardir;

- Ithalat ve ihracat durma noktasma geldiginden iilkelerin ekonomisi en
biiyiik sarsintilardan birini yasadi,

- Djjitallesme sayesinde aligverislerde fiziksel temas en aza indirildi,

- Aligveris merkezi ve magazalar gibi satin alma faaliyetlerinin gergeklestigi
ortamlarin bir siireligine kapatilmasi ile birlikte bu ortamlar diginda aligveris
faaliyetini gerceklestirmeyen tiiketiciler, dijital ortamlarda aligverislerini

gerceklestirmeye yoneldiler,
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- Pazarlama stratejilerini degistiren sirketler, fiziksel ortamda gerceklestirilen
bircok islemi dijital ortama tasidilar. Online bahsisi Ornek olarak
gosterebilecegimiz bu islemler, tiiketicilerin dijital ortami benimsemesini
amagclamstir,

- Pazarlama stratejilerinin en Onemli araglarindan olan reklam ve
promosyonlar, temizlik ve virlisle savagsmaya yardimci olacak {iriinleri
kullanarak ger¢eklestirilmeye baglamistir,

- Online aligverislerde tiiketici psikolojisini en ¢ok etkileyerek satin alma
kararimi farklilagtirabilen kargo iicretleri, pandemi siirecinde alinmayarak

tiiketicilerin iirlin veya hizmete yonelmesi saglanmistir.

Ulkemizde ise son zamanlarin en popiiler elektronik ticaret sitelerinden biri
haline gelen Hepsiburada.com 1998 yilinda kurulmustur. Ayrica iilkemizin en biiyiik
ve onemli ilan sitesi olarak goriilen Sahibinden.com ile ¢evrimigi bilet alim satiminin
gerceklestirildigi  Biletix.com 2000’de kurulmustur. 2008’de ise Tiirkiye’de
elektronik ticaret acisindan oldukga biiyiik bir gelisme yasanmustir. Ulkemizin ilk
0zel aligveris kuliibii sitesi olan Markafoni.com’un kurulmasiyla insanlarin ¢evrimigi
aligverigse karsi ilgileri fazlasiyla artmistir. Elektronik ticaret alaninda yasanan bu
ilerleyisi gozlemleyen biiyiik perakende {irlin satis markalart da bu siiregte

kendilerine ¢evrimici ortamda magazalar kurmaya baslamislardir (Sengiil, 2008: 24).

2.3.Dijital Pazarlamanin Temelleri

Dijital pazarlama birgok temel iizerine kurulu olmakla birlikte basta gelen

konular soyle siralanabilir;

. Erisim: Dijital kanallarla ulasilabilen tiiketici sayis1 olduk¢a artmistir. Ancak
isletmeler dijital kanallarla gerceklestirecekleri faaliyetlerde, isgiiciinii ve sermayeyi
dogru degerlendirme konusunda sorunlar yasayabilmektedir. Bu kadar genis bir
kitleye ulasan bilgiler her zaman dogru aliciya ulagsamayabilir. Alicilar da ihtiyaci
olan {irlinli bulmakta zorlanabilir veya ihtiya¢ duymadiklar1 bir¢ok {iirliniin reklami

arasinda bogulabilir. Her iki durum da isletme icin asilmasi gereken Onemli
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problemlerdir. Bu problemleri giderebilmek igin dogru dijital kanal segilmeli, segilen
kanaldaki goriintirliik artirilmali ve seffaflik saglanarak erisimin igletme ve tiiketici
i¢cin en dogru hale getirilmesi saglanmalidir. Ayrica iirlin veya hizmetin hangi kanalla
tiikketiciye ulastirilacagi da tespit edilerek, iirlin veya hizmete ulasim kolaylig1 da

saglanmalidir.

Bu adimda ulagilacak kullanici sayisi dikkate alinmalidir. Ciinkii ulasilabilen
kullanici sayisi1 ne kadar fazlaysa dontisiimiin ger¢eklesmesine katki saglayacak olan
kullanict sayist1 da tabi ki bir o kadar fazla olacaktir. Erisimin ilk adiminda
kullanictyla tanigmak gerekmektedir. Bu nedenle video ve banner reklamlar ile
kullanicilarin dikkatini ¢ekerek isletmenin taninirligl saglanabilir (Goksin, E., 2017:

14).

. Olciimleme: Dijital kanallar denildiginde akla sadece bilgisayar degil,
televizyon, telefon ve tablet gibi ¢ok ekranli aligveris gerceklestirilebilen araglar
gelir. Tiiketiciler ayn1 anda bu araglardan birden ¢ogunu kullanmay1 tercih edebilir.
Sadece satin alma faaliyetini gerceklestirmek icin degil satin alma faaliyeti Oncesi
aragtirma yapip uriin veya hizmet ile ilgili daha ¢ok bilgi edinmek i¢in de ¢oklu
ekranlara bagvurulabilir. Hatta satin alma faaliyetini fiziksel ortamda
gerceklestirecek olan tiiketiciler bile dncesinde dijital kanallar1 kullanarak pazar
aragtirmas1 yapabilmektedir. Bu sebeple isletmeler tiiketicilerin hangi araci
kullandigin1 dogru olgtimlemesi gerekir. Kullanilan kanallardan hangisinin iiretilen
hangi tiriine daha uygun oldugunu ve var olan veya potansiyel miisteri portfoyiiniin
hangi kanala egiminin daha fazla oldugunu o6l¢iimlemek dijital pazarlamada dogru
stratejiler gelistirilmesini saglayabilir. Ayrica isletmeler birgok kanali ayn1 anda tek
noktadan yonetmeyi basarabilirse daha fazla miisteri edinme potansiyeline de sahip

olabilir.

Baska bir yonden dijital pazarlamanin isletme i¢in baslica faydalarindan biri
pazarlama islemlerinin hizli ve dogru bir sekilde analiz edilebilmesidir. Bu analizler
sayesinde sitenin basarim orani, sitede gerceklesen trafik ve siteyi ziyaret edenlerin
hareketleriyle  1ilgili ~ bilgiler  edinilmekte,  ziyaretgilerin  aligkanliklar
belirlenebilmektedir. Yapilan bu analizler pazarlama islemlerini gercgeklestiren

pazarlamacilara da yiiksek diizeyde fayda saglamaktadir (Kaya, E., 2017:14).
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. Planlama ve Strateji Gelistirme: Uygulanmasi diisliniilen politikada
basariy1 Saglayabilmek icin ilk basta markanin amacina olabildigince odaklanmasi
gerekmektedir. Amaci dogru sekilde tespit etmek ve ilerlenecek yolu net bir sekilde
belirlemek bu asamay1 kolaylastiracak faktorlerin basindadir (Goksin, E., 2017:13).
Gergeklestirilecek olan tiim pazarlama faaliyetleri 6nceden yapilan analizler ile her
yoniiyle degerlendirilip planlanmalidir. Ozellikle Swot Analizi yardimiyla
karsilagilabilecek her durumda isletmenin olanaklar1 dahilinde verebilecegi tepkiler
tespit edilmelidir. Isletmenin giiclii oldugu noktalar belirlenerek bunlar
dogrultusunda stratejiler gelistirilmeli ve boylece zayif yonlerin isletmenin
pazarlama faaliyetlerini engellemesinin de oniine gegilmelidir. Dogru stratejiler ve
adim adim yapilan planlama tiim pazarlama faaliyetlerinin ve buna bagl olarak tiim

isletme faaliyetlerinin de istenilen yonde ilerlemesini saglayacaktir.

. Yorumlama: Dijital ortamda elde edilen verilerin depolanmasi, fiziksel
ortamda gergeklestirilen pazarlama faaliyeti verilerinin depolanmasina kiyasla ¢ok
daha kolay ve giivenilirdir. Gergeklestirilecek olan pazarlama faaliyeti 6ncesi, daha
onceden gerceklestirilmis olan pazarlama faaliyeti verileri incelenerek yorumlanip
tiikketicilerin yonelimleri tespit edilir. Pazarlama faaliyeti gerceklestirildikten sonra
ise yine veriler incelenerek bir sonraki pazarlama faaliyetinin planlanmasi i¢in zemin
olusturmak amaciyla tiiketicilerin davranislar1 yorumlanir. Yapilan yorumlamalar da
depolanarak isletmenin ilerleyen zamanda gerceklestirecegi faaliyetler i¢in kaynak
olusturmasi1 saglanir. Boylece isletme dijital pazarlama kanallarindan hangisinin
gelistirdigi iirlin veya hizmeti pazarlamasi agisindan daha uygun oldugunu tespit

ederek kendisini gelistirebilir.

. Kontrol: Hizin ve kalitenin beraber ilerlemesiyle tercih edilebilir hale
gelmeyi basaran isletmeler icin gergeklestirdikleri her pazarlama faaliyeti sonrasi
atilan tiim adimlarin kontrol edilmesi, siirekliligin saglanmasi i¢in Onemlidir.
Pazarlama faaliyetlerinin nihai sonucu daha sonraki faaliyetlere yon verici olacaktir.
Gergeklestirilen pazarlama faaliyetindeki aksakliklarin veya daha sonrasinda tekrar
yasanmasi istenmeyen durumlarin tespit edilmesi i¢in kontrol edilirken dikkatli,
6zenli ve hizli olunmalidir. Kontrol edilen islemler sayesinde tiiketicilerin yasadiklar
problemler tespit edilerek giderilmesi saglanir. Boylece tiiketici baghiligi artirilmig

olur. Daha sonraki pazarlama faaliyetlerinde ayni sorunu yasama riskini azaltan
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isletme, ilerleyen siirecte gergeklestirecegi pazarlama faaliyetlerinde de tecriibelerine

bagli olarak daha hizli ve dogru kararlar verip uygulayabilir.

2.4. Dijital Pazarlamanin Araglari

Dijital pazarlamanin sundugu hiz, erisilebilirlik ve geleneksel pazarlamaya
gore daha az maliyet yaratmasi gibi avantajlari, cazip hale gelmesini saglar.
Isletmeler pazarlama faaliyetlerini dijital kanallara yonlendirmeye karar verdiginde,
karsisina ¢ikan seceneklerden dogru olan1 secerek pazarlama stratejisini
gelistirmelidir. Isletmeler dijital pazarlamaya ne kadar hakim olursa o kadar dogru

araci tercih ederek daha genis bir hedef kitleye ulasir.

Kullanilacak olan arag¢ belirlenirken oncelikle iiriiniin 6zellikleri dikkate
alinmalidir. Bunun yaninda ulasilmasi hedeflenen kitleye hangi aracla daha kolay
hitap edilebilecegi tespit edilmelidir. Boylece gereksiz maliyet ve zaman kaybina
sebep olabilecek yanlis ara¢ secimlerinden uzaklasilmis olur. Segilen arag veya
araglarin iirlin veya hizmetle ilgili gerektigi kadar bilgi sunmaya elverisli olmas: ve

kolay ulasilabilir olmasi sayesinde isletmenin taninirlig1 da artacaktir.

Kullanilabilecek araglar teknolojik gelismelere bagli olarak stirekli
artmaktadir. Coklu ekran tercih eden tiiketicilerin, dikkatini bir lirtinde toplamasi her
gecen giin zorlastigindan dolay1 isletmelerin pazarlama uzmanlarina daha biiytlik bir
sorumluluk yiiklenmektedir. Tiiketicilere ulasilabilecek giincel dijital pazarlama
araclarinin tespit edilmesi ve igletmenin bu yeniliklere uyum siirecinin planlanmasi
pazarlama uzmanlariin sorumlulugundadir. Her gecen gilin bir yenisi ile
karsilasmaya devam edecegimiz dijital pazarlama araclarinin baslicalarini asagida

inceleyecegiz.

. Web Sitesi Pazarlama

Web sitelerinin artan kiiresel rekabet nedeniyle pazarlama alaninda da
etkinliginin artmasiyla birlikte, firmalarin sahip olduklar1 web sitelerini 6zellikle
pazarlama iletisim araci olarak kullanmalar1 gittikce yayginlagsmaya baslamistir

(Duygun, 2017: 410). Web sitesi potansiyel miisteriyi, satin alma islemini
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gerceklestiren miisteri haline getirmekte en etkili araglardandir. Dijital pazarlamada
¢ogu zaman tiiketici ile ilk etkilesim isletmenin web sitesi lizerinden gercgeklesir.
Tiketici arastirmak, satin almak, edindigi bilgileri dogrulamak gibi sebeplerle web
sitesine girerek ihtiya¢ duydugu iiriin veya hizmeti satin alma veya almama kararina
yonelir. Uriiniin web sitesini yetersiz bulan tiiketiciler, bu asamada satin alma
diistincelerinden vazgegcebilirler. Web sitesi pazarlamanin temel amaci da potansiyel
miisteriye istedigi kadar bilgiyi sunarak onu satin alma faaliyetini gergeklestirmeye

ikna etmektir.

Web sitesi gorsel bir reklam sunmayi saglar. Bu gorsel reklamda igerik kadar
renk, dizayn ve kullanim kolayligt da Onemlidir. Ayrica tiiketiciler sadece
bilgisayardan degil mobil cihazdan da rahatlikla girebildigi web sitelerine daha ¢ok

yonelmektedir.

. Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)

Glin gectikge artan internet kullanicisi sayisi ile paralel olarak pazarlama
faaliyetlerini dijital ortamlardan gergeklestiren isletmelerin de sayis1 artmistir. Bu da
her bir iiriin veya hizmet i¢in internette yiizlerce, binlerce ve hatta milyonlarca farkl
secenegin olmasi anlamina gelir. Rekabetin bu kadar yogun oldugu dijital ortamda
isletmeler, potansiyel miisteriyi kendi isletmesine ¢ekebilmek i¢in oncelikle goriiniir
ve ulasilabilir olmalidir. Isletmeler miisterinin dikkatini ¢ekmesi ya da onun dijital
haritada  yoniinii  kendi  isletmesine  ¢evirmesi i¢in 'arama  motoru
pazarlamasindan'(Search Engine Marketing) faydalanirlar. Arama motorlarina
Odenen ticret karsiliginda, isletmenin sundugu iiriin veya hizmet tiiketiciler tarafindan
arandiginda, markanin arama sonuglarinda en iistte ¢ikmasi saglanir. Boylece arama

motorlar1 pazarlama faaliyetinin gergeklesmesinde arag olarak kullanilmis olur.

. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Arama motorlarinda aranan bir kelimenin karsiliginda binlerce sonug
cikabilmektedir. Bu sonuglar arama motorlarinin web sitelerinin igeriginde
yakaladigi bazi kelimelerle optimize olarak siralanmaktadir. Kullanicilarina

aradiklarina en uygun sonuglar1 sunmak isteyen arama motorlari ile sitenin igeriginin
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birbirine uygun hale getirilmesi amactyla gergeklestirilen caligmalara “arama motoru

optimizasyonu” (Search Engine Optimization) denir.

Gergeklestirilen bu uyumluluk ¢alismasinda hedeflenen pazardaki fark
edilebilirligi saglamak amaciyla arama motorunun sonu¢ kisminda (SERP-Search

Engine ResultsPage) iist satirlarda yer almaktir.

Isletme arandiginda bu sonug sayfasinda ne kadar iist satirlarda bulunuyorsa,
web sitesi de o kadar ¢ok fark edilmektedir. Buna paralel olarak da web sitesine
trafik ceker (Goksin, 2017: 48). Bu sayede miisterinin aradigina en uygun sonuca
ulagsmas1 saglanirken, isletmenin de ulagmak istedigi diizeydeki kitleye ulagmasi
saglanarak dogru esleme yapilmis olur. Arama motoru optimizasyonunun bir koprii
olarak kullanildig1 bu durum sonucu iiriin veya hizmetin dogru sekilde pazarlamasi
saglanir ve tiiketicinin de gereksiz zaman kaybi yasamadan hedefine ulasmasi

saglanmis olur.
. Icerik Pazarlamasi

Icerik pazarlamasi bireylerin talep ettigi niteliklere sahip iiriinii bulmasimi ve
yakalayabilecegi en yiiksek derecedetiiketici memnuniyetini saglamasini hedefleyen
bir pazarlama anlayisindan ibarettir (Benli, T., & Karaosmanoglu, K., 2017: 29).
Icerik pazarlamanm adimlar;, hedefi belirlemek, strateji olusturmak, igerigi
belirlemek, diizenli bigimde Ol¢iimler ve analizler yapmak ve sosyal medyanin

giiciinden faydalanmak olarak siralanabilir.

Tiiketiciler artik kendilerine en faydali iiriinii tespit edip onu kullanmaya
yoneldikleri i¢cin hedef miisteriyi etkileyerek kendisine ¢ekmeyi amaclayan bir arag
olarak kullanilan igerik pazarlamasi, dijital pazarlama agisindan da her gegen daha
degerli hale gelmektedir. Bir firmanin dijital pazarlama stratejisi amaglarim

kuvvetlendirmek icin gerceklestirebilecegi bazi igerik pazarlama araclar1 soyledir
(Gedik, 2020);

. Web sitesi sayfalari
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. Blog gonderileri: Weblogkavramindanyaratilanblog, genel olarak, belli
araliklarla giincellenen ve geneldebir kisinin yazdigionline dergidir. Blog
gonderilerinin konularinda herhangi bir sinirlandirma yoktur (McKenzie, 2008: 1).
Bloglar, hizli bir sekilde online mecralarin vazge¢ilmezi olmustur.Blog génderileri
sayesinde, bireyler internet ortaminda tartigmak istedikleri konuda yayin yapmalarini
kolaylastirir.Bloglarin konuya odaklananuygulama sistemleri, online aligveris yapan
tiikketicileri ortak ilgi alanlar1 ve hobilerine gore smiflandirarak hedeflenen kitleye
kolaylastirmaktadir. Fakat, siyasi ve kiiltiirel etkilerin yaninda olasi iktisadi kazanca
ragmen, sadecegonderiyidiizenli sekilde giincellemek i¢in blogger ve blogtakipgisi
olan okuyucuyu gerektiren aktif bir blog gonderi serisi baslatabilmek ve bunu devam
ettirmek ¢ok emek gerektirir (Hsu ve Lin, 2008: 65-66).

. Sosyal medya yaynlari

. E-kitaplar: Literatiirde bir¢ok tanimi olan e-kitaplari; boyutu veya
kompozisyonu ne olursa olsun -ancak dergi yayinlari harig-ekran i¢eren herhangi bir
cihaz i¢in elektronik veya optik olarak sunulan herhangi bir elektronik metin pargasi

olarak tanimlamak da miimkiindiir (Gedik, 2020: 84).

. Tanmitim belgeleri: Pazarlamanin temel amaglarindan olan markayi tanitim
amacini gerceklestirmek i¢in kullanilan araglardan biri tanitim belgeleridir. El ilani,
broslir gibi tanitim amaciyla dagitilan belgeler internet kanallar1 araciligiyla da

olusturulup dagitilabilir.

. Durum calismalari: Aytagh (2012)’ya gore, “Durum calismalar1 yarattigi
kuvvetli data deposuyla gerceklestirilecek olan pek c¢ok arastirma igin saglam bir
kaynak gorevi gormektedir. Bu ¢aligmalarda konu alinan evrene istatistiki anlamda
genelleme yapmaktansa ‘“analitik genelleme” yapmak, yani “hipotez meydana
getirmek” ya da “tahmini Onermelerde” bulunmak gereklidir. Pozitivizmin
diisiincesinin yarattig1 “sadece bir dogrunun olmadig1” mantig ile diisiinerek sosyal

bilimler kendine 6zgli dogasinda kavramlar ve arastirma yontemleri bulmaktadir.”

(Aytagli, B., 2012: 1-9).
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Durum caligsmalarinin inceleme c¢alismalarindaki yeri olduk¢a dnemlidir. Yin
(2003)’e gore “Durum calismalarinin incelenmesinde minimum bes farkli yontem
vardir. En 6nemlisi agiklama yontemidir. Bu yontemde deneysel bir sekilde arastirma
yapmak amaciyla olduk¢a karmasik olaylarda yasanan gercek hayattaki nedensel
baglantilarla bir sebep bulunmaya ugrasilir. Diger bir yontem ise tanimlamadir.
Ugiincii yontem olan goziinde canlandirma kesinligi yiiksek durumlarda, bir sonraki
kesfetme pek belirgin olmayan hallerde, sonuncusu ise mali degerlendirmekte

faydalanilan yontemdir.” (Yin, 2003: 96).

. Gortigler: Markayla ilgili gortigleri iyilestirmek i¢in yapilan ¢aligmalar
pazarlama faaliyetlerinin kapsamindadir. Bu goriisler daha once triinii kullanmig
olan miisterilerin gorilislerinin yani sira uzman tavsiyelerini de icermektedir. Uzman

tavsiyeleri miisterilerin tiiketim tercihleri iizerinde etkili olabilmektedir.

. Videolar
. Gortintiiler
. Infografikler: infografik kullanimi ¢ok eski zamanlara dayanmaktadir. La

Perouse’un 1787 yilinda gergeklestirdigi Chart of Discoveriesaragtirmas,
EdwinHergesheimer’in ABD’nin giineyindeki kolelerin niifus dagilimini gosteren
1861 yilindaki haritasi, haritayla alakali bilgileri diizeltmek ve bagka yerlere
ulastirmasi, infografiklerineski zamanlarda kullanildigin1 gosteren pek ¢cok durumdan
yalnizca iki tanesidir.Fakatinfografikler zaman igerisinde fazlasiyla degismistir.
Simdi iseinfografikler, yalnizca haritalar1 ve grafikleri degil, bunun yaninda
sembolleri, diyagramlari ve simgeleri de yalnizca bir sekilde gostermektedir (Gebre,
2018: 4-5). Infografiklerin tercih edilmelerindeki en biiyiik etken uzun yazilarla
aktarilabilecek verileri 6zetleyerek aktarmasi ve bu sayede miisterilerin ¢ok zaman
harcamalarinin ve {irlinle ilgili bilgiye ulasirken dikkatlerinin dagilmasinin 6niine

gecmektir.

. Podcast: Podcast, yeni yayimlanan kisimlart kullanicilar tarafindan direkt
alinabilen, genel kullanimda seri halinde yaymlanan, bir bilgisayaraya da mobil

cihaza indirmek iizere sosyal ortamdayiiklenendijital ses dosyasidir. Podcast'ler bir
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televizyon dizisi gibi boliimlere ayrilabilmektedir. Yeni bolimleri genelde haftalik
olarak yayinlanir;fakat gilinliik ya da haftalik podcast'ler ve igerigi olusturanin
istedigi zamanda yayinlanabilmektedir. Ayrica abone olmak da miimkiindiir.
Abonelik, yeni boliimlerden haberdar olmay1 saglamaktadir (Gedik, 2020: 85).

. Reklam Igerigi

Icerik pazarlamasinin 4 temel amaci bulunmaktadir. Bunlar;

Marka farkindahg, tiiketicilerin gesitli sartlara bagli olarak hangi {irinii tercih

edeceklerine karar verebilmesidir.

Miisteri baghhgi, tiketicilerin isletmeye karst duyduklart duygusal bagi

kuvvetlendirmek ve devamliligin1 saglamaktir.

Takipcilerle giiven olusturmak, daha onceden kazanilmis kitlenin gilivenini ve

boylece talebin devamliligini saglamaktir.

Potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekmek, varolan miisteriler haricinde,

kazanilmasi hedeflenen miisterilere yonelik igerikler tiretmektir.

. Sosyal Medya Pazarlamasi

Barutcu ve Toma (2013)’ya gére, “Internet ortamu kisilerin resim, yaz, film,
belgesel, fotograf, goriintii, diisiince, haber gibi konularda paylasim yapabilmek
amactyla kullandiklar1 online kanallardir. Bu kanallar daha 6nce bahsedilen podcast,
blog vb. igerir.” (Barutgu ve Toma, 2013:4(1)). Glinlimiiz sartlarinda artan sosyal
medya kullanimi ile birlikte igletmeler de sosyal medyay1 bir ara¢ olarak kullanip
nihai amaglarina sosyal medya ile ulasmay1 hedeflemislerdir. Isletme ile veya
isletmenin {rettigi iirlin veya sundugu hizmet ile ilgili sosyal medyada paylasilan
herhangi bir video, fotograf veya diger paylasimlari ¢cok hizli sekilde genis tiiketici
kitlesine ulagir. Bu sebeple sosyal medya, zaman konusunda oldukc¢a faydali bir arag

haline gelmistir. Bunun yaninda miisteri ile direk goriigme firsat1 da sunar.
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Sosyal medya kullanimi ile hem iireticiye hem de diger tiiketicilere kolaylikla
ulagabilen tiiketiciler, her tiirlii deneyimlerini paylasabilmektedirler. Bu sayede
onceden oldukca zor olan geri doniisler artik ¢ok daha kolay ulasilabilir hale
gelmistir. Tamitim i¢in gereken geleneksel yontemlerin her birinin yerini sosyal
medyada farkli bir uygulama veya site almistir. Ornegin; is arayanlar gazetelerden
arastirma yaparken artik kullanim amaci yalnizca is arayanlar ile isverenleri
bulusturmak olan web sitelerine yonelmistir. Birgok giyim markasi fiziksel ortamdan
cok dijital ortamda yaptiklar1 tanitimlar araciligiyla, sosyal medya hesaplar

tizerinden satiglarin1 gerceklestirmektedirler.

Firmalar, var olan miisterileriyle iletisim kurabilmek, potansiyel miisterileri
cekebilmek, giliveni saglamak, tanimirhigi yiikseltmek ile isletmenin sahip oldugu
goriinlimiin devamliligin1 saglamak amaciyla her gegen daha fazla sayida sosyal

medyaya yonelmektedir (Mills, 2012: 162-163).

Isletmeler dogru sosyal medya kullanimi ile bir miisteri degil digerlerini de
etkileyerek birgok miisteri kazanabilir. Potansiyel miisteriler, iiriin veya hizmeti
deneyimlemis olan miisterilerden giivenilir bilgiye ulasabilir. Bu noktada gelistirilen
stratejiler cok hassas bir rol oynar. Ciinkii olumlu deneyimler sayesinde potansiyel
miisteriler isletmeye kazandirilabilecekken yanlis pazarlama stratejisi ile olumsuz
deneyimler sebebiyle var olan miisteriler de kaybedilebilir. Bu sebeple hangi sosyal
medya kanalinin kullanilmasi1 gerektigi belirlenirken, tiiketicilerin demografik
ozellikleri ile birlikte liriiniin hangi sosyal medyay1 daha yogun kullanan tiiketicilere

yonelik oldugu da tespit edilmelidir.
. Mobil Pazarlama

MMA (Mobil Pazarlama Dernegi)’a gore “Tasinabilir pazarlama, isletmelerin
ulagsmay1 amagladiklar1 Kitleleriyle tasinabilir cihazlar tizerinden iletisim kurmak
amaciyla yaptiklart belirli  bir takimetkilesimli uygulamaya denmektedir”

(www.mmaglobal.com). Mobil yani tasinabilir pazarlama, mobil cihazlar {izerinden

gerceklestirildigi i¢in erisilebilirligi en yiiksek pazarlama araci denilebilir. Mobil
cihazlar sayesinde giiniimiizde siirekli olarak hareket halinde olan, seyahat ve

toplantilar sebebiyle yogun bir tempoda yasayan tiiketiciler istedikleri anda ihtiyag
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duyduklart iiriin veya hizmete ulasabilmek isterler. Mobil cihazlar {izerinden sunulan
tim tanmitim faaliyetleri ile tiiketiciler isletmelerin farkina vararak satin alma istegi

duyarlar ve bu isteklerine istedikleri anda, istedikleri yerde ulasabilirler.

Mobil pazarlama, firmalarmntiiketicilerin hepsiyle tasmabilir cihazlari
vasitasiyla dogru zaman, yer ve igeriktedirekt mesajla baglanabilmek i¢in devrim
sayilabilecek bir aragtir. Mobil cihaz kullanicilarinin her gegen giin artig1 sebebiyle
firmalar,internet sitesi, uygulama ve igeriklerini tasinabilir cihazlar i¢in optimize
etmektedirler. Mobil pazarlama, pazarlamanin en etkili yollarindandir (Kumar, 2020:
1367).

Teknolojik gelismeler sebebiyle miisteri ile iletisimin eskisine kiyasla daha
onemli oldugu giinlimiiz kosullarinda, kesintisiz iletisim imkani sunan mobil
pazarlama markalara yeni bir pazarlama araci saglamistir. Bu arag ile en ¢ok ihtiyag
duyulan mekandan ve zamandan bagimsizlik haline ulasmak artik olagan hale

gelmistir.

Taginabilir pazarlama sirketlerinin uyguladiklar1 tanitimlarin etkililigi ve
tirlinlere veya hizmetlere dair yeni verilerin sunulmasini hedefleyen bir sistemdir.

Tasinabilir pazarlamanin diger hedefleri de sdyledir (Karaca ve Giilmez, 2010:75);

. Marka farkindahgm yaratma: Tasmabilir pazarlama, triinii alma veya
satma ya da tiiketme durumlarinda tiiketicilerin iiriinii veya hizmeti fark etmeleri ve
sonrasinda da hatirlamalar1 temelinde kurulmustur (Hoyer ve Brown,1990: 58) ve

yeni iirlinlerin ya da hizmetlerin sunulmasinda oldukga degerlidir.

. Marka goriiniisiinii degistirme: Tasmabilir pazarlama, tliketicilerin
zihnindeki isletme goriintistinii farklilastirmay1 hedefler (Keller, 1993: 110). Marka
gOriiniisti; “miisterilerin zihinlerindeki isletme {irliniinii hatirlatan ¢agrisimlar serisi”
seklinde ifade edilebilir. Farkli ¢aligmalarda s6z edilen tanitim hedefiyse {iriin ya da

hizmetin daha hizli1 ya da daha ¢ok satilmasini saglayan tutundurma faaliyetleridir
(Kotler, 2003: 29).
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. Marka baghhgim artirma: Keller(1993)’e gore tasinabilir
pazarlamanin hedeflerinden biri de, tiiketicilerin igletmenin {irlin ya da hizmetini
tekrardan ve daha ¢ok sayida satin almasini saglamaktir (Keller, 1993: 110). Tabi ki
bunun olabilmesi igin tiiketicinin bilgilerine sahip olunmasi1 gerekir (Hristova ve

GMP, 2004:221).

Bu hedeflere bagli olarak gerceklestirilen tasinabilir pazarlama uygulamast,
taginabilir iletisim konusunda yasanan ilerlemeler hesaba katilarak tespit edilmelidir.

Bu sayede markanin taniirliginin yaninda ¢aga ayak uydurmasi da saglanmais olur.

. Re-Marketing (Yeniden Pazarlama)

Re-Marketing, sosyal aglar araciligiyla bir internet adresine daha 6nce girmis
kullanicilar1 bulabilmeyi ve internet adresiyle alakali tanitimlar1 gérmelerini saglayan
bir pazarlama siirecidir. Tanmtim yazisinin, tanitimpanolarinkullanicilara
gosterilerek, adrese tekrar girmeleri konusunda ikna edip mal veya hizmeti almaya
yoneltmek amaci  vardir.Internet adresine  girmis, fakat hicbir islem
gerceklestirmemigkazanilabilecek  miisterilerin  dikkatinitekrardan  ¢ekebilmek
amactyla kullanilan re-marketig’in amagladigi, bu gibi kullanicilar1 internet adresine

tekrar girmeye ya dainternetten aligverise yoneltmektir (Isoraite, 2019: 49).

Geleneksellesmis reklam anlayisindanayrisekildekullanicilarin ~ verilerine
kolaylikla erisme sansi sunan online reklam yontemleriyle, 6zgiin hale getirme g¢ok
kolay gerceklestirilebilmektedir.Kullanic1 aramalar1 ¢erezler aracilifiyla saptanip
analiz edilerek aligveris aligkanliklar1 ve almak istedikleri mal ya da hizmetin
Ozellikleri saptanmaktadir. Bu saptamalar ile kullaniciya daha 6nceki aramalarina
bagl olarak yeniden alakali mal veya hizmetler goriintiilenmekte ve dikkati cekilip
aligveris yapmalar1 amaglanmaktadir. Bu siirece re-marketingdenilmektedir (Gtirbiiz
ve Arkadaslari, 2016: 36).

Yeniden pazarlama yapan pazarlamaci, internet adresine giren
kazanilabilecek kullanicinin IP adresine tanimlanan cookievasitasiyla, sonrasinda
ziyaret edilen adresleriizleyerek hem miisterinin ilgi alanlarinisaptar hem de bu

adreslere mal ya da hizmeti yerlestirip yeniden animsanmasina vesile olur. Bu
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animsamayireklamlararaciligiyla yapabilecegi gibi e-posta, SMS ya da anlik
bildirimler ile deyapabilir.

Re-marketing uygulamaninfaydalar1 soyle sayilabilir (Blagorazmnaia ve
Muntean, 2014: 285; Isoraite, 2019: 50; Koti, 2014: 47):

einternet adreslerinde ve arama motorlarindabireyedzgiitanitimlar marka bilincini

yiikseltir.

eSatin alma faaliyetini yarim birakan kullanicilarin istek veya ihtiyaglarina uygun

diizenlenen tanitimlar, adrese tekrardan girilmesi i¢in etkili bir yoldur.

e Digsal nedenlerle mal ya da hizmeti yararli bulmayan kazanilabilecek miisteri

aligverisi yeniden degerlendirmeye yonlendirilir.

eMal veya hizmetlerle alakali yeni oneriler, tanitimlaryadaiskontolaruygulandiginda

miisteri bilgilendirilir.

eOdeme her tamitim i¢in degil sadece tiklanan tanitimlar i¢in yapildigindan maliyet

duistiktiir.

eRe-marketing uygulamalar1 e-ticaret siteleri, internet siteleri, sosyal paylasim

siteleri, e-posta adresleri vb.pekg¢ok ortamda uygulanabilmektedir.

Ayrica miisterilerin her birine ayr1 olarak pazarlama stratejisi olusturulmasini
da saglayan yeniden pazarlama, tiiketicilerin kendilerini markaya daha bagh
hissetmelerini saglar. Yeni miisterilerin de markayi tercih etmelerini sagladig icin
reklam faaliyetlerinin doniisiim orami yiikselir. Ancak sik sik rahatsiz edildigini
diisiinen yeni miisteri isletmenin {iirlinlerinden kacabilecegi i¢in reklam ve tanitim

faaliyetleri abartilmamalidir.
. CPC Reklamcihig:
CPC (Cost Per Click) seklinde bilinen tiklama bedeli, her bir tik i¢in maliyet

olarak da tamimlanabilir. S6z konusu bu bedel, tanitim icin anlasilan siteyle
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gerceklestirilen anlagmaya bagli olarak her bir tiklama i¢in daha 6nce karar verilmis
olan tutarin 6denmesiyle gergeklesir. Bu yontem, reklamin verildigi internet sitesi
tizerinden gerceklestirilen her tiklama karsiliginda, reklami talep edenin 6demeyi
gerceklestirmesidir. Her bir tiklama i¢in maliyette 6ddeme her ne kadar toplamda
gerceklesen tik iizerinden olsa da, internet sitesi sahipleriyle anlagarak en iist rakama
ulagildiginda reklamin giinlik olarak veya aylik olarak duraklatilmasi da

saglanabilmektedir. Asil O6nemli olan tek bir kullanici i¢in bedelin 6denmesi

noktasidir (Calal, 2019: 233-238).

Bu yontem ile reklami1 yayinlayacak olan internet sitesi de marka tanitimi
amaciyla ¢alisacag icin iiriin ya da hizmetin ilgi ¢ekme oram da artacaktir. internet
sitesi agisindan bakilirsa sitenin trafiginde de artis gerceklesecektir. Bunun yaninda
yaymnlanan reklamlar1 tiklayan yeni miisteriler ihtiyaglart ya da istekleri

dogrultusunda tiklama islemini gergeklestirdikleri i¢in asil miisteriye ulasmakta daha

kolay olacaktir.
. Elektronik Posta Pazarlamacilig:
E-posta, pazarlamada, markabilinirligini artirmakta ve

tiiketicilerleirtibatkurmaktafaydalanilan dijital pazarlama araglarindan bir tanesidir.
Elektronik posta kullanicilarinin artmasi, pek ¢ok bireye bilgisayar vasitasiylailetigsim
kurma aliskanligi kazandirmasmin yaninda, iletisim konusundabir ¢igir agmistir.
Elektronik postailetisimisayesindedinamik, ses ve goriintli igeren mesajlarin
iletilebilmesi,bu araci hem zevkli hale getirmekte, hem de daha dikkat c¢ekici
olmasimi saglamaktadir. Bu sebeple pek c¢ok insan ofise vardigi anda, ilk olarak

bilgisayarini agip yeni mesaj olup olmadigini kontrol etmektedir.

Bilgisayarlarin kullanimindaki artis sayesinde, yerden ve zamandan bagimsiz
olarak iiretici ile tiiketicinin iletisim kurabilmesinin yollar1 da artmigtir. Bdylece her
tiirlii ihtiyacin giderilmesi ve bu ihtiyaclar giderilirken olusabilecek aksakliklarin

hizla ¢6ziilmesi de saglanmistir (Uydaci, 2004: 80).

Yeni miisteriler kazanmak igin kullanilabilecek olan e-postalar, var olan

misterilerin kampanyalar hakkinda bilgilendirilmesini de kolaylastirir. Hizl1 ve kolay
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bir yontem olan e-posta pazarlamaciligi ile ayn1 anda ¢ok biiyilik bir kitleye yeni
kampanyalariniz hakkinda bilgi verilebilir, potansiyel miisterilere iiriin veya hizmet
tanitilabilir. Ayn1 zamanda isletmenin sadece bir tik uzaginda olan miisteriler, {iriin
veya hizmetle ilgili yasadiklar1 sorunlarda gilivenlerini kaybetmek ya da hemen
tilketimden vazge¢mek yerine isletmeye ulagsmaya yonelir. Sorununu bildirdigi e-
postasina hizli doniis alan ve problemi kisa siirede ¢oziilen miisteri, bu hiz sayesinde
yasanan sorundan etkilenmeyecek ve belki de bu durumu isletme i¢in olumlu olarak

bile diisiinecektir.

2.5.Dijital Pazarlamanin Adimlari

Isletmenin sosyal medyada aktif olmasi icin bes dijital hedef

vardir(PinakiveNitin, 2017: 5428-5431). Bunlar;

1) Marka bilinirligi yaratmak,

2) Veri tabani olugturmak

3) Miisteriyi elde tutma ve sadakatini saglamak,

4) Online rakip kontrolii yapmak

5) Satis i¢in doniisiim saglamak.

Bu hedefler NirEyal'in Kanca Modeli perspektifinden de goriilebilir (Silvia, 2019: 9):

Sekil 2. Kanca modeli
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Kanca Modeli

TETIKLEYiCi EYLEM
2.D1s tetikleyici-Kullaniciyi 3.0diil beklentisindeki
iriine ne ulastinr? 31—l basitdavranis nedir?
1.ig tetikleyici-Kullanici
gercekten ne istiyor? 14 ’

YATIRIM

DEGiISKEN 6DUL

5.Geri donme olasihgini
artirmak igin yapilan
"birazis" nedir?

4.0diil tatmin edici mi, yine de
kullanici daha fazlasiniistiyor mu?

Kaynak:Sarah S., Vol .4, Iss. 2.

Dijital pazarlamada etkili olmak icin bir stratejiye ihtiya¢ vardir. Miisteri

ihtiyaglarin1  karsilayabilmek i¢in pazarlama faaliyetlerine yardimei

olacak
teknolojilerin kullanilmasi dijital pazarlamadir (Silvia, 2019: 5428).

Sekil 3. Dijital pazarlamanin adimlar:

Kaynak: Sarah S.,Vol .4, Iss. 2, 5.5429.

A) Kapsamli Bir Dijital Strateji Olusturmak
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1) Alict misterileri olugturmak,

En iyi dijital pazarlama stratejileri, alict kisilikleri {izerine kurulu olup, ilk adim
onlar1 yaratmaktir. Alicilar, ideal miisterileri temsil eder.

B) Nicel (veya Demografik) Bilgi

Basarili bir dijital pazarlama stratejisi tasarlamanin en 6nemli adimlarindan
biri hedef kitleyi tanimlamaktir. Hedef Kitle isletmenin iiriinleriyle ilgilenme
olasilig1 en yiiksek olan insan grubudur. Hedef kitle analizi, bu kisilerin 6zelliklerini,
ihtiyaglarimi ve tercihlerini belirlemeye olanak tanir (Kemp, 2019: 5429).

Ideal miisteri agiklamasi temelde su bilgileri icerecektir; Miisterinin yasamak igin
yaptiklari, ne kadar para kazandiklari, aile durumlari, yaglari ve sahip olduklar
herhangi bir hobi. Ayrica Ideal bir miisteri kisiligi olustururken de dikkat edilmesi
gereken bazi hususlar vardir. Bunlar;

e Miisteriler bagka ne tiir web sitelerini ¢evrimigi ziyaret ediyorlar?,
e Isletme sitesini ziyaret ederken sahip olduklar1 hedefler ve sahip olduklar
herhangi bir arzu.

Bu verileri elde etmede en iyi kaynak Google Analytics’tir. Bdylece yas, cinsiyet,
yerlesim yerleri, web sitesinde nasil gezindikleri ve en ¢ok deger verdikleri igerik
tiirlerine iligkin bilgiler elde edilebilecektir (Chiris, 2021: 5429).

Sekil 4. Hedef pazar

Kaynak:https://www.reliablesoft.net/digital -marketing-campaign/
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» Konum- Web sitesi trafiginin hangi konumundan geldigini kolayca belirlemek i¢in
Google Analytics gibi web analiz araglarini kullanabilir.

* Yas- Mevcut potansiyel miisteri ve miisteri veri tabanindaki egilimleri belirleyerek
bu verileri toplamak 6nemlidir.

* Gelir- Bu bilgi genellikle formlar araciligi ile insanlar tarafindan paylasmak
istemezler. Bu nedenle kisisel goriismelerle bu gibi hassas bilgileri toplanmalidir.

C) Nitel (veya Psikografik) Bilgi

+ Hedefler- Uriin ve hizmetler ile miisteriye daha iyi hizmet verebilmek icin
miisterilerle, satis gorevlileriyle ve miisteri hizmetleri temsilcileriyle konusularak
baglant: kurulmalidir. Isletmenin odak noktasi olmasalar bile asagidaki hedefler
dikkate alinmalidir (Dzhingarow, 2018: 816)

a) Marka bilinirligi: Bir isletmenin marka bilinirligi diizeyi, tim isletmelerin
arzu ettigi ancak elde edilmesi ¢ok zor olan bir durumdur. Marka bilinirligini
6l¢menin en basit yolu, isletmeyi kag kisinin aradigin1 gérmek i¢in Google Trendler'i
kullanmaktir.

b) Sosyal medya takipgileri: Isletmenin sahip oldugu takipci sayisi ve artis orani
dikkatle izlenmelidir.

C) SEO (SearchEngines): Isletmenin SEO puanim etkileyen bir dizi farkli faktor
vardir. Bunlardan biri, web sitesinin diger saygin web sitelerinden aldig1 geri baglanti
sayisidir. SEO puaninin biiyiimesi isletmenin ne kadar iyi ilerlediginin saglam bir
gostergesidir.

SEO’lar i¢in anahtar kelimeler ¢cok 6nemlidir. Seg¢ilen anahtar kelimeler (5-10
aras1) web sayfasi igerigine yazilabilir, bagliklar, resimler ve meta veriler
kullanilabilir. Bu sekilde arama motorlart web igerigini daha iyi bulur ve aranabilirlik
gelistirilir (Mononen, 2019: 57).

» Zorluklar- Yine, hedef kitlenin karsilastigi genel sorunlar hakkinda bir bilgi
edinilmelidir.

* Hobiler ve ilgi alanlari- Hedef kitleyi daha iyi anlayabilmek icin diger alanlarla
ilgili bilgiler de toplanmalidir.
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+ Oncelikler- Miisteriler ile ilgili olarak, onlar icin en énemli seyin ne oldugunu
bilinmelidir.

1. Hedefler ve dijital pazarlama ihtiyaglar1 belirlenmeli,

2. Mevcut dijital pazarlama kanallarin1 ve varliklar1 degerlendirilmeli.
3. Isletmenin sahip oldugu medya denetlenmeli ve planlanmali.

D) Igerik olusturma plan1 olusturulmalidir.

Hedeflere ulasacak icerigin belirlenmesi icin asagidaki unsurlara dikkat
edilmelidir;

a) Medya denetimi ve planlamasi.

Daha once ¢alisilan medyayr mevcut hedeflere gore degerlendirmek, nerede
odaklanilacag1 hakkinda bir fikir edinmeye yardime1 olacaktir

b) Ucretli medyay1 denetleyin ve planlayin.

Bu mevcut hedeflere nasil ulasilabilecegini anlamak i¢in her platformda (6r.
Google Ad Words, Facebook, Twitter vb.) degerlendirme ihtiyacini igerir.

E) Dogru Pazarlama Teknolojisini Se¢ilmelidir.

Cok kanalli miisteri deneyimleri sunmak, siire¢leri otomatiklestirebilen,
etkilesimleri kisisellestirebilen ve eylemleri koordine edebilen pazarlama teknolojisi
gerektirir. Ancak "En iyi" pazarlama teknolojisi, bir isletme i¢in mutlaka en iyi olan
sey degildir. Ornegin, dnemli bir husus, belirli bir ¢6ziimiin eski sistemlerle ne kadar
iyl entegre oldugu veya belirli gereksinimleri ne kadar iyi karsiladigir olabilir
(Edelman ve Heller, 2015: 4-5).

2.6.Dijital Pazarlamanin Avantajlari

» Hedef Kitlenin Kolay Belirlenebilmesi

Sosyal mecralar araciligiyla tiiketicilerin istekleri ve ihtiyaclariyla ilgili online
kanallardan daha fazla ve daha kolay bilgi sahibi olunabilmektedir (K&se ve Yengin,

2018:77-111). Dijital ortamlarda tiklanan siteler, yapilan aramalar, sosyal medya
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paylasimlari ve incelenen iriinler depolanarak kisilerin demografik ozellikleri
kolaylikla tespit edilebilir. Depolanan bu bilgiler 15181nda, daha 6nce bahsettigimiz
araclardan en uygun olanm segilerek dogru pazarlama stratejisinin hangisi olacagi
degerlendirilir. Sosyal medya pazarlama yontemleri sayesinde, pazarlama
islemlerinin ulagsmayr amagladig1 tiiketici grubu ¢ok daha kolay tespit
edilebilmektedir.

+  Oliilebilirlik

Dijital pazarlamanin faydalarindan bir tanesi de pazarlama faaliyetlerinin hizla ve
isabetli sekilde olciimlenebilmesidir. Bu Olgiilebilirlik sayesinde, internet
adresindeki her tiirlii aktivite, ziyaret¢i giris cikislart ve profilleri gibi veriler
kolaylikla olgiilebilmektedir. Faaliyetlerin 0l¢iimlenebilmesi yoOnetilmelerini ve
tyilestirilebilmeleri de kolaylastirmaktadir. Geleneksel pazarlama yontemleri ile
dijital pazarlama yontemlerinin baslica farklarindan birisi de giiven ve objektifliktir.
Genel olarak olgiilebilen bilgilerin haricinde miisterilerin 6zel olarak Slgiimlemesi
yapilabilir. Boylece tiiketici profilleri, ihtiya¢ ve istekleri, ilgi alanlar1 gibi énemli

veriler saptanabilir (Altindal, 2013: 5).

Kayit altina alinan dijital ortam hareketleri kolaylikla analiz edilebilir. Hangi
siteye veya hangi iriine daha yogun ilgi duyuldugu, tiiketicinin {riine hangi
yoldan(reklam, arama motoru vb.) ulastigi anlik olarak Olgiilebilir. Bu ol¢iimler
rahatlikla analiz ve pazarlama stratejisi gelistirmeyi saglar. Ayrica ters giden

durumlara kars1 hizla 6nlem alinabilir.

* Diisiik Maliyetli Olmasi

Dijital ortamlarin sagladigi avantajlardan faydalanan firmalar, dijital araglar
ileoldukca genis kitlelere ¢ok daha az maliyetle ulasarak arz ettigi mal ve hizmetleri
sunmakta, satigtan sonra da faydaimkani saglamakta ve miisterilerin kolaylikla
fikirlerini aktarabilecegi bir erisebilirlikimkan1 sunmaktadir. Teknolojinin hizli
gelisimi, tasinabilir cihaz kullanimminartisibireylerin hayat tarzindaki degisiklikler
gibi tiiketim aligkanliklar1 da degisiklik gostermistir. Teknolojinin kendi kendini
pazarlamast  vegelisenteknoloji  ile isletmeler artan  biitcelerini  dijital
pazarlamayaaktarabilmektedirler(Ryan, 2016:1660).
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Geleneksel pazarlama anlayiginda kullanilan tanitim faaliyetleri ¢ok daha
maliyetli olabilir. Fakat sosyal platformlarda bir reklama her bir tikin maliyeti

fazlasiyla diisiik oranlara sahip olabilmektedir.
* Erisilebilirlik

Dijital ortamlarda sunulan iiriin veya hizmetlere zamandan da mekandan da
bagimsiz bir sekilde internet baglantis1 olan her yerden erisilebilir. Pazarlama
acisindan sinirlar1 olmayan bir gii¢ saglar. Milletlerin fiziki sinirlarinin 6tesinden
satin alabilecekleri bir iirlin ya da hizmete dahi herhangi bir ek 6deme yapmadan
sahip olabilirler. Lojistik maliyetler veya depolamanin olusturdugu maliyetler gibi
birgok maliyet olmadigindan ayni iiriin ya da hizmetin fiziki magazalarda satilanina
kiyasla daha diisiik fiyatlandirma yapilabilir. Odeme yapildigi anda dijital iiriinler
aninda indirilerek kullanilabilir (Selfgrowth, 2016: 98).

Dijital ortamin sundugu kesintisiz erisim imkan1 sayesinde tiiketici tatmini de en

ist seviyeye ulastirilabilir.

+ Interaktif (Karsiikh Etkilesimli) iletisim Saglamasi

[letisimin biiyiik éneme sahip oldugu sosyal medya platformlarinda, Karsilikl
etkilesim saglanarak tiiketicilerden geri doniit alinabilmesine, tiiketicilerle iletisimde
daha sicak bir ortamin yaratilmasina, daha ¢ok bilgi sahibi olunmasina, hem i¢ hem
de dis ¢evreyle baglarin giiclenmesine, karar verme siireclerinin kolaylagsmasina,

daha yiiksek verimin saglanmasina imkan vermektedir (Tiego vd., 2014: 703-705).

Dijital pazarlamanm, genelde internet araciligiyla pazarlama yapmaya
yonelmesinin yaninda internet olmadan pazarlama yaptig1 kanallar da bulunmaktadir.
Sabit hatlar, mobil telefon, multimedyaveyakisa mesaj hizmeti, banner tanitimlar1 ve
dijital acik hava reklamlarivb.teknolojikkanallardan da yararlanilmaktadir ve
miisterilerindirekt malya da hizmet saglanmasina katilimi desteklenmektedir
(Chaffeyve arkadaslar1, 2013:337).

Sosyal medyadan aligveris yapan miisteriler tanitimini1 gordiikleri {iriinlerle veya
hizmetlerle ilgili elektronik posta atabilir, internet sitesi lizerinden ¢evrimigi destek
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alarak danigsma hattiyla iletisime gecebilir ve firmadan hizla yanit alabilir, sosyal
mecralarda deneyimine dair yorum yapabilirler. Geleneksel pazarlama anlayisinda bu

sayilanlar gergeklestirmek ¢ok daha zordur.

*  Cekicilik

Miisteriyi ¢cekmek dijital pazarlama yontemlerinin en biiylik avantajlarindandir.
Pazarlamadaki ve diger sektorlerdeki gelismeler, pastadan bir dilim alabilmek i¢in
girilen yaris1 daha da zor hale getirmistir. Olusan yogun rekabet ortaminda One
geemek icin uygulanan geleneksel yontemler yetersiz kaldigi i¢in modern pazarlama
yontemlerine ilgi artmistir. Dijital pazarlama yontemleri sayesinde ulasilmayan
miisteri kalmamis, rekabet ortaminda 6ne ge¢mek igin farkli secenekler ortaya

cikmustir.

Deloitte firmasinin arastirmasi, 2020’de fiziki ortamlardan yapilan satislarin
%95’inin dijital ortamlardan {iriinii veya hizmeti goriip gelen miisteriler tarafindan
gerceklestirildigini ortaya koymustur. Miisterileri afis, brosiir gibi ydntemlerle
fiziksel magazalara ¢ekmek i¢in hem daha yogun bir ¢aba hem de daha yiiksek biitce
gerekmektedir. Ancak miisterileri dijital ortamda ¢ekerek ardindan fiziksel magazaya

yonlendirmek daha kolay ve masrafsizdir.

+ Jlcerik Pazarlama

Daha 6nce dijital pazarlamanin araglarinda bahsettigimiz icerik pazarlama ayni
zamanda dijital pazarlamanin avantajlarindan da birisidir. Uriin veya hizmetin igerigi
miisteriye dijital ortam sayesinde daha ¢ekici ve eglenceli sekilde sunulabilir.
Miisteri ayni1 ihtiyacim1 gidermesine yonelik iirlin veya hizmet iireten bir¢ok firmaya
rahatlikla ulagabilir. Bu firmalar arasinda icerik pazarlamanin avantajlar1 kullanilarak

dikkat ¢ekilmesi saglanabilir.

Rancati ve Gordini (2014), igerik pazarlamanin Olgiitlerini dort baglik altinda
ozetlemektedir(Rancati ve Gordini, 2014: 96-97):

*Tiiketim Metrikleri: Marka farkindaligi ile birlikte web sitesi trafigini 6lgmeye
yardim ederek icerik ne kadar etkili oldu sorusuna yanit verir.
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*Paylasim Metrikleri: Tiiketici katiliminin dl¢iilmesi i¢in faydali bir aragtir ve direkt
katilim saglayan miisterilerin kendi sosyal medya hesaplarindan gergeklestirdikleri

paylasimi 6lgmektedir.

*Qlas1 Satis Yaratma Metrikleri: Igerigin tiiketilmesi sirasinda hangi noktada ve

siklikta yeni bir olast miisteri ortaya ¢iktig1 dlgiiliir.

*Satis Metrikleri: Icerik pazarlamasinin, isletme performans: iistiindeki etkisini tespit
etmeye yardim eder.Boylece, firmalar, igerik pazarlamanin, yeni miisteri elde etme

ve satis hedeflerinde nelere yol actigini gorebilmektedir.

Kiymetli icerik, miisteriler ve firmanin giiclii baglar kurmasini ve bu baglarin
zamanla iyice giiclendirilmesini saglamak i¢in, firmalarin kullanabilecegi degerli bir
aractir. Bununla birlikte icerik pazarlamasini bir strateji olarak diisiinen ve kullanan
firmalarin, potansiyel miisteriler edinmesi ve sahip oldugu miisterilerini

kaybetmemeleri bakimindan da 6nemli bir aractir (Karkar, 2016: 274-285).

Literatiirde igerik pazarlama arastirildiginda, traktor iiretimi yapan John
Deree tarafindan 1895 yilinda, basari saglayan ilk igerik pazarlama faaliyetinin
gerceklestirildigi goriilmektedir. Bu icerik John Deree’nin sahibi oldugu TheFurrow
adli dergide yayimlanmistir. Yayimlanan bu igerik ¢iftcileri gelisen ve yenilenen

teknolojiler konusunda bilgilendirmeyi amaglamistir (Pulizzi, 2012: 116-123).

Miisteri farkli sekilde pazarlanan igerikler sayesinde markaya daha bagli hale
gelebilir ve daha fazla giiven duyabilir. Boylece miisteriyle kurulan saglikli iligkiler
gergevesinde misteri sadakati saglanmig olur.Le (2013), igerik pazarlamanin

avantajlarini alt1 baghkta toplamistir (Le, 2013: 11):

* SEO(Arama Motoru Optimizasyonu) konusunda igletmelere fayda saglamak,

* Giiven saglamak ve deger yaratmak,

* Saglikl miisteri iletigimi,

* [sletme dis1 kaynaga olan baglihig diisiirmek,
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* Firmaniniletileri Gistiindeki kontroliinii arttirmak,

* [sletmeyi belli bir alanda uzmanlagtirmak,

* Planlama, igerik yaratma, dagitim ve 6lgmede dahil firmanin pazarlama stratejisine

cok yonliiliik kazandirabilmek.

* Miisteri Bilgilerini Edinmek

Geleneksel pazarlama yontemlerinde miisterinin bilgilerini edinmek zordur.
Edinilen bilgilerin saklanabilmesi ve ilerleyen siireclerde tekrar kullanabilmek igin
kolay ulasilabilir sekilde depolamak da bu bilgileri edinebilmek kadar giictiir. Satis

esnasinda elde edinilen bilgiler ile yetinilmek durumunda kalinabilir.

Dijital pazarlama sayesinde siparis esnasinda veya daha sonra miisteriye
ulastirilan anket veya biilten abonelikleri araciligiyla miisteri ile ilgili istenilen
bilgiler elde edilebilir. Bu bilgilerin saklanmasi da geleneksel yontemlerden daha

kolaydir. Istenildigi anda saklanan bilgiler tek bir tikla ulasilabilir.

e  Hizhhk

Sosyal platformlar iizerinden gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin amaci,
kullanilan araglar sayesinde isletme ile tiiketici arasindaki iletisimi tiim siireg
boyunca hizla gergeklestirebilmektir. Dijital ortamlarda bir ya da daha ¢ok kanal
kullanilarak iirlin ya da hizmetlerin arz edilmesini kapsayan dijital pazarlama, es
zamanli gerceklestirilmektedir. Sosyal medya kanallarinin kiiresel pazarlar haline
gelmesi, geleneksel anlayisin yliz ylize gerceklesen iletisim yontemi ile uyguladig

pazarlama aktivitelerinden ayrigmaktadir (Akgtin, 2018: 7).

Dijital pazarlama; tiiketicilerin, firmalarin, piyasalarin ve deger zincirlerinin
degisiklik hizindan daha da hizli bir degisiklik yasamaktadir. Bu siire¢ firmalarin
calisma tarzlarinda, pazarlama yontemlerinde, mal ve hizmetlerinde, karar almalari
konusunda, tiiketici deneyiminde, kurumsal yapilarinda ve ortakliklarinda goze

carpmaktadir (Alan ve arkadaglari, 2018: 495).
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2.7.Dijital Pazarlamanmin Dezavantajlari
+ Herkesin Sahip Olamama Thtimali

Her ne kadar internetin yayginlagsmasit ile birlikte dijital pazarlama
kullanicilarinin sayis1 da artmis olsa bile hala dijital pazarlamay1 kullanma imkanina
erisemeyen tiiketiciler bulunmaktadir. Dijital pazarlama ortamlarina erisim
saglayabilecek aract olmayan kullanicilarin varligi ile birlikte, bu araglara sahip
olmasina ragmen elektronik ortamda aligveris gergeklestiremeyen tiiketiciler de
bulunabilmektedir. Bu durum, diisiik bir orana sahip olsa da tiiketicilerin bir

kismindan vazge¢meyi goze almaktir.

+ Giivensizlik ve Onyarg

Geleneksel pazarlama anlayisinin i¢inde dogmus ve sartlarina alismis olan
tiiketiciler dijital pazarlama anlayisina kars1 onyargi ile yaklagsmakta ve bu ortamlari

kullanmaktan ¢ekinmektedir.

Dijital cag oOncesinde dogmus olan geleneksel nesil diyebilecegimiz 1980
yilindan Onceki nesil, yasanan teknolojik reformlara karsi olumlu bir tavir
sergilememektedir. Dijitallesen diinyanin sundugu nimetlerden faydalanmak
istemelerinin yani sira geleneksel anlayislarindan kaynaklanan aligkanliklarini da
terk etmek istemeyip fiziki ortamlarda sicak temas kurarak aligveris yapmay1 daha

cazip bulmaktadirlar (Kazan, 2017: 17-24).

Aldig1 her iriinii fiziksel ortamda gérmek, almadan Once tatmak veya kiyafet
aligveriglerinde denemeden asla satin alma faaliyetini gerceklestirmek istemeyen bu
tiikketiciler dijital ortamlardaki en ufak bir deneyimden bile kagimabilmektedir.
Cevresinden duyduklart olumsuz tiiketici deneyimlerine odaklanarak olumlu
deneyimleri duymazdan gelmektedir. Bu da yillardir siiregelen aligveris

aligkanliklarindan ve dijitallesme olan yabanciliklarindan kaynaklanmaktadir.
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« Issizlik

Gokgtil (2014)’e gore “Dijital ortamlardan yapilan aligverisler, yeni is imkanlar1
sunmakta, farkli is pozisyonlar1 yaratmakta fakat ayni zamanda isletmelerin
hiyerarsilerini daraltarak alisilmis isletmelerde bulunan bazi faktorleri yok ederek

issizligi artirabilmektedir (Gokgiil, 2014: 80).

Fiziksel magazaya kiyasla personel istihdaminin sinirli olmasi sebebiyle
isletmeler personel sayisini azaltarak ¢alisan niifusun azalmasina sebep olurken geng

ve dinamik niifusu da yeni bir ¢alisma ortami saglanmasindan mahrum birakabilir.

Geleneksel pazarlama anlayisinda var olan hiyerarsinin yerini dijital ortamda
daha farkli bir hiyerarsik yap1 almistir. Bu yap1 her ne kadar islerin hizlanmasini

saglasa da sebep oldugu issizlik yarattigi fayday: yok edecek boyuttadir.

* Siirekli Gelisimin Gerekmesi

Dijitallesme yeni fakat hizla gelisen ve muhtemelen uzun yillar boyu da siirecek
olan kapsamli bir siirectir. Bu siirecin hiz1 bazi isletmelerin geride kalmasina sebep
olabilir. Gorsel tasarim ve dijital altyapr gibi konularda siirekli gelisimin ve

degisimin gerekliligi zamanla yorucu hale gelebilir.

Kullanilan ¢esitli aplikasyonlarin, teknolojik temellerin ve sosyal medya
tasarimlarinin durmaksizin bir degisim igerisinde olmasi sebebiyle, kullanilan
araclarin da altyapilarinin bu degisime paralel olarak kesintisiz sekilde gelisiminin

saglanmasi gerekmektedir (Kazan, 2017: 17-24).

Gelisen dijital sartlara uyum saglayamayan isletmeler ise degisimi kabul etmez
veya kabul etmelerine ragmen gerekli donanimi saglayamazlarsa kisa siirede yok

olacaklardir.

¢ Giivenlik Riski

Dijital platformlarda hackerlarin gerceklestirdigi saldirtya maruz kalarak sitenin
¢okme ihtimali olmas1 giivenlik agisindan 6nemli bir sorundur. Bu risk hem isletme

icin hem de miisterileri i¢in mevcuttur. Isletmeler sahip olduklar1 miisterilerin
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bilgilerinin ve isletmenin 06zel bilgilerinin yok edilmesi veya rakiplerinin eline
geemesi sorunuyla karsi karsiya kalirlar. Bu durum hem siirekliligini sarsacaktir hem

de miisteri kaybina sebep olarak zarar etmesine sebep olacaktir.

Miisteriler ise her tiirlii 6zel bilgisinin tanimadigi ve Ogrenmesini istemedigi
kisilerin eline gegmesi riskiyle karsilagirlar. Yaptiklar: aligverise bagli olarak sadece
bir isletmeye verdikleri bilgiler bir anda tiim dijital ortama yayilabilir. Bu da
isletmeye duyulan glivenin sarsilmasina ve miisteri bagliliginin azalmasina sebep

olacaktir.

* Saghga Zarar Verebilmesi

Dijital ortamlar tiiketicilere kesintisiz alisveris ve iletisim saglayabilir. Bu
durum aslinda her ne kadar bir avantaj olsa da tiiketicileri alistirdig1 rahathik farkli

problemlere yol agabilmektedir.

Tasmabilir bilgisayarlar ile akilli cep telefonlar1 sebebiyle, kii¢iik yaslarda
baslayan sirt, omuz ve boyun agrilar1 daha sik goriilmeye baslanmistir

(www.bbc.com).

Her tiirli dijital arag, yaydigi radyasyona bagli olarak bir¢ok hastalik
tehdidini ortaya ¢ikarabilmektedir. Bunun yaninda uzun siireli hareketsizlik sebebiyle
ilerleyen yaslarda tehlikeli hastaliklar olugsmasina sebep olabilmektedir. Yalnizca
viicudun hareketsiz kalmasia degil uzun siire boyunca ekrana bakilmasi sebebiyle

g0z yorulmasi gibi hastaliklara da yol acabilmektedir.

* Vergilendirme Konusunda Yasanan Problemler

Elektronik ortamlarda gergeklestirilen aligveris, vergilendirme islemlerine ve
bu konuda uygulanacak olan planlamaya olduk¢a fazla etki eder. Yani aslinda
elektronik ticaret vergilendirmede uygulanan matrahi agindirabilir. Her seyin oldugu
gibi ticaretin de elektronik ortama taginmasi ile var olan vergilendirme sartlarinin

yerine getirilmesinde sorunlar yaganmaktadir. Elektronik ortamda kurulan firmalarin
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vergi hesaplamalari, geleneksel anlayigla kurulmus olan fiziki ortama sahip
firmalarin vergi hesaplamalarindan farklidir. Elektronik ortamlarda ticaretin hizla
gelismesine bagl olarak farkli ¢alisma sekilleri olusmustur. Cevrimigi dokiimanlar
ve acik arttirmalar, sosyal medya topluluklari, dijital pazarlar gibi yeni gelisen
caligma sekilleri vergi ylikiimliilerine fiziki varligina gerek kalmadan istedigi tilkede
calisabilmesine imkan saglamaktadir. insanlar maddi miilklerinin ve kazang getiren
her tiirlii islerinin fiziki varliklarindan ayrilmasi ile geleneksel ¢alisma sekillerini terk
etmektedirler. Yasanan bu degisiklikle beraber yeni vergilendirme yontemleri,

kolayliklar1 ve zorluklar1 da olusmaktadir (Gokgiil, 2014: 80-81).

* Cok Fazla Alternatif Olmasi

Firmalar, dijital ortamlarda sayisiz tamitim, goriintii ve igerik
sunabilmektedirler. Segeneklerin artmasina bagli olarak yasanan ¢ekisme de daha
sert bir hale gelmektedir. Ancak miisteri tatmini saglanirsa diger seceneklerin oniine

gecilecektir.

Fiziksel ortamda bir cadde iizerinde hatta bir sehirde, tiiketicinin ihtiyacini
giderecegi belli noktalar vardir ve bunlarin sayis1 sinirlidir. Ancak dijital ortamda
secenekler sayilamayacak kadar fazladir. Kiiresellesmeye bagli olarak rekabet
uluslararasi boyutlara taginmistir. Bu kadar fazla segenek arasindan markanin dikkat

cekmesi ve tercih edilebilirligini saglamasi oldukga gii¢ bir hale gelmistir.
+ Kopyalanabilirlik

Sosyal medya iizerinden gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerindeki en biiytik
risklerden biri de, firmanmn kendisinin gelistirdigi tanittm ve tutundurma
calismalarinin kolaylikla baska firmalar tarafindan taklit edilebilmesidir. Kimi zaman

bu durum yasal sonuglar dogurabilmektedir.

Dogas1 geregi isletmelerin hazirladig dijital pazarlama kampanyalar1 rakip
isletmeler tarafindan kolaylikla kopyalanabilir, taklit edilebilir hatta marka isimleri

ve logolar1 da kopyalanabilmektedir (Safko, 2009:190). Emek harcanan, zaman ve
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para maliyetine sebep olan dijital pazarlama aktiviteleri, hi¢bir ¢caba sarf etmeyen

kisiler tarafindan kullanilarak haksiz rekabet ve fikir hirsizligina sebep olabilir.
* Reklamlarin Daginikhgi

Dijital pazarlamada fazla sayida ¢evrimi¢i tanmitim faaliyeti olmasindan
kaynakli reklam dagmiklig1 yasanabilir. Dijital ortamlar yasal firmalarin yan sira
sahte firmalarin varligi, istenmeyen elektronik postalarin fazlalig1 ve sahtekarlar gibi
bircok zararli unsurdan kaynakli olarak online kargasaya sebep olabilmektedir.
Sosyal medya pazarlamacilarinin ulagsmayr amacladiklar tiiketiciler tarafindan
goriilir olmalar1 ¢ok daha sikintili bir hale gelmektedir. Potansiyel miisterilerden
bazilar1 yagsanan reklam daginikligi sebebiyle sosyal medyadaki reklamlara goziinii

kapatmaya yonelmislerdir.

+  Hizh iletisimden Kaynaklanan Hatalar Olmasi

Internet olduk¢a hizli gelisen ve degisen bir ortamdir. Bu internet kullanicilari
tarafindan bilinen ve istenen bir durumdur.Hisseleri ylikselen veya diisen sirketler,
deger kaybina ugrayan hissedarlar gibi bir¢ok olay anlik yasanmaktadir. Bu denli
hizli yasanan degisikler karsisinda kisiler ya da firmalar arasi iligkilerin de hizlh

olmasi1 gerekmektedir. Bu hiz elbette yanligliklar yasanmasina sebep olabilir.

Anlik iletisim kaynakli hatalar sebebiyle belli kampanyalar miisterilere yanlis
aktarilabilir. Ya da siiresi dolmus olan bir kampanya farkinda olmadan miisteriye
hala devam ediyor gibi aktarilabilir. Bu gibi durumlarda sorun olabildigince

miisterinin magduriyeti onlenecek sekilde ¢éziimlenmelidir.
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BOLUM II1

3.TUKETiCi DAVRANISLARI KAVRAMI

Bireylerin davraniglarinin incelendigi biligsel davraniglarin alt boliimlerinden
olan tiiketici davraniglari, ayn1 zamanda pazarlama biliminin de inceledigi énemli
bagliklardan birisidir. Bireylerin davranislart yasadig: topluma gore sekillendiginden

insan davranisi toplumla bireyin iletisimi de kapsayan genis ¢apli bir siirectir.

Tiiketici davraniglari; kisilerin kendilerinin veya cevrelerindekilerin beklenti
ya da gereksinimlerinigiderebilecegineinandiklarimal ya da hizmeti se¢ip satin alma,
faydalanma, kullanim ve satma kararlar1 ve bunlarla baglantili aktivitelerini
belirleyen siirectir (Kavas ve arkadaglari, 1995: 2). Biitiin varliklar yasamlarini
stirdiirebilmek iginbesin ve saglik konusundaharcama yapar ve yine yasamlarina
devam edebilmek igin gergeklestirilenharcama haricinde beklenti ve gereksinimleri

icin de ihtiyaglarinin haricinde harcama yaparlar (Durmaz ve arkadaslari, 2020: 115).

Satin alim amacini diistinerek tiiketicileri iki gruba ayirabiliriz:

* Nihai Tiiketici Grubu: Bireysel ya da aileden kaynakli dogan gereklilikleri

gidermek amaciyla {iriin veya hizmeti satin alan tiiketici grubudur.
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* Endiistriyel veya Kurumsal Tiiketici Grubu: Bir isletmeye sahip olan ve
sahip oldugu isletmede iiretim yaparken ara veya ana mal olarak {riinii
iretime katabilmek, var olan {iriinli veya hizmeti yeniden satabilmek,
isletmesinin ¢alismalari siirdiirebilmesini saglamak vb. nedenlere bagh

olarak {irlin ya da hizmeti satin alan tiiketici grubudur.

Anlagilacag tizere tliketici davraniglart satin alma Oncesi ve sonrasindaki
davranigsa yansiyan tiim silireci kapsar. Satin almanin gergeklesti§i an baslayip
bitmez, dncesini, sonrasini ve hatta arada kalan tiiketim stirecini de kapsar. Tiketici
davraniglarinin incelenmesi aracilifiyla pazarlama faaliyetlerinin tiiketicileri ne kadar
etkiledigi goriilebilir. Gergeklestirilen faaliyetler verimli mi yoksa farkl: stratejiler mi
gelistirilmeli gibi sorularin cevaplari elde edilebilir. Bu sebeple tiiketici davranislar
pazarlama kavraminin i¢inde gelisen onu etkileyen ve ondan etkilenen oldukga genis

bir kavramdir.

Tiiketici davraniglar tiiketicinin tutumlarini, tepki ve davranislarini, duygularini
ve tercihlerini inceleyen bir sosyal bilimdir. Ancak kimi zaman psikoloji, ekonomi,
sosyoloji ve antropoloji gibi etkilesime girdigi davramiglarin igerisinde de
degerlendirilebilir. Bu karmasik ve kapsamli davraniglari dogru sinirlar ¢ergevesinde

inceleyip degerlendirmek gerekir.

Firmalarin miisterilerinin ihtiyaclarint dogru bir sekilde tespit ederek basarili

olmasini kolaylastiracak olan asamalar soyle siralanabilir (Arslan, 2003: 84):

1. Miisterinin taleplerini ve gereksinimlerini dogru sekilde anlamak.

2. Anlasilan talepleri ve gereksinimleri optimum diizeyde giderebilecek olan mal
veya hizmeti sunmak. Sunulan mal ya da hizmetin pazarda farklilagmasini ve

miisteriyl memnun etmesini saglamak.

3. Miisteriyi, mal veya hizmeti almasi i¢in glidiilemektir.

Miisterinin talepleri ve gereksinimleri pazarlamacilar acisindan oldukca
onemlidir. Modern anlayisa gore, olusturulacak olan pazarlama stratejilerinin ilk

adimi istekleri ve ihtiyaclar tespit etmektir ve tim adimlar atilirken miisteriler
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merkezde tutulmalidir. Ihtiyagtan kasit bir seyin olmamasindan kaynakli hissedilen
strestir. Istek ise bu ihtiyaglarin tatmini icin, secenekler arasindan sahip olunmak
istenendir. Mesela, a¢ hissetmek birey i¢in bir ihtiyagken, hissedilen bu ag¢lik
duygusunu yok etmek i¢in alinabilecek fazlasiyla iiriin bulunabilir. Bu {iriinler
arasindan sahip olma konusunda daha yogun bir arzu barindiran ise istegi meydana
getirmektedir. Maslow tiiketicilerin  belirli zamanlardaki belli ihtiyaglarinin
giderilmesini istemelerinin sebeplerini tespit etmeye ugrasmistir (Eroglu, 2012: 4).
Tiketicilerin ihtiyaglar1 belirlenirken géz onilinde bulundurulmasi gereken temel
ihtiyaglarin neler oldugunu “Sekil 5. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi” yardimi ile
inceleyebiliriz.

Sekil 5. Maslow’unihtiyaclar hiyerarsisi

Il'ﬁtetik. yaraocihk e insan ih':iya.g]a.nm
hiyerarsik bir bicimde
duzenlemizdr. Iflme!in
achk ceken bir nsanin
samat dimyasmdakd en
son gelismelerle ilgllenme
olasihgn golc dilylkear,

II\Len-dlnt girven, saypinhlk, dbar

[ Sevgi. agk. ariadasik
IF.hrlnma. kerunma Iheiyaciar

Kaynak: Kotler, P. ve Armstrong, G., 2010:173.

Maslow tiiketicilerin gereksinimlerini piramit seklinde siralayarak, ihtiyaclar
hiyerarsisini yaratmistir. Bu piramidin tabaninda gereksinim oldukg¢a siddetliyken
piramidin ucunda bu siddet diisiiktiir. Gereksinimler fizyolojik, giivenlik, ait olma,
sayginlik ve kendini gergeklestirme seklinde bese ayrilmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2010: 173).
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Gereksinimler, bir cisme yonelmedigi icin belirgin bir nitelige sahip
degillerdir. Bir cisme odaklandigindaysa alim isteginin yaninda, duyulan gereksinim
talebe doniismektedir ve talep ancak bu asamada iktisadi bir nitelik kazanmaktadir

(Odabas1 ve Barig, 2003: 21).

Tiiketicinin tercihlerinin ne yonde oldugunu anlayabilmek i¢in dncelikle istek
ve ihtiyaglarii anlamak ardindan ise bircok secenek arasindan bir mali digerine
tercih etme sebebini ¢ozebilmek gerekmektedir. Bu tercihleri etkileyen belli bagl
etmenler olsa da aslinda ¢ogu zaman bu etmenlerin tamaminin bir araya gelmesiyle

tek bir tepkisel tiiketim davranisi da olusabilir.

3.1. Tiiketici Davranmisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislarini etkileyen temel etmenler dort ana baslik altinda
toplanabilir. Bunlar sosyal ve kiiltiirel etmenler, demografik etmenler, psikolojik
etmenler ve durumsal etmenlerdir. Sosyal ve Kkiiltiirel etmenler; kiiltiir, alt
kiiltiir,sosyal sinif, aile ve referans gruplarindan olugsmaktadir. Tiiketicinin sosyal
cevresinde onu etkileyen tiim faktorler ile kiiltiirel faktorler bu baslik altinda
toplanmaktadir. Demografik faktorler ise tiiketicilerin yapisini, durumunu ve
dinamik 6zelliklerini inceleyen; yas, cinsiyet, meslek, yasam tarzi, ¢evre duyarlilig
ve ekonomik durum faktorlerini kapsar. Tiketici davraniglarinin etkilendigi bir diger
faktor ise psikolojik faktorlerdir. Kisiye 6zgii olan ve en ¢ok degisen faktorler olan
psikolojik etmenler; 6grenme, algilama, glidiilenme, kisilik, tutum ve inanclardan
meydana gelmektedir. Durumsal etmenler i¢inde bulunulan durum ve sartlara goére
degiskenlik gosteren zaman, sosyal ve fiziksel alan, satin alim sebebi ve duygusal ve

finansal durum faktorleridir. Bu faktorleri Tablo 7.’de gorebiliriz:

Tablo 7. Tiiketici davranislarini etkileyen faktorler

Sosyal ve Demografik Psikolojik Durumsal Faktorler
Kiiltiirel Faktorler Faktorler
Faktorler

Kiiltiir Yas Giidiilenme Zaman
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Alt Kiiltiir Cinsiyet Algilama Fiziksel-Sosyal Ortam

Aile Meslek Ogrenme Satin Alma Nedeni
Sosyal Sinif Yasam Tarzi Kisilik Duygusal-Finansal Durum
Referans Cevre Duyarlilig1 Tutum ve Inanglar
Gruplari

Ekonomik Durum

Kaynak: Tablo 7. farkli kaynaklardan edinilen bilgiler dogrultusunda olusturulmustur.

3.1.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

3.1.1.1. Kiiltiir

Tek (1999)’un yaptig1 kiiltir tanimi sOyledir; “Toplumdaki bireyleri
birbirinden ayiran karakteristik 6zellikleri igeren biitiinlesmis ve sonradan
Ogrenilerek edinilen tepkiler biitiinlidiir. Bu durumda kiiltiir, bir siifin yaptig1 ya da
yapmadig1 veya sdyledigi ya da sdylemedigi seylerin tamamini kapsar.” (Tek, 1999:
217).

Tiirkiye Cumbhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi ise kiiltiirii su sekilde
tanimlamistir, “Bir milleti digerlerinden ayiran, tarih boyunca degiserek siiregelen,
kimlik sahibi olmasim1 saglayan yasama ve diisiinme seklidir. Bir millete varlik
sahibi olma hissini veren, yardimlagma beraberlik duygusu yarattig1 millette istikrari

da olusturan maddi ve manevi varliklarin tamamidir (Www.ktb.gov.tr).

Diinya Kiiltiir Politikalar1 Konferansi Sonug¢ Bildirgesi’'nde (UNESCO
tarafindan dilizenlenmistir.) bulunan tanim sdyledir; “Kiiltlir, bir toplulugu veya
topluluk igerisindeki bir grubu betimleyen bariz maddi, manevi, duygusal ve zihinsel
niteliklerin birlesmesiyle meydana gelen bir biitiindiir. Ayrica yalnizca bilimi ve
edebiyati degil, bununla birlikte hayat tarzlarini, insanlarin temel haklarini,
geleneklerini, goreneklerini ve inanmiglarint da igine alan bir olgudur.”

(www.portal.unesco.orq).
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Gokalp ise kiiltiirii soyle tanimlar; “Kiiltiir, sadece bir milletin inang, adalet,
ahlak, akil, dil, estetik, ekonomi, felsefe ve fenle alakali yaptiklarinin ahenkli bir
biitlintidiir; aym1 gelisim seviyesinde olan pek ¢ok milletin toplumsal hayatlarinin
biitiinii ise uygarliktir” (Gokalp, 1952: 88). Kiiltiirle birlikte uygarlig1 da kapsayan bu

tanim uygarliklarin temelinin kiiltiir oldugunu da ortaya koyar.

Smith ve Riley’e gore yapilan kiiltiir tanimlar1 su konular etrafinda sekillenir

(Smith ve Riley, 2011: 3-4):

* Baz kiiltiir tanimlar1 6geci, teknolojik ve toplumsal bakimdan esasli olana zit
diisiinceleri savunur. BoOyle bir yaklasim kiiltlirin hayat bi¢ciminden ayri
sekilde degerlendirilmesi gerektigini diistinmektedir. Yani 6geci olmayan
diisiincelerin - ve maneviyatin kaynagidir. Yani kiiltiir, inanislarin,

diisiincelerin ve simgelerin birlesimidir.

» Kiiltiiriin 6zgiir bir iradeye sahip oldugu konusunda hemfikir olan
tanimlamalar da mevcuttur. Buna gore kiultiir iktisadi degisimlerden,
toplumsal ihtiyaclardan veya giic dengelerinden ayr1 bir sekilde

tanimlanamaz.

» Kiiltliriin yalnizca sanattan olugsmadigini, toplumsal yasamin biitiin agilarini
ve asamalarini tamamen igerdigini diisiinenler de vardir. Bu diisiiniirlere gore,
toplumsal smiflar arasindaki ugurumu irdeleyen kiiltiirel fikirler modern

akademik arastirmalarda bulunamazlar.

Kiiltiirtin etkisi, bir milletin iiyesi olan her bir bireyin, bu kimliginin yaninda ayni
zamanda tiiketime odaklanmis bir mekanizmaya sahip oldugu da gbéz Oniine
alindiginda yadsinamaz bir gercek haline gelmektedir (Ozsungur ve Giiven, 2016:
127-142). Bireyler yasadiklar1 topluma bagli olarak sahip olduklart kiiltiiriin
etkileriyle tiiketim faaliyetlerini gerceklestirirler. Orf, adet, inang, deger, ahlak ve
aligkanliklar1 da kapsayan kiiltiir elbette satin alma faaliyeti sirasinda tiiketicinin
yonelimlerini etkileyip ihtiyacin1 hangi 6zelliklere sahip iriinle gidermeyi tercih
edecegini de belirler. iginde var olunan kiiltiire uyum saglanmasi ile tiiketicilerin

davraniglar1 belli iirlin veya hizmetlerden kaginmaya baz1 iirliin veya hizmetlere ise
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daha ¢ok yonelmeye elverisli hale gelir. Bu sebeplerden dolay1 pazarlama faaliyetleri
gerceklestirilirken tliketicilerin yasadigi toplumun sahip oldugu kiiltiiriin incelenmesi

ve stratejiler bu dogrultuda gerceklestirilmesi faydali olacaktir.

3.1.1.2. Alt Kiiltiir

Tanrikulu (2015)’a gore alt kiiltiir, “En kapsamli sekilde, var olan kiiltiir
icerisinde, bir takim kabul goren kiiltiirel kurallara uymakla beraber, kendine has
bazi tepkilere sahip olanlar1 tanimlayan sozciiktiir. Bu gruplar, irksal, inangsal ya da
cinsiyete bagli olusan azinliklar olabilirken, ayni inanglara sahip kisilerden de
olusabilirler. Mesela; ¢agdas musiki ile ilgili gergeklestirilen ilk arastirmalardan
baslayarak, genclik, soylularin kiiltiirel inanglarma karsi gelebilen ve kendi
tepkilerini iiretebilen bir alt kiiltlir seklinde tanimlanirken; cagdas musiki pazari
genclerin kendini anlatabildikleri bagimsiz bir mecra seklinde tanimlanmistir.”

(Tanrikulu, 2015: 236).

Kiltiir alt kiiltiire gore ¢ok daha kapsamli olarak kabul edilmektedir. Alt
kiiltiir toplum igerisinde amaci, beklentisi, duygusu, diisiincesi, ilkesi farkli olan bu
nedenle de baskalarindan farkli davranan bir grup insanin veya toplum kesiminin
benimsedigi kiiltiirdiir. Sinif farkliliklarinin veya etnik ayrimciliklarinin yogun olarak
bulundugu ve farklarin bilimsel olarak tespit edilebildigi iilkelerde daha cok alt
kiiltiirler goriilebilir (Arikan, 2021: 538).

Alt kiiltiir belli bir kiiltiire dahil olan bireylerin siyasi, dini veya mesleki
alanda ortaya koyduklar1 tepki ve bakis agilarinin, yas, cinsiyet, ekonomi gibi
temeller iizerinde sekillenmesi ile olusur. Ayrica hobileri, miizik ve yemek tercihleri,
zihniyet ve normlari, dis goriiniisleri ile sive, agiz gibi konusma bigimleri de alt
kiiltiiriin  temel oOzelliklerindendir. Daha ¢ok kendine 0Ozgii bir yasam tarzini
belirlemis insanlarin olusturdugu alt kiiltiir, popiiler kiiltiiriin i¢inde kendi kendini

meydana getirir.
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3.1.1.3. Aile

Hallag ve Oz (2014)’e gére, “Toplumun en temel yap1 tasi olan aile, iizerine
bircok tartigmanin gergeklestirildigi bir mesele haline gelmistir. Cagdas
diisiinceailenin tam olarak neyi ifade ettigi ya da neyi ifade etmesi gerektigi ile
alakalidir.Ailelerin her biri bir digerinden belli noktalarda ayrismaktadir.Aile i¢inde
bulundugu toplumun bireylerini olusturur, destekler ve sosyal topluluklarin

hepsinden daha kapsamlidir.” (Hallag ve Oz, 2014: 142-153).

Ozsungur ve Giiven (2016)’a gore, “Aile, aralarmda kan bag bulunan
bireyler veya evlenen Kkisiler sayesinde meydana gelir. Giiniimiizde tiiketime
odaklanmis olan toplumuntam ortasinda bulunan aileler, bireylerin tiiketim
aligkanliklari1 da belirlemektedir.Bununla birlikte bir aile bir diger ailenin
kararlarii ve gelisimini de etkileyebilmektedir.” (Ozsungur ve Giiven, 2016: 127-
142). Yavuz ve Yiicesahin (2012)’ nin yaptig: aile tanimina gore ise, “Aile, beraber
yasama durumuna gore Ve kan bagina gorekisilerin hareketleri ve tutumlari iizerinde
etkili olabilmektedir. Beraberyasayankisilerdenmeydana gelen konut ile aralarinda
geleneksel, kan bagi ya da yasal bag bulunan kisilerin meydana getirdigi ailesosyal

ve ekonomik bir varliktir.” (Yavuz ve Yiicesahin, 2012: 76).

Sosyal bir olgu olan aile birbirinden farkli bakis acilarima gore toplumun
temeli olarak nitelendirilebilecegi gibi bir¢ok topluma gore kutsal olarak dahi
nitelendirilebilir. Bu durum ailenin kutsal olarak nitelendirildigi toplumdan daha az
yiiceltilen toplumlara gidildikge, aileye verilen 6neme bagli olarak aileden etkilenme
derecesini de degistirecektir. Bireylerin yasamlarinda siirekli olarak gerceklestirdigi
birgok faaliyetten biri olan satin alma faaliyeti de aileye olan baghliga gore

degisecektir.

Ailenin i¢inde bulundugu yasam dongiisii, ailedeki cinsiyet kavramina olan
yaklasim veya ailenin sosyoekonomik durumu gibi faktorler bireylerin satin alma
kararini vermesinde etkileyici ve destekleyici bir rol oynarken bireysel 6zellikler de

bu kararinin sekillenmesinde etkili olacaktir.
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Ozsungur ve Giiven (2016) sosyal smifi sdyle degerlendirmislerdir;
“Toplumsal sinif, aile bakimindankazan¢anlamindadiisiiniilmektedir. Kazancininaz,
orta ya da fazla olmasi ailenin tiiketim aligkanliklarim etkilemektedir.” (Ozsungur ve
Giiven, 2016: 127-142). Bireyin verdigi karar bir {iriinii satin almak yoniinde olsa ve
hatta ihtiyacin1 giderebilecegi tek {irlin de satin almaya karar verdigi bu iiriin olsa
dahi gelir diizeyi sebebiyle ihtiyacini gideremeyebilir veya gecici ¢oziimler bulmak
zorunda kalabilir. Ozellikle saglik alaninda yasanan bu problem ailenin ¢ok ciddi ve
hayati bir ihtiya¢ olan saglik harcamalarini bile istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
gerceklestirmesini  engelleyebilir.  Bu  kadar Onemli ihtiyaglari1  bile
gerceklestiremeyen aileler liiks ihtiyaglara yonelmeyecektir. Yonelseler dahi liiks

ithtiya¢ ayrimi onlar i¢in ¢ok diisiik fiyath iiriinlerden olusabilmektedir.

Tekvar (2016)’a gore, “Su an piyasada gergeklestirilen her tiirlii faaliyetin
hedefledigi kitle artik ¢ocuklardan olusmaktadir. Cocuklar, yaslar1 sebebiyle maddi
konularda tecriibesiz ve bilgi sahibi olmadiklarindanyiiksek tutarlarda harcama
yapma egilimine sahiptirler. Paralarinin neredeyse tamamini oyun veya oyuncaklara,
abur cubura ya da filmlere harcayabilirler. Bunun yan1 sira ¢ocuklar, ailenin tiikketim
aligkanliklarin1 da onemli bir 6l¢iide etkileyebilmektedir.” (Tekvar, 2016: 5(6)).
Ayrica elbette ki aile i¢inde tiiketici davranis1 sekillenmekte olan ¢ocuk tiiketiciler,
ailenin tiiketim aliskanliklarim1 etkiledigi kadar kendisi de bu aliskanliklardan
etkilenmektedir. iginde yetistigi ailenin sahip oldugu onyargilar veya begeniler gibi
tutumlarin yansimast muhtemelen en ¢ok c¢ocuk tiiketicilerin ilerleyen yaslarinda

gorilecektir.

Yine Tekvar (2016)’1n bu konudaki bir bagka diisiincesi soyledir: “Cocuklar
tiiketim aligkanliklarin1 basta aileden &grenir ve ardindan pazarlamacilar tarafindan,
geneldetanitim faaliyetleri sayesinde tiiketim aligkanliklart sekillenir. Cocugun
toplumsal hayata karismasinda ilk Orne8i ebeveynleridir; fakat pazarlamacilar
cocugun tiiketim konusundaki davraniglarinda 6nemli degisiklere sebep olabilir.Anne
ve babalar c¢ocuklarinin tiiketim aligkanliklarini en fazla {i¢ yasma dek kontrol
edebilmektedirler.Sonrasinda ise reklamlar tiiketim aligkanliklarini degistiren en
onemli etmen haline gelir. Ciddi anlamdagoklu ekran bagimlisi olan ¢ocuklar okul

bitis saatlerinde ve hafta sonlar1, 6zelikle de Pazar sabahlar1 televizyon seyrederler.
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Bu saatlerde en fazla onlara hitap eden reklamlar yayinlanmaktadir.” (Tekvar, 2016:

5(6)).

Cocuklarda oldugu gibi aile icerisindeki her yas grubundaki birey i¢in ayr1
pazarlama stratejileri gelistirebilmek miimkiindiir. Onemli olan isletmenin iirettigi
iriinii hangi yas grubuna yonelik iiretecegine karar verip ardindan hangi aile yapisina
uygun oldugunu da dogru sekilde tespit etmektir. Atilan tiim adimlar pazarlamaciy1
bu noktaya gotiirecegi icin belirlenen hedef kitlenin dogru olmasi pazarlama
stratejisinin dogru sonug verebilmesinde en dnemli noktadir. Ailenin kendine 6zgii
aligkanliklarini ~ belirmek ise ulagilmak istenen bu noktayr belirlemeyi

kolaylagtiracaktir.

3.1.1.4. Sosyal Simf

Toplumlar bircok farkli kiiltiire ait bireylerden olusan heterojen insan
topluluklart iken bu toplumlarin i¢inde birbirine benzer ekonomik, psikolojik veya
davranigsal 6zelliklere sahip olan bireylerden olusan daha homojen yapilar ise sosyal
simift olusturur. Benzer ekonomik duruma sahip olan bireylerin meslekleri de
birbirlerine benzer olabileceginden dolay1 sosyal cevreleri, egitim diizeyleri ve

bunlara bagh olarak yasam tarzlari ile davranislar1 da birbirine yakin olacaktir.

Mucuk (2009)’un goriisiine gore “Siirdiirdiikleri yasam big¢imi, gelir seviyesi,
sosyal hayatlarinda gordiikleri saygi sebebiylebirbirinden farklilasan kalabalik birey
topluluklaria sosyal sinif denmektedir.Bu siiflar1 ayiran belirgin bir ¢izgi yoktur;
bireyler siniflar arasinda yer degistirebilirler. (Mucuk, 2009: 51). Burada sozii gegen
iist ve alt sinif ayrimindan anlasilacagi iizere siniflar hiyerarsik bir diizene sahiptir.
Bu diizen gelir ve egitim diizeyine bagli olarak degisen tiiketim, tasarruf ve harcama
faaliyetlerinden kaynaklanir. Farkli sosyal siiflar farkli tliketici davraniglar
sergileyecektir. Bu farkliliklar tiiketicinin davraniglarindaki sinyaller siiziiliip

degerlendirilerek pazarlama stratejisi olustururken dikkate alinmalidir.

Sosyal siniflar arasinda olusan ayrim aslinda toplumdaki esitsizligin de bir
kanit1 sayilabilir. Ciinkii bu ayrimlar daha ¢ok ekonomik durumdan kaynaklanir ve

olusan ayrim beraberinde ¢atigmayi da getirir. Kimi zaman alt sinif mensubu bireyler
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iist smif mensubuymus gibi davranarak farkli statiilerdeki bireyler gibi tiiketim
kararlar1 alabilirler. Bunun sebebi kimi zaman kiiltiir seviyesi ile gelir diizeyi
arasindaki dengesizlikken kimi zaman ise sadece psikolojik etmenlerden
kaynaklanabilir. Kaynagi ne olursa olsun yaniltici sonuglar dogurabilen farkli smif
taklit¢isi bireyler, pazarlama faaliyetlerinde alinan risklerdendir. Ciinkii gelir diizeyi
yetersiz oldugu i¢in tliketim faaliyetini silirekli olarak yapamayacak ve bu da
pazarlama konusunda yanlis sinyaller vererek yanlis stratejiler gelistirilmesine sebep

olacaktir.

Sosyal smif konusunda modern ekonomiye bir elestiri getiren Lewis (1997),
“Cagdas iktisadindurumunu, ¢agdas bir ekonomistin hata yapmadan teoriler
gelistirebildigi, hayat standartlarinin higbir sekilde hesaba katilmadig: teoride kalan
bir gergeve yaratmakla suglarken; kendisiiktisada sosyal davraniglargercevesinde
degerlendirme yapmustir.” (Lewis, 1997:418). Ekonomiye sosyal sartlardan bagimsiz
bir bakis mimkiin degildir. Ciinkii ekonomik faaliyetleri gerceklestirerek bu
ekonomiyi meydana getiren her bir birey ayn1 zamanda tiim davraniglarini bu
ekonomik c¢evrede gerceklestiren sosyal bir varliktir. Bireyin ekonomik
faaliyetlerinin bu ¢evreden bagimsiz gergeklestigini diisiinmek akillica bir yaklasim

olmayacaktir.

Olusan sosyal siniflarin temelinde birgok sebep yatmakla birlikte aslinda
dogulan sosyal ortam yani aile en temel etken olarak sayilabilir. Yeni dogan bir
cocugun tiketim aligkanliklarinin tamami ailesine baghdir. Aile, cocugun
ithtiyaglarim1  giderirken onun ilerideki davramislarinin  temelini  olusturur.
Ebeveynlerinden ve diger aile bireylerinden gordiigii davranislar sebebiyle benzer
ekonomik faaliyetler gergeklestiren birey ailesinden etkilenir ve onu etkiler. Zaten
ayni gelir seviyesine sahip olan ve ayni sosyal ¢evre ile ortak degerlere sahip olan

bireylerin ekonomik anlamda tepkileri de birbirine benzeyecektir.

Gilbert ve Kahl (1982)’a gore, “Bir kisinin toplumsal sinifinitespit etmek
aslinda oldukca zor bir eylemdir. Fakat genel olarak kabul géren bazi durumlar
vardir. Kisinin toplumdaki yerini belirleyen baslica etken ailedir. Bu acidan

bakildiginda anne ve babanin ne isle ugrastiklar1 da 6nem kazanmaktadir. Bunun
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disinda 6nemli diger etkenler, toplumdaki iliskiler, bireysel durum, varliklar ve ait

oldugu sinifin farkinda olmaktir.” (Gilbert ve Kahl, 1982: 90).

Sahip olunan is, sosyal siifin tespit edilmesinde dogru ve etkili sonuclar
sunan bir etkendir. Bir ailenin sosyal sinifin1 belirlemekte bazen yalnizca mesleklerin
bilinmesi bile yeterli olmaktadir (Williams, 2002:251). Ancak iilkemiz gibi heniiz
tam olarak endiistrilesememis olan lilkelerde sadece meslegin dikkate alinmasi ile
sosyal smif tespiti, saglikli sonucglar vermeyecektir. Cilinkli endiistrilesmemis
ilkelerde iyi bir meslek her zaman ¢ok yiiksek gelire esit olmayabilir. Ayn1 meslegi
yapan fakat endiistrilesmis iilkelerde yasayan bireylerin kazanci ile endiistrilesmemis
tilkelerdeki bireylerin kazanci arasinda biiyiik bir ugurum olabilmesi sebebiyle,
bulunulan sosyal smif farkli olacaktir. Bu farkin dogru degerlendirilebilmesi i¢in

meslek disinda yukarida bahsedilen farkli gostergeler de dikkate alinmalidir.

Paul (2002)’e gore, “Sosyal siiflardan her biri birbirine benzeyen psikolojik
ve sosyal ozelliklere sahiptir. Ciinkli ayn1 noktada kesisen bir hayat paylasimlari
mevcuttur.” (Paul, 2002:425). Algilamanin bir olabilmesi i¢in sadece ekonomik
amaglarin ve bu amaclara ulasmak icin elde bulunan imkanlarin ayni olmasi elbette
yeterli olmayacaktir. Benzer psiko-sosyal oOzellikler beraberinde ortak algiy1
getirecektir. Bu ortak algilar sosyal smiflar1 belirlemeyi kolaylastirir ve
pazarlamacinin goéziinde pazar1 boliimlere ayirmasi kolaylasir. Ancak bu
davraniglarin hepsi ekonomik amach gerceklestirilmis olmayabilir. ilk olarak bu

amacin ayrimini yapmak daha faydal olacaktir.

Acikalin ve Giil (2016)’e gore, “Harcama konusunda bir karara varilirken her
zaman olmasa bile bazen sosyal tabakalarin her birinden bireyler tiiketim konusunda
verilirken her zaman olmasa bilebazi zamanlar her smiftan kisilertiiketim
kararlarinda mevkiiyi de dikkate alir. Fakat bdyle tiiketimlerin s6z konusu siniflarin
arasindaki farklar1 belli edip etmeyecegi de degerlendirilmelidir.Boyle harcama
aliskanliklar1 toplum icinde meydana geldigine gore, bu siiflarin belirli niteliklere
gore incelenmesi de olagan bir durumdur.Bu sosyal tabakalarin niteliklerine ve
cazipliklerine gore lilks harcamalar da zenginden fakire gittikge azalmaktadir.”
(Acikalin ve Giil, 2016:15-28). Maddi imkani yetersiz olan birey hem psikolojik

olarak bulundugu alt siifi géstermekten ¢ekinecek ve dislanma korkusu hissederek
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gosteris yapmanin tersine gizlemeye c¢alisacaktir hem de ekonomik olarak gosteris
yapabilecek imkani da bulunmamaktadir. Siniflarin belirgin olarak birbirinden farkli
Ozellikleri olmasina ragmen keskin sinirlarla ayrilamamasinin sebebi kiiltiiriin ve
ekonomik durumun her zaman birbiriyle dogru orantili olarak sekillenmemesinden

kaynaklanir.

Yine Acgikalin ve Giil’iin diisiincelerine gore, ”Yapilan arastirmalar farkl
sosyal siniflara ait olan kisilerin psikolojilerinde ve davranislarinda da farkliliklar
oldugu gozlemlenmistir. Farkli siniflara mensup kisilerin birbirlerinden farkhi
cevresel faktorlere maruz kalarak yetismelerine bagli olarak tiikketim davranislarinda
farkliliklarin  goriillmesi normaldir. Yani farkli siniflara mensup bireyleriktisadi
kararlar verirkenher durumda ayn1 sekilde tepki vermeyecektir. Cilinkii Farkli sosyal
simiflardaki bireylerin ayni diirtiilerle davraniglarini gergeklestirmeleri miimkiin
degildir.” (Acikalin ve Gil, 2016: 15-28). Bu diirtiilerin olusurken bireylerin
bulundugu ortamdan etkilenmesi ne kadar dogalsa farkli ortamlarda edinilen

diirtiilerin bireyleri farkli hareketlere yonlendirmesi de bir o kadar dogal bir sonugtur.

3.1.1.5. Referans (Danisma) Gruplar

Tiiketicilerin davraniglarin1 etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorlerden sonuncusu
da referans gruplaridir. Topluluk halinde yasamanin bir geregi olan uyum saglamak
ve birbirini etkilemek referans gruplarinin olugmasmin temel sebeplerindendir.
Bireyler bulunduklari sosyal c¢evreden veya ortak Kkiiltiire sahip oldugu diger
bireylerden tiiketim aliskanliklar1 konusunda da etkilenir. Uriin veya hizmete kars1
verilen tepki, gosterilen tutum veya bu tutumun satin alma kararina doniismesi aile

ya da sosyal sinifi da kapsayabilen referans gruplarinin etkisi ile olusur.

Referans grubu, bireylerin diislincelerini, inanislarini ve sahip olduklar
degerlerisekillendiren kisilerden olusmaktadir (Eski, 2008: 36). Aslinda tiiketiciye
yon verir ve bir harekete, iiriine, hizmete ve hatta belki de bir yasam bigimine
yonlenmeye kadar etkisini gosterebilir. Ayni sekilde bunlardan uzaklasip

vazgecmesine de sebep olabilir.
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Belirli insan topluluklarindan meydana gelen referans gruplart farklh

yonlerden gruplara ayrilabilse de temelde iki gruba ayrilir (Mucuk, 1999: 182):

1.Oncelikle aile ve bunun haricindeki yakinlarin olusturdugu
grup.Bireyikisiseliletisim konusunda etkileyen arkadas, aile, akraba gibi kisiler veya
kuruluglardir.Bazen bu gruptaki bireylerin verdigi Oneriler birgok tanitim

faaliyetinden daha verimli sonuglar yaratabilmektedir.

2.Bireyin mensup olmadigi diger gruplar ve direkt olarak tanimadig kisilerdir;
oyuncular, sporcular vb. Bu gruptakiler,her tiirlii hareketleriyle digerlerine 6rnek

teskil eden kisilerdir.

Yukarida bahsedilen diger faktorleri de igerisine alabilen referans gruplar
kisiyi ¢ok kiigiik yaslarindayken etkisi altina alip tiim aligveris faaliyetlerini
gerceklestirirken arkada goriinmez bir etkileyici olarak var olabilir. Bu gruplara dahil
olmak, her zaman bilin¢li ve istekli sekilde gerceklestirilmeyebilir. Yakin kiiltiire
sahip olunan veya ayni aileye mensup olan bireyler kendilerine yakin gordiikleri
herkesi referans grubu olarak secebilirler. Satin alma kararim1 verme siirecinde de
ayni sekilde bilingli ve agik bir sekilde fikir almayabilirler. Ancak istemsiz olarak

etkilenip satin alabilirler veya satin almaktan vazgecebilirler.

Englis ve Solomon (1995)’a gore, “Kisilerin ¢cogu bir grubun {iyesi olabilmek
veya o gruptaki konumunu koruyabilmek i¢in, grubun tiiketim aligkanliklarini da
benimser.” (Englis ve Solomon, 1995: 16). Bu durum grup iiyelerinin birbirleri
tizerinde ne kadar etkili olduklarinin bir kanitidir. Sadece diglanmamak i¢in bile o
grubun tiiketim, harcama ve tasarruf konusundaki davraniglarin1 kabullenip taklit

edebilir.

Kotler (2000)’e gore, “Referans gruplar1 bireyi bazen farkli bir tutuma
bazense tamamen farkli bir yagsam bi¢imine itebilir. Bunun yaninda referans gruplari,
bireylerin kisiligini, davraniglarin1 ve tiikketim aliskanliklarini olusturmaktadir.
Pazarlamacilar referans grubunun tiiketim konusundaki etkilerini dogru sekilde

degerlendirerek kendisine fayda saglamaya caligir.” (Kotler, 2000: 165)
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3.1.2. Demografik Faktorler

Demografik faktorler; cinsiyet, yas, meslek, egitim, yasam tarzi, gevre
duyarlilig1 ve ekonomik durum olarak siralanabilir.

3.1.2.1. Yas

Bireylerin satin alim kararlarini etkileyen demografik etmenlerin basinda yas
vardir. Bireyler belli yas aralifindayken belli iiriin veya hizmetlere yoOnelim
gosterirler. Hangi iiriinli sececekleri, bu iirlinlin tiirii, ozellikleri ve fiyat1 yas
araliklarina gore degisiklik gosterir. Ornegin kiigiik yaslarda oyuncak, ileri yash
bireylerde ise ila¢ alisverisi daha ¢ok gerceklestirilmektedir.

Yas faktorli ailede ve daha sonra toplumda belli yas araliklarindaki tiiketim
aligkanliklarini yerlestirip kaliplagtirir. Boylece bireyden baslayarak toplumun genel
tilketim aliskanlig ortaya c¢ikar. Her toplumdaki yas araliklarinin ilgi duydugu {iriin
veya hizmetler birbirine yakinken ayni olmamasinin sebebi de her toplumun farklh

dinamiklere sahip olmasindan kaynaklanir.

Cocuk, geng, yetiskin ya da yasl olmas1 fark etmeksizin tiim yastan bireylerin
gereksinim veya ilgi duyduklari mal veya hizmetler kendine has 6zelliklere sahiptir.
Yasli miisteriler daha Onceki tecriibelerine bagli olarak isletmeye sadik olmayi
stirdiirebilirken, geng miisteriler bilinglenme siireglerine yeni baslamislardir (Mittal
ve Kamakura, 2001:135). Geng tiiketicilerin i¢inde bulunduklari siirecte markaya
kars1 edindikleri tutum degisir ve her kullanimin ardindan ilerleyen yaslarda
gerceklestirecegi satin alma faaliyetlerine zemin hazirlar. Pazarlamacilar i¢in bu
durum bir firsat sayilabilir. Geng tiiketicileri tatmin edip ihtiyaglarimi giderirlerse
siirekli olarak aligveris yapacak miisteriler elde etmis olurlar. Bu da uzun stireli bir

misteri baglilig1 edinmek demektir.

Cakir (2006)’a gore, “Belli bir yas araligindaki kisilerin segtigi {irlin ya da
hizmet baska yas araligindakiler tarafindan tercih edilmeyebilir. Firmalar bu sebeple
yas araligini referans alarak pazar boliimle gerceklestirmelidir.Boylece uygun hedef
kitleye istenilen iiriin veya hizmet satilabilir.” (Cakir, 2006:72). Pazar boliimlemede

kullandiklar1 bu 6nemli faktor, hedef kitlenin belirlenmesinde kolaylik saglar.
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3.1.2.2. Cinsiyet

Her bir birey cinsiyetine bagli olarak bircok tutum ve davranis sergiler.
Bireylerin cinsiyetlerine gore hem gereksinimleri hem de gereksinimlerini giderirken
tercih edecekleri {irtinler degisebilmektedir. Bu degisim cinsiyetin davraniglarin
belirlenmesinde ne kadar 6nemli bir rol oynadigini gosterir. Sadece yapilan {iriin
veya hizmet tercihi degil, aligverisin hangi araliklarla yapildig1 da cinsiyete gore

degisebilmektedir.

Bardake1 ve arkadaslarina (2015) gore; “Birbirinden ayr1 cinsiyete sahip olan
misterilerin, sekil, renk ve semboller karsisindaki tepkilerinin de birbirinden ayri
oldugu bilinir. Pek ¢ok isletmenin sundugu iirlin veya hizmet, belli bir cinsiyetle
biitiinlestirildiginde daha farkli bir anlam kazanmaktadir.Genel olarak bu durum
pazarlamacilarin bilingli bir sekilde olusturdugu bir durum degil, miisterilerin ortaya
¢ikardigi bir durumdur.” (Bardakg1, Ozgelik ve Kilig, 2015:621).

Cinsiyet, satin alma konusunda da mal veya hizmetin tercihinde de 6nemli bir
role sahiptir. Artik toplumdaki kadinlarin ve erkeklerin yerleri c¢ok daha
degiskendir.Giinlimiizde erkekler de kadmnlar gibi marka hassasiyetine sahip
olabilmektedir. Batida baz1 tilkelerde kadin ve erkek rollerinin tamamen degismis
olmas1 cinsiyet konusundaki karisikligi da artirmaktadir. Bu yiizden yalnizca
kadinlar1 hedefleyen tanitimlar yerine, sosyal fayday: 6n plana ¢ikartan ve erkekleri
hedefleyen tanitimlar gerceklestirilmektedir (Sahin ve Akballi, 2019: 43-85). Gegen
yillar tiiketici profilini degistirdigi i¢in uygulanacak olan pazarlama stratejisini ve bu
strateji  gelistirilirken etkiyen faktorlerin ne sekilde etkilerinin oldugunu da
degistirmistir. Bu sebeple pazarlamacilar cinsiyet faktoriinii baz alarak attiklar:

adimlarda zamana bagli degisimleri de goz Oniine almalidir.

3.1.2.3. Meslek

Bir diger demografik faktor olan meslek, sosyal ¢evrenin olustugu en genis
ortamlardandir. Bireyler is hayatinda edindikleri ¢evreye bagli olarak yasam

tarzlarin1 degistirebilirler. Giin i¢inde ailelerinden bile daha uzun siire beraber vakit
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gecirdikleri is arkadaslarindan daha fazla etkilenebilirler. Saygin bir meslege sahip

olmalar1 da yine tutum ve davraniglarini etkileyecektir.

Kisilerin calistiklar is dogrultusunda tiiketim faaliyetlerini gerceklestirmeleri
bir bakima meslekleri dogrultusunda satin alma eylemine girismeleri bir baglamda
kazanglan ile de alakalidir. Comert ve Durmaz (2006)’1n verdigi drnekler soyledir:
“Insaat iscisi bir lokantaya gitmek yerine yemegini yaninda tastyarak calistigi yerde
yiyebilmek i¢in tasima kabi1 almaya yonelecektir, fakat bir sirket miidiirii yemegini
calistigt yerden uzakta pahali bir lokantada yiyerek yemek kabina gereksinim
duymaz.Bireylerin ¢alistig1 is, baz1 mal veya hizmetlere ihtiya¢ duymalarina yol
acabilir.Mesela bir ¢aligan ile igveren ayni giysilere ihtiya¢ duymazlar. Bir doktorla
miihendisin calisirken kullandiklari {iriinler tamamen birbirinden farklidir. Bunun
yaninda kisilerin egitim seviyeleri arttikca gereksinimleri ve talepleri buna bagh

olarak artig ve ¢esitlilik gosterir.” (Comert ve Durmaz, 2006: 354).

Saygin bir meslege sahip olan ve buna bagl olarak kazanci da yiiksek olan
bireylerin tiiketim faaliyetleri ile diisiik gelire sahip olan bireylerin arasindaki iiriin
ve hizmete karst olan tutumlarindaki farkliliklar pazarlamacilar tarafindan
incelenerek farkl iirtinler i¢in farkli meslek gruplari hedeflenebilir. Boylece iirliniin
tanittminda yanlis kitle hedef alinarak sebep olunabilecek gereksiz harcamalardan da

kaginilmis olur.

3.1.2.4. Yasam Tarzi

Arslan (2003)’a gore, “Yasam tarzi, belli bir sosyal ortamda var olmaktan
kaynakli ortaya ¢ikan ve degisen bir olgu olmakla beraber, o sosyal ortamin kendine
0zgll veya farkli yasam bicimlerini i¢ine alan biitiinciil bir olgudur. Birbirinden ayr1
kiiltirlerin ya da smiflarin ayristirilmasina olanak saglar.” (Arslan, 2003:96). Bundan
oncesinde bahsedilen aile, meslek, yas, cinsiyet gibi faktorler bir araya gelerek
bireylerin yasam tarzini olusturur. Meydana gelen bu yasam tarzi en ¢ok iginde
bulunulan toplumdan etkilenecegi i¢in yasam tarzlarina bakarak toplumlarin ayirtimi

mumkin olur.
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Wilkie (1994)’e¢ gore ise yasam tarzi kavrami, “Kisilerinsahip oldugu
degerler, yasadiklar1 yer, yaptiklart ig, yedikleri yemek gibi giindelik hayatlarinin
hemen hemen tamamini i¢ine alan genis bir kavramdir.” (Wilkie, 1994: 344).
Toplumun igerisindeki gruplar, o toplulugun isteklerine uyma, makam, bos zamanlar,
yagama siiresi, niifus yogunlugu ve harcama aligkanliklarina bagl aile gibi olgular

bir araya gelerek yasam tarzi kavramini meydana getirmektedir (Lazer, 1963: 69).

Hayat tarzi kisilerin, hobilerine, aktivitelerine, diisiincelerine ayna tutar ve
ayni zamanda bos vakitlerinde yaptiklar1 aktiviteleri de kapsar (Engel, Blackwell ve
Miniard, 1995:449). Kapsaminin genigligine bagli olarak tiiketilen her tiirlii iiriin
veya hizmet yasam tarzini olusturan birer etmen sayilabilir. Temel ihtiyaglardan liiks
ihtiyaclarin giderilmesine kadar her tiirlii tiiketim bireylerin yasam tarzina bagh
olarak edindikleri aliskanliklar ¢ergcevesinde giderilir. Elinde olan imkanlar, yasadigi
cevre ve gelirinin etkisiyle olusan bu davranis bigimleri aslinda bireyler hakkinda
fikir edinmeyi de kolaylastirarak tiiketim aliskanliklarinin daha kolay ve dogru

tahmin edilebilmesine yardimci olabilir.

Swenson (1992)’e gore yasam tarzi, “Pazar1 boliimlere ayirirken énemli bir
konudur. Miisteriler kazang, yas, cinsiyet, egitim vb. nitelikleri gz Oniine alinarak
degil yasadiklar1 yer, aligveris aligkanliklari, karakterleri, diisiinceleri, hobilerive

aktiviteleri g6z Oniine alinarak boliimlere ayrilabilir.” (Swenson, 1992: 2).

3.1.2.5. Cevre Duyarhhig:

Caligkan (2002)’a gore, “Cevresel hassasiyet kisilerin harcama aligkanliklarin
etkilemektedir. Bu hassasiyet, bireylerin kiiresel ¢cevre problemlerine karsi ise yarar
seyler yapma konusunda duyulan arzu seklinde tanimlanmaktadir.” (Caliskan, 2002:
37). Cevresel duyarlilig1 olan tiiketicilerin sayis1 her gecen gilin artmaktadir. Bu
sebeple gelistirilen Uriinler ve pazarlama anlayisi da bu yeni duyarhiligi dikkate
almalidir. Gelisen yeni kavramlardan olan “yesil pazarlama (Green Marketing)”,
“yesil tiiketici” ve “yesil lirtin” gibi kavramlar da bu duyarlilik sebebiyle ortaya

cikmistir. Blair’egore, yesil iiriiniin nitelikleri sdyledir (Blair, 1992: 49);
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» Enerjiden tasarruf edilmelidir,

e Canlilar iizerinde denenmemelidir,
+ Etiket bilgileri olmalidir,

* Az ambalaj kullanilmalidir,

« Kolaylikla tamir edilebilir,

* Giivenlik esas1 icermelidir,

 Dagitim maliyetini minimize edebilmek amaciylayerel kaynaklar
kullanilarakyaratilmalidir,

* Cevre kirliligiyaratmamalidir,
» Tekrar kullanilabilir kaynaklardan olusturulmalidir.

Cevreye duyarli olan ayn1 zamanda satin alma faaliyetini gerceklestirirken de bu
duyarliligina bagh olarak hareket eden tiiketiciler olarak tanimlayabilecegimiz “yesil

tiiketiciler” her gecen giin artmaktadir.

Nakiboglu (2003)’a gore yesil tiiketici; “Yasadigr ortama kars1 hassas vekirlilige
karsit sekilde aligveris kararlarini alan, siirdiiriilebilirlik saglansin diye sahip oldugu
miisteri ayricalifindan faydalanan, i¢inde yasadig1 sosyal ¢evreye ve ilerde dogacak

olan bireylere kars1 sorumluluk sahibi hisseden bireylerdir.” (Nakiboglu, 2003: 102).

Yesil pazarlama ise oldukga genis ve yeni bir kavramdir. Baslangigta, Amerikan
Pazarlama Birliginin (AMA) 1975’te organize ettigi ‘ekolojik pazarlama’ baslikli bir
toplantida konusulmus, ardindan yazinda kendine yer edinmistir.Akademik ¢alisma
sahiplerinin, iist diizey devlet yoneticilerinin ve diger misafirlerin sunumlartyla
pazarlama aktivitelerinin dogal yasami nasil etkilediginin incelendigi bu toplantida,
ekolojik pazarlama soyle ifade edilmistir: Pazarlamaaktivitelerinin dogal ortamda
kirlilik, enerji kullanimi ve diger dogal kaynaklar konusunda olumlu ya da

olumsuztesirleriyle alakali ugraglardir (Erbaglar, 2012:95).
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Kim ve Choi (2005) ¢alismalarinda, “Cevresel duyarlilikla yesil tirtin kullanma
aktivitesidogrudan alakali oldugunu ve bunun yanindayasadigi ortama hassasiyeti

fazla olan bireylerin daha ¢ok ¢evre konusuna ilgi duydugunu ortaya koymuslardir.”

(Kim ve Choi, 2005:597).

3.1.2.6. Ekonomik Durum

Bireylerin geliri, tiiketim faaliyetlerini belirleyen en temel unsurdur. Gelire
bagli olarak tiiketicilerin harcamalar1 da yoneldikleri iiriinlerde aradiklar1 6zellikler

de degisiklik gosterecektir.

Elbette bu durum tiim {irtin ve hizmetler i¢in gegerli degildir. Diger etkileyici
unsurlardan olan sosyal smif, referans grubu gibi faktorler diistiniildiigiinde,
ekonomik durumun kimi zaman gerceklestirilen tiiketim faaliyetini daha az etkiledigi
goriilebilir. Yoksa miisteri, harcama konusunda karar verme asamasinda tepkilerin
toplumsal sinif igerisinde veya siniflar arasinda iletisimi genellikle iktisadi nedenlere
baglanamaz. Birey, tinselkabiliyeti fazlasiyla ilerlemis, tepkileri drnekleyen ve giin

gectikce bu drneklerden vazgecen bir varliktir (Murphy, 1989: 1005).

Sahin ve Akballi (2019)’a gore, “Bireylerin kazanglar1 arttikca ¢ogu mala
kars1 istekte yiikselir, boylece gelir esnekligi pozitif bir konuma gelir. Boylemallar
normal mallardir. Mesela et ya daaraba normal mallardandir. Bazi mallarda isebu
durum tam tersi olabilir. Gelir arttiginda duyulan talep azaliyorsa gelir esnekligi
negatif demektir.Bu mallar ise diisilk mallardir. Meselakazanciartanbireymarmelat
yerine bal, bulgur yerine ise eti tercih edecektir.” (Sahin ve Akballi, 2019:43-85).

3.1.3. Psikolojik Faktorler

3.1.3.1. Giidiilenme

Bireyler dogduklari andan itibaren yasamlarimi siirdiirebilmek icin stirekli
olarak bir seyler tliketmeye ihtiyac duyar. Bunlarin bazilar1 hayatlarini devam
ettirmek i¢in gerekli olan temel ihtiyaclardir. Bazi ihtiyaglar ise belki goriilmese

eksikligi hissedilemeyecek kadar ihtiya¢ seviyesi diisiik liriin veya hizmetlerdir.
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Tiiketicinin bu hissi hissedebilmesi ve satin alma faaliyetine yonelmesi pazarlamanin

kapsamina girer.

Celtek (2004)’e gore, “ Birey bir gereksiniminin farkina vardigi anda bu
gereksinimini gidermeye calisacaktir. Kisilerindavraniglarintyonlendirenduygu, his,
fikir, gereksinim gibi seylere giidii denmektedir.” (Celtek, 2004: 6). Sadece ihtiyag
degil yaratilan endise, rakiplere karsi tiiketicide olusturulacak olan Onyargi veya

isletmenin kendisine karsi yaratacagi giiven giidii olarak degerlendirilebilir.

Reid (2008)’e gore giidiilenme ise, “Bireyin belli bir ama¢ dogrultusunda
harekete gegmesini saglayan giictlir. Gilidiilenme ile nerede ne yapacagimiz ve nasil
bir hayat siirecegimiz konularinda kararlar almaktir. Bireylerin satin alma

Konusundaki kararlarinda da giidiilenmenin 6nemli bir etkiye sahiptir.” (Reid,

2008:9).

3.1.3.2. Algilama

Tiiketicilerin davraniglarini etkileyerek onlar1 satin alma karar1 konusunda
etkileyen bir diger faktdr de algilamadir. Farkli aileye, kisilik 6zelliklerine, sosyal
cevreye, meslege sahip olan bireylerin ayni olay, durum, iiriin veya hizmeti farklh

algilamalar1 kaginilmazdir.

Miisteriler, arz edilen mal veya hizmeti, tanittimi vb. birbirinden ayr
karakteristik nitelikleri oldugundan, farkli sekilde gérmektedirler. Ayni durum mal
ya da hizmetle alakali diisiiniilen risklerde de gecerlidir. Miisteriler karakteristik
niteliklerine gore, mal ya da hizmetlerle alakali ayr1 ayr1 tehlikeler hissetmektedirler

(Deniz ve Ercis, 2008:301).

Paksoy (1996)’a gore, “Algilama, genel anlamiyla izlenim ve verileri segip
degerlendirmesi ve yorumlamasin1 kapsayan bir siiregtir.Bunun yaninda kisilerin
icsel ve digsal diinyayr kesfederek belli yargilara sahip olmalaridir.” (Paksoy,
1996:32).

Algilama, bes duyu organmin, kendisine ulasan uyaranlar1 ayirt etmesi,

diizenlemesi ve agiklamasi agamalaridir (Solomon, Bamossy, Askegaard, 2002:36).
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Bu asamalar kisinin yargilari, davranislari, karakteri, giidiileri vb. etmenlere bagh

yagsanmaktadir(Barli, 2007: 121).

Yalnizca duyularla degil dis diinya ile de ilgili olan algilama kisiden kisiye
degisirken kisinin o an bulundugu ortama gore bile farklilik gosterebilen degisken bir
durumdur. Anlik ¢evre kosullarinin etkiledigi algilama kavrami, pazarlamacilarin
kesin tahminler yiirlitmesi konusunda yetersiz kalabilir. Ancak tiiketicilerin
algilartyla ilgili c¢ikarim yaparak ve diger faktorleri de degerlendirerek strateji
gelistirebilirler. Uriin veya hizmeti tiiketicinin algilamasina yonelik pazarlama
stratejileri, satin almaya yonelik pazarlama stratejilerinin de basarili olmasini

saglayabilecektir.

3.1.3.3. Ogrenme

Okumaylaya da tecriibe ederek, bilerek ya da bilmeden, kendi karariyla ya da
cevresindekilerin etkisiyle edinilen verilerin ya da hislerin, hareket ya da fikir
seviyesinde yarattigibaki farkliliklar 6grenmedir. Buradan da anlasilacagi {izere

O0grenmek bir anda ger¢ceklesmeyen, zamanla gelisen bir siirectir.

Tavsanci (1991)’a gore, “Ogrenmek, tekrar yoluyla saglanabilir. Bu siiregte
varilan harcama aligkanliklarina dair bilgi ve edinilen satin alim kararim
olusturmaktadir. Bireyin kendisiyle veya cevresindekilerle ilgili davranislari

deneyimlerinden dogar ve bu durum da Ogrenme sayesinde olur.” (Tavsanci,

1991:21).

Pazarlama acgisindan Ogrenme, tiiketimin tekrarlanmasima bagli olarak
gerceklesir. Tiiketiciler aym iiriin veya hizmeti siirekli olarak tiiketirse o marka
hakkinda bilgi sahibi olmus ve kullanarak tecriibe edinmis olurlar. Ogrenme
davraniginin gerceklesmesi ile aslinda tiiketici isletmeye kazandirilmis ve miisteri

baglilig1 saglanmistir denilebilir.
3.1.3.4. Kisilik
Bireyin kisiligi, tiiketici davranislarini belirleyen 6nemli bir faktordiir.

Bireyler satin alma kararmi verirken kisiliklerine bagli adimlar atarlar. Hayta’ya
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gore(2008) “Kisilik, kisilerin 6zel fiziksel ve psikolojik nitelikleridir. Isletmenin
markasinin, malin ya da hizmetin tercihinde bu nitelikler etki eder.” (Hayta,

2008:43).

Literatiirde bir¢ok tanimi bulunan kisilik kavramu ile ilgili baz1 tanimlamalar
su sekildedir; Kisilik genel tanimiyla, bir kiginin farkli olaylar karsisindaki siirekli
tavirlart seklinde ortaya konulmaktadir (Bovee ve arkadaslari, 1995:122). Morgan
(1999)’a gore ise kisilik, “Kisinin diger bireylerleyken sergiledigi tutumlarin
nitelikleri.” Seklinde tanimlanmaktadir (Morgan, 1999:311).

Bu kavramla alakali daha genel tanimlamalar ise soyledir; Kisilik, bir kisiyi
digerlerinden ayirt eden, diisiinsel, psikolojik ve tepkisel nitelikler biitiintidiir (Ordun,
2004: 48).Kisilik, bireyleri tanimlayan ve vasif kazandiran, gozlemlenebilir

davranislardir(Aghaee ve Oren, 2004: 9).

Bu kadar tanimin olmasindan da anlasilabilecegi gibi kisilik kavraminin
tizerinde ¢ok durulmustur. Hatta dogru bir tanimlama yapabilmek amaciyla kisilik
kavramui ile ilgili bircok kuram olusturulmustur. Psikanalitik kuramlar, sosyal ve
psikolojik kuramlar ve trait (6zellik) kuramlar1 en ¢ok bilinen kisilik kuramlaridir
(Tuncer ve arkadaslari, 1992:19). Trait kurami pazarlama metotlariyla uyumlu ve
kisiligi farkli nitelikler araciligiyla tasvir eden bir kuram oldugundan pazarlamacilar
tarafindan daha fazla tercih edilir (Tsai, 2003:54). Trait kuramina gore kisilik bir
kisinin niteliklerinin belirledigi yapidir. Kisinin baslica nitelikleri bilinirse, kisiligi de
Ogrenilebilir. Bu kuramin varsayimi bir takim kisilik 6zelliklerinin kisilik testleriyle
Olgiilebilecegi seklindedir.Yapilacak sey hedefe uygun “en dogru” niteliklerin
tercihidir (Morgan, 1999: 312).

Kisilige genel olarak gesitli durumlara kars1 bireylerin verdikleri stirekliligi
olan tepkilerdir dersek, tiiketicilerin iiriin veya hizmete karsi verecekleri tepki
tizerinde kisiligin O6nemini daha net anlayabiliriz. Bu tepkiler satin almayi
gerceklestirme veya satin almadan vazge¢cme seklinde kendini gosterecektir. Yine
kisilik 6zelliklerine bagl olarak tiiketim faaliyeti gerceklestirildikten sonra iiriin veya

hizmeti g¢evresindeki diger tiiketicilere Onerme veya Onermemekte yine bireyin
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kisiligi ile iliskilendirilebilir. Bu sebeplerle tiiketicinin kisiliginin dogru algilanmasi

sayesinde miisteri tatmininin saglanmasi kolaylagabilecektir.

3.1.3.5. Tutum ve inanclar

Bireyler c¢evreleriyle siirekli olarak etkilesim igindedir. Bu etkilesim
sayesinde ¢evrelerinde olan biteni algilarlar. Algilanan ¢evreye karsi da bazi davranig
ve diisiinceler gelistirirler. Ogrenmek ile baslayan tutum gelistirme siireci, 6grenilen
her bilgi ile degisir ve netlesir. Sonunda ise bireyler edindikleri bilgiler 1518inda

inanglar gelistirirler.

Tiiketici davraniglarim1 ve miisteri algisini direkt olarak etkileyen bir faktor
olarak tutum, bireyin bir diislinceye, bir cisme ya da bir isarete karsi iyi veya kotii

yonelimini gosterir (Hawkins, Best ve Coney, 1997: 19).

Ayrica tutum inaniglara da etki eder. Satin alinmis olan {irlinlin ne olacagin
secmede ve marka tercihinde miisteri tutumlarmin etkin rol oynadigi, aligveris
konusunda alinan kararlarin biiyiik capta bunlara bagli olustugu ortaya koyulmustur.
Tutumlarda bireyin daha 6nce yasadigi olaylar, ailesi ve sosyal ortami ile arasindaki
iletisim ve karakteri de rol oynamaktadir(Deniz, 2012: 243-268).

Sirket igerisinde inamglar ve tutumlar Kkarsiliklisebep-sonug baglantisi
sebebiylebirbirlerine siki sikiya tutunmuslardir. inamislar, kisilerin icsel hayatlari ile
alakalialgilamalarin ve tamimlamalarin yarattigi devamli hislerdir.Inanislar, veri, kam
ve dinselhisleriigerenzihinsel bir durumdur. Ve cogunluklakisilerin kurallarinin
sebebi haline doniigiirler. Tutumlar ise belli tabularinin ve kisilerin iginde sakli
bulunur. Tutum, kisinin i¢ diinyasiyla alakali olarak belli diisiince ve inanislar
sebebiyle olusan tanima siirecidir. Tutumlar temelde bulunan inanis ve diisiinceler
var oldukga varliklarina devam ederler. Inanislar insanin zihinsel diinyasinin elzem
birer parcasidir.inanislar aracilifiyla bireylerin zihinsel varliklari siirer. Yoksa dis
etmenlerin etkisiyle denge sahibi olmayan kisiler olurlar (Collii ve Oztiirk, 2006:

373-404).
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Tutum bireylerin hareketlerini sekillendiren 6nemli etmenlerden kabul
edilirse, tanmitima dair tutumun, kisilerin aligveris aktivitelerini etkileyisi de
tutumlarla davraniglar arasindaki iligkiyle agiklanabilir (Fishbein, Ajzen, 1975: 261).
Bireylerin tanitim faaliyetlerine dair olumlu tavirlari iiriinii begendiklerini, olumsuz

tavirlari ise begenmediklerini gostermektedir. (Franzen ve arkadaslari, 2005: 87).

3.1.4. Durumsal Faktorler

Tiiketici davramisim1  etkileyen durumsal faktorler, bireylerin tiiketim
faaliyetini gerceklestirmeye karar verdigi an etkilendigi olay veya durumlardir.
Odabas1 ve Baris (Odabasi ve Baris, 2007: 96) bu faktorleri Sekil 6.’da 6zet olarak

aciklamistir.

Sekil 6. Durumsal faktorler

Fiziksel Ortam —
Isiklandirma, miizik,
ses, magaza i¢i reklam

Satis elemani, birlikte
li dostlar, dig
gelinen dostlar, diger Davranis

aligverisgiler
Sosyal Ortam —

Geemis ve gelecek
olaylar,

giindemdekiler, icinde
bulunulan ay, yil, saat

-Harcanilan zaman
Bireysel kullanim i¢in

ya da hediye olarak
Zaman — alim

Keyifli, ofkeli, rahat -Kesfetme ve 6grenme cabasi

saglikli hissetmek.
Satin Alma Nedeni — Kredi kartlar1, ¢ekler.

-Tletisim kurma istegi

Duygusal ve Finansal Durum

—

-Harcama miktar1
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Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. 2007:46.

3.1.4.1. Zaman

Zaman faktorii, giin igerisinde belli bir ani, yil i¢cinde belli bir mevsimi vb.
sekillerde anlatilan, i¢inde bulunulanin bir boyutu olarak anlatilabilir (Belk,
1975:159). Bireyler tiiketim faaliyetlerini maaglarimin yattigi giin, daha yogun
gergeklestirebilirler. Bu durum zaman faktoriiniin etkisiyle olusur. Ayrica zaman
faktorti, belli sebeplerden dolay1 alisverisi gerceklestirdikleri sirada acele etmek

zorunda kalan tiiketicilerin tizerinde baski olusmasinda da etkilidir.

3.1.4.2. Fiziksel Ortam

Belk (1975)’e gore, “Fiziksel ortam etmenleri en agik durumsal faktorlerdir.
Mesela; cografi pozisyon, dizayn, ses, 1sik, ambiyans, koku ve uyaricicismin
cevresindeki biitiin materyaller vb.” (Belk, 1975:159). Bireyler girdikleri magazada
kendilerini rahatsiz eden bir koku veya ses oldugunda, aslinda gergeklestirme karari
aldiklar1 aligveristen vazgegebilir, bagka magazalara yonelebilirler. Temel ihtiyaglar

s0z konusu olsa bile alisveris faaliyetlerini ertelemeye karar verebilirler.

3.1.4.3. Sosyal Ortam

Sosyal ortam etmenleri bir olayla ilgili daha ayrintili veriler saglayan
faktorlerdir. Diger bireylerin kisilikleri, gorevleri, bireylerarasi iligkiler bu faktorlere
onektir (Belk, 1975:159). Aligverise beraber gidilen bireyin etkisiyle satin alma
karar1 pekisebilecegi gibi vazgegilerek farkli markalara da yonelme olabilir. Bunun
disinda magazada karsilagilan satis personelinin tutumu da sosyal ortam faktoriine
dahildir. Satis personelinin tutumu, tiiketiciyi fazlasiyla etkileyip son karari

vermesini saglayacaktir.

3.1.4.4. Duygusal ve Finansal Durum

Belk (1975)’e gore, “Duygusal durumdan kasitbireysel niteliklerin haricinde
yiiksek anksiyete, sinirlilik, zitlik, halsizlik veya hastalik gibi anlik olarak degisen
durumlardir.” (Belk, 1975:159). Can sikintisi, karninin acikmasi ya da uykusuz
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kalmak  gibi  durumlar  bireyin  biitin = satin  alma  faaliyetlerini
etkileyebilmektedir.Ozellikle planlanmayan aligveris aktiviteleri bu gibi anlik ruh
hallerinde daha ¢ok gergeklestirilmektedir (Odabasi ve Baris, 2011:337).

3.1.4.5. Satin Alma Nedeni

Satin alma faaliyetinin kim i¢in, ne i¢in, neden ve nasil gerceklestirildigi de
bir diger faktordiir. Uriin veya hizmetin bireyin kendisi i¢in mi yoksa baska bir
bireyin ihtiyacim1 gidermek i¢in mi alindigi satin alma sirasindaki tutumu
etkileyecektir. Mesela bir bireyin yakinina digiinii igin hediye alacagi andaki
pozisyonu ile kendisi kullanmak amaciyla alacagi birbirinden farkli pozisyonlardir
(Belk, 1975:159). Bunun yani sira satin alma faaliyetinin gerceklestirilecegi
magazanin se¢imi veya belki de o magazaya satin alma faaliyetini gerceklestirmek
degil, tirin veya hizmetle ilgili arastirma yaparak bilgi edinmek amagli gelmesi de

satin alma nedeni faktoriinlin kapsamina girmektedir.
3.2. Tiiketici Davramslarmin Ozellikleri

Tiiketici, yukarida inceledigimiz faktorlerin etkisiyle bazi davraniglar
sergilemektedir. Bu faktorlerde yasanan degisimlere gore davranislari da degisip
sekillenmektedir. Tiiketici davraniglarinin 6zellikleri s0yle siralanabilir (Odabasi ve

Baris, 2003:30):

1. Tiiketicinin davranis1 giidiilenmis bir davranigtir.

2. Tiiketicinin davranisi dinamik bir siiregtir.

3. Tiiketicinin davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

4. Tiiketicinin davranigi karmagsiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
5. Tiiketicinin davranis1 farkli rollerle ilgilenir.

6. Tiiketicinin davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.
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7. Tiiketicinin davranisi farkl kisiler igin, farkliliklar gosterebilir.

3.2.1. Tiiketici davramis1 giidiilenmis bir davramstir: Glidiilenme, bir aktiviteyi
tetikleyen, devam ettiren ve yonlendiren siirectir(Wittrock, 1986: 304). Schunk
(1990)’a gore giidiilenme, belli bir hedefe doniik hareketler siirecine yonlenmek ve o
stireci stirdiirmektir (Schunk, 1990: 6). Yani giidiilenme, bir davranisi baslatan,

davranigin yonii, derecesi ve sonraki asamalar iistiinde etkisi olan bir siirectir.

Tiiketici davranist belirli giidiilenme sonucunda ortaya c¢iktigindan, belirli
amaglart gerceklestirmek icin yapilirlar. Bu noktada daha yakindan incelememizin
faydali olacagi giidii kavramu; istekleri, arzulari, gereksinimleri, diirtiileri ve ilgileri
kapsayan genel bir kavramdir. Glidiiyli uyarlanmis ihtiyaglar seklinde tanimlamakta
miimkiindiir ve giidii; genellestirilebilen, bilingli ya da bilingdis1 gerceklestirilen,

olumlu veya olumsuz soyut bir kavramdir.

Bagka bir agidan bakmak gerekirse, tiiketicinin sorunlarina ¢éziim gelistirmek
amagtir.  Uriinler, hizmetler, aligveris yerleri Kkisilerin olas1 ¢dziimleridir ve
tiikketiciler bu ¢oziimlere ulagsmak i¢in davranislarda bulunurlar. Davranisin kendisi
bir arag, ihtiya¢ ve isteklerin tatmin edilmesi ise amactir. Ihtiyaci tatmin etmeye
yonelik davranisa etkide bulunan nedenlerin bilinmesi, pazarlamacilar ig¢in

vazgecilemeyecek kadar onemlidir (Eroglu, 2012:10).

3.2.2. Tiiketici davranmis1 dinamik bir siirectir: Siirec; birbirine bagli, birbiri ile

ilgili ve birbirini izleyen adimlar serisidir. Bu adimlar1 sdyle 6zetleyebiliriz:

1. Satin Alma Oncesi Adimlar
e [htiyac1 gormek
e Secenekleri arama
e Secenekleri degerlendirmek

2. Satin Alma Siirecindeki Adimlar
e Satin alma davranisi
e Uriinii / Hizmeti deneyimleme

3. Satin Alma Sonras1 Adimlar
e Tiiketim deneyimi ve degerlendirme
e Qeri bildirim saglamak
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e Satin alma siirecini bitirmek, sonlandirmak.

Satin almadan once gerceklesen ihtiyacin goriilmesi ile segenekleri bularak
degerlendirme adimlar1 sirasinda satin alma davraniginin temeli atildigindan
dogru kararlar1 vermek oldukc¢a onemlidir. Bu adimlardaki yanlis kararlar tiim

satin alma siirecini kokiinden sarsacak sonuglar dogurabilir.

Satin alma stirecinin asamalarinin, tiiketiciler ve pazarlamacilar agisindan ne

anlama geldigini Sekil 7.’de gorebiliriz(Eroglu, 2012:7).

Sekil 7. Satin alma siirecinin adimlari

e 1.ihtiyacn Gormek 2.Secenekleri Arastirmak
3.Secenekleri Degerlendirmek

o Tiiketiciler icin anlam: Tiiketici iiriine ihtiyact
olduguna nasil karar vermektedir? / Alternatif
secenekler hakkinda bilgi edinmek i¢in en iyi
kaynaklar hangileridir?

®Pazarlama icin anlami: Uriinlere yodnelik
tiketici tutumlarinin  olusumu/degisimi  nasil
gerceklestirilir?  Tiiketicinin  driinleri  diger
riinlere gore daha iistiin gormesinde etkili olan
faktorler nelerdir?

Satin Alma Oncesi Faaliyetler

¢ 4.Satin Alma Ve Kullanma

o Tiiketiciler icin anlami: Uriinii elde etme

. . deneyimi iyi mi, kot mii?

Satin Alma Faaliyetleri ® Pazarlama icin anlami: Zaman baskisi, magaza
yapist ve diizeni gibi hangi durumsal faktérler

tuketici satin alma kararini etkilemktedir.

o 5.Tiiketim deneyimi ve degerlendirme

¢ 6.Geribildirim saglamak

¢ 7.Satin alma siirecini bitirmek

o Tiiketiciler icin anlamm: Uriin beklenen
performans1 sergiledi mi? Uriin nasil elden
cikarilir ve iriinii elden c¢ikarmanin cevresel
sonuglari nelerdir?

e Pazarlama icin anlamn: Tiiketicinin iiriinden
tatmin olup olmadiginmi belirleyen gostergeler
nelerdir? / Tiketici iiriinii satin alir m1? Tiiketici
deneyimlerini bagkalarina aktararak onlarin satin
alma kararlarini etkileyebilir mi?

Satin Alma Sonrasi Faaliyetler

Kaynak:Eroglu, E. 2012:7.
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3.2.3. Tiiketici davranis1 cesitli faaliyetlerden olusur:Tiiketici davranisinin gesitli
faaliyetlerden olusmasi, bu faaliyetlerin neler olabilecegi konusuna dikkatleri
cekmektedir.  Tiiketici olarak hepimizin diisiinceleri, kararlari, deneyimleri ve
degerlendirmeleri vardir.  Bunlarin bazilar1 isteyerek ve planlanarak yerine
getirilirken, bazilan tesadiifi olarak yapilabilmektedir. Satis elemanlar1 ile goriisme,
bilgi toplama ya da satin almaya karar verme istenerek ve planlanarak yapilan
faaliyetlere ornek olarak gosterilebilir. Diger yandan, reklamlar izlemek igin ¢ok
ender olarak 6zel bir ¢caba sarf ederiz. Magazaya belirli bir markay1 aklimizda tutarak
gitmemize karsin, bagka bir markay1 aldigimiz ¢ok sik goriiliir. Bu 6rnekler tesadiifi

olarak yapilan faaliyetler icinde diisiiniiliir (Odabas1 ve Baris, 2003: 32).

3.2.4. Tiiketici davrams1 karmasiktir ve zamanlama acisindan farkhhklar
gosterir: Zamanlama, kararin ne zaman alindigin1 ve siirecin ne kadar uzun
stirdiigtinii agiklar. Karmasiklik ise, bir kararda etkili olan faktorlerin (degiskenlerin)
sayisin1 ve kararin zorlugunu agiklar. Bir karar ne kadar karmasiksa o kadar ¢ok
zaman harcanacaktir denilebilir. Daha acik bir ifadeyle, 6nemli bir tiikketim karar
vermek durumunda kalindiginda, uzun bir zamana ihtiya¢ duyulacagi cok aciktir.
Karmasik ve zor kararlar verme dogal olarak daha ¢ok enerji gerektirecektir. Karari
cabuklastirmak ve basitlestirmek ig¢in, baskalarinin onerilerine agik olmak, marka
bagimlilig1 yaratmak gibi yontemlere basvurulabilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2003:
33).

3.2.5. Tiiketici davramis1 farkh rollerle ilgilenir: Tiiketim siirecinde tiiketiciler;
karar verici, alici, kullanic1 gibi farkli roller iistlenebilirler. Buna gore her bir

tiiketicinin tiiketim siirecindeki rolleri ve faaliyetleri de farklidir.

Genellikle satin alma karar siirecinin tiim basamaklarinin bir tiiketicinin kendi
ihtiyagc ve istekleri i¢in yapildigi ve sonra da bu birey tarafindan tiikketimin
gerceklestirildigi diisliniilir. Ancak satin alma siirecinin basamaklarinda farkli
bireyler farkli roller iistlenebilirler. Ornegin bir ebeveynin ¢ocugu igin kiyafet satin
alma siirecinde oldugu gibi satin alic1 ve kullanict ayni kisi olmayabilir (Solomon,
2009: 34).
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3.2.6. Tiiketici davramis1 cevre faktorlerinden etkilenir: Cevresel faktorler,
tilkketici davranislarini etkilemektedir. Ancak ¢evresel faktorlerin etkisi satin almanin
amacma, tiiketicinin i¢gsel durumuna ve diger durumsal faktorlere gore
degisebilmektedir. Camasir makinesi bozulan bir kisinin satin alma davranisi ile yeni
evlenecek birinin ¢amasir makinesi se¢iminde dikkate aldigi faktorler degisiklik
gosterir. Satin alma faaliyetinin Oncelik diizeyi farkli oldugundan satin alma
davranislarinda da farklilik olacaktir. Ekonomik beklentiler, satin alma kararlarini
erteleme veya hizlandirmaya neden olabilmektedir. Ornegin, insanlarin korkutulmasi

ya da yonlendirilmesi bi¢gimindeki etkiler olumsuz olarak nitelendirilmektedir.

Tiiketici davranisinin  dis faktorlerden etkilenme 6zelligi, onun hem
degisebilecegini hem de uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunun gostergesidir.
Baz1 dis faktorlerin etkileri uzun bir donemi igerirken bazilarminki ¢ok kisa
stirebilmektedir. Genel olarak tiim bireyler satin alma siirecinin farkli agamalarinda
cevresel faktorlerden etkilenmektedir. Ornegin, giinesli bir yaz giiniinde korunmak
icin sapka almak, ev kredi faiz oranlarinin yiikselecegi ya da diisecegi beklentisi ile
ev alimmi hizlandirmak ya da ertelemek pek ¢ok birey icin gecerlidir (Eroglu,
2012:8).

3.2.7. Tiiketici davramsi farkh Kisiler icin, farkhliklar gosterebilir:

Tiiketici davramisinin farkls kisiler icin farklilik gostermesi kisisel farkliliklarin dogal
sonucudur. Tiiketici davranisint anlamada, bireylerin davranis farkliliklarinin
nedenlerini anlamak onemlidir. Tiiketici olarak tiim bireyler farkli tercihler ve farkl
satin alma davranislar1 gostermektedir. Bu durum genellestirme yapmay1 zorlastirsa
da isletmeler ic¢in tiiketici tepkilerinin neler olacagin1 bilmek onem tasimaktadir

(Odabasi ve Baris, 2003: 36).

Bu ozellik dogal bir sonug olarak kabul edilebilir. O ylizden de tiiketici
davranigini anlamak i¢in insanlarin neden farkli davraniglarda bulundugunu anlamak
gerekir. Kisilik, motivasyon, 6grenme, kisisel deneyimler gibi olgulara baglh olarak

tilkketici davraniglar1 da degisir.
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3.3. Tiiketici Davramislarimin Boyutlar:

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini analiz etmek yaygin ve devam eden bir
uygulamadir. Tiiketiciler tarafindan kullanilan ileri teknoloji, dogas1 geregi aninda
geri bildirim saglamak i¢in daha uygun yontemleri sunmaktadir (ZenoveTorres-
Baumgarten, 2019: 53).

Tiiketici davranisi, organizasyonun rekabet giiciinii artiran faktdrleri etkileyen
ve sadece miisteri ve kararlar1 ile degil, ayn1 zamanda cevresel etkilesim ve onu
etkileyen cesitli faktorlerle de ilgili olan davranistir, bu nedenle sirketler tiiketicilerin

tercihlerini belirlemek zorunda kaldilar (Helal ve ark. 2020: 58-66).

Teknolojik gelismeler gelismeye devam ettikge, sosyal medya gibi yeni
araglarin ortaya ¢ikmasina tepki olarak tiiketici kullanim ve satin alma davranislari
da degismektedir. Daha fazla pazarlamacinin odaklarini, Twitter ve Facebook gibi
sosyal medya platformlart araciligiyla pazarlama karmalarinin gelistirilmesine
miisterileri dahil etmeye kaydirdigi goz oniine alindiginda, bu ortamda tiiketici
kullanimin1 ve satin alma davranisini yonlendiren 6nemli faktorleri bulmak pratik ve
akademik 6neme sahiptir (Wang, 2017: 45-51). Veblen’e gore, "Tiiketici, hangi
harcama bi¢imini segerse se¢sin, secimini yaparken aradigi amacg ne olursa olsun,

tercihinden dolay1 ona yarar saglar.” (Khan, 2020).

Dickson’a gore, tiiketici satin alma kararlarin1 etkileyen bazi faktorler sunlardir

(Dickson, 2015):

* Fiyat
*  Gorsel malzeme (ambalaj veya liriin tasarimi gibi)

*  Marka kimligi

Sonunda en énemli sey marka kimligidir. Uriiniinii daha akilda kalic1 hale
getirir ve miisterinin satin alma kararimi vermesini kolaylastirir. “Lassar, Mittal ve
Sharma'ya (1995) goére marka denkligi, “bir marka adinin bir iriine sagladigi
algilanan fayda ve tercihteki artis” olarak tanimlanir. O markay1 tasiyan bir iirliniin

diger markalara gore genel olarak {iistiin olduguna iligkin tiiketicilerin algisidir.”
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(Chakraborty ve Bhat, 2018:61-62) Ayrica, tiiketicilerin satin alma niyeti marka

degerinin sonucudur”

Diger faktorler sunlar olabilir;

» Bagkalarinin etkisi (Arkadaslar, aile, linliiler)

* Ruh hali “Baz iiriinler veya markalar, tiim iilkelerde esit derecede 6nemli
olmayan belirli degerlere veya giidiilere hitap eder. Ornegin liiks mallar statii
giidiisiine hitap eder. Baz iilkelerde, digerlerine gore daha fazla birey, statii
giidiisii tarafindan yonlendirilir” (Marieke de Mooij, 2016:446)

+ Kullanilabilirlik

Tiiketici davranis1 dogast geregi ¢ok boyutludur ve asagidaki konulardan etkilenir;

. Psikoloji, zihin ve davranis calismasiyla ilgilenen bir disiplindir.
Psikoloji, tiiketicilerin bir satin alma islemi yaparken nasil davrandiklarini
anlamada hayati bir rol oynar.

. Sosyoloji, gruplarin incelenmesidir. Bireyler grup olusturduklarinda,
eylemleri bazen bu bireylerin bireysel olarak hareket ederken eylemlerinden
nispeten farklidir.

. Sosyal Psikoloji, Grup dinamikleri satin alma kararlarinda énemli bir
rol oynamaktadir. Akranlarin, referans gruplarinin, ailelerinin ve kanaat
onderlerinin goriisleri, bireyleri davranislarinda etkiler.

. Kiiltiirel Antropoloji, Bireylerin ebeveynlerinden miras aldiklar1 ve
satin alma modellerini etkileyen merkezi inanglarin, degerlerin ve
geleneklerin  gelisimini  arastirir.  “Uluslararas1  pazarlama stratejisinin
tasarimindaki tiim olas1 degerlendirmeler arasinda belki de en karmasik olani
kiiltiirdtir. Kiiltiir, kendisini kolayca ol¢iimlemeye uygun olmayan ¢ok
boyutlu bir yapidir. Ayrica, kiiltiir birden fazla diizeyde (6rnegin, ulusal
kiltir, alt kiltiir, endistri kiiltiirii gibi...) mevcuttur ve zaman iginde
gelismektedir. Belirli kiiltiirel boyutlarda ekonomik olarak gelismis uluslarin
homojenlesmesine yonelik bir hareket var gibi goriinse de, diger boyutlarda
bu iilkeler arasinda bile anlamli farkliliklar olduguna dair kanitlar

bulunmaktadir.” (Michael H. Morris ve William L. Koleszar,1993:208).
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“Akademisyenler, kiiltiirel degerlerin, satin alma davranislarini etkileyen
(irin secimi ve karar verme) bireysel Ozellikleri etkiledigini ifade

etmektedir” (Salman ve ark. 2016:535).

Sekil 8. Tiiketici davrams iizerinde etkisi olan boyutlar

Psikolojik
Boyut

Algilanan
Fayda
Boyut

Risk
Boyut

Kaynak: Liebana, C., Munoz, L.ve Sanchez, F. 2018: 37.

Ana degiskenler ii¢ boyut etrafinda gruplanabilir; ilk degisken grubu
psikolojik bir boyutla (sosyal imaj ve 6znel normlar) iliskilidir, ikinci grup algilanan
fayda (algilanan fayda) kavrami etrafinda ve tigiincii grup algilanan risk ile ilgilidir

(Liebana-Cabanillas, Munoz-Leiva ve Sanchez-Fernandez, 2018: 50).

Miisteri memnuniyeti, uzun vadeli tiikketici davranisinin  temel bir
belirleyicisidir. Genel olarak, iki miisteri memnuniyet yaklasimi hakimdir. Ilk
yaklasim, beklenti-onaylama yaklagimidir. Bu yaklasim, miisterinin beklentilerinin,
miisterinin gercekte deneyimleriyle karsilagtirilmasina dayanir. Bu genellikle,
tirtin/hizmet performansinin, deneyim i¢in olumsuz (veya olumlu) etkileri olan bir

satin alma karar1 verirken tiiketicinin beklediginin altinda kaldigir (veya astig1)
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anlamma gelir. ikinci yaklasim, yalnizca performans yaklasimidir. Bu yaklasimda,
hizmet Ozellikleri Olciiliir ve memnuniyet, bir kerelik satin alma sonrasi

degerlendirme olarak kavramsallastirilir (Nazaria,HosseinibveKalejahi, 2014:135).

Sekil 9. Miisteri memnuniyeti boyutlari

Beklenti -
Omnaylama
Teorisi
Degigen ve
o Genel
1 0e Tigteri
i rellzier Memnuniyeti
Kargilanmasi 4
Musgteri
Memnuniyeti
Onemli
Theiyaclarm Duygnsal
Kargilanmasi B
Algilanan
Deger

Kaynak:Nazaria, Hosseinib ve Kalejahi, 2014:135.

Miisteri memnuniyeti, ¢capraz satin alma davranis1 olan baskalarina tavsiye
etme olasiligi olan miisteri sadakati ile yakindan baglantilidir. Bu nedenle, bir
sirketin biiylimesine ve karliligina oOnemli Olgiide katkida bulunur (Nazaria,

Hosseinib ve Kalejahi, 2014:133).

Matzler, Wurtele ve Renzl (2006) fiyat tatmini aragtirmalarinda fiyat tatmini
i¢in alt1 boyut belirlemislerdir;

Sekil 10. Fiyat memnuniyetinin boyutlari

114



Fiyat

Seffafhip
Fiyat Fiyat-Kalite
Adaleti Oram
Fiyat
Memnuniyeti
Fiyat MNispi
Dayamiklihii Fivatlar
Fiyat
Guaveni

Kaynak: Nazaria, Hosseinib ve Kalejahi, 2014:134.

Sadakat, miisterinin tedarik¢iden tekrar satin alma niyetinde olmasi olarak
ifade edilmektedir (Nazaria, Hosseinib ve Kalejahi, 2014:135). Lipstein (1959) ve
Kuehn (1962), sadakati iriiniin yeniden satin alinma olasiligi ile Olgtiiler.
Arastirmacilar davranigsal bir boyuta ek olarak tutumsal bir boyut araciligiyla
sadakati 6lcmeyi Onerdiler. Engel ve Blackwell (1982), marka sadakatini “bir iirlin
kategorisindeki bir veya daha fazla markaya yonelik, bir tiiketici tarafindan belirli bir
stire boyunca ifade edilen tercihli, tutumsal ve davranigsal tepki” olarak
tanimlamustir. Jacoby (1971), sadakatin psikolojik bir siire¢ten kaynaklanan dnyargili
bir davranigsal satin alma siireci oldugu goriisiinii ifade etmistir (Nazaria, Hosseinib

ve Kalejahi, 2014:136).

Sekil 11. Miisteri sadakati boyutlar:
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Derinden
Baghihk:

Duygusal ve
Mantiksal
Mar_lfanm Rakiplere
. it Baghlig
Uriinlerini st
Satin Alma
Miisteri
g, et
Azaltma Satin Alma
Pozitif
Agizdan
Afiza
Pazarlama

Kaynak: Nazaria, Hosseinib ve Kalejahi, 2014:136.

Tiiketicinin kim oldugu sorusunun cevabini ararken, araci, kullanici, karar
verici, toptanci gibi se¢eneklerle karsilasiriz. Birey kendisi kullanmak i¢in farkli, bir
baska bireye hediye etmek i¢in farkli veya bir bagkasina satmak i¢in farkli tutum ve

davraniglar sergileyecektir.

Ne satin aldig1 sorusu ise olduk¢a 6nemlidir. Satin alinan iiriiniin ne oldugu
aslinda hangi ihtiyaci, nasil giderecegi konularinda da cevap vererek bir¢cok konuda

tilketicinin davraniglarin1 anlamaya yardimeci olur.

Tiiketicinin bir iirlin veya hizmeti ni¢in satin aldig1 aslinda o {irliniin bireyin
hangi ihtiyacin1 giderecegini de ortaya ¢ikarir. Bu ihtiyacinin 6nemi ve siirekli olup

olmamas tiiketicinin davranisinda da degisiklikler meydana getirecektir.

Uriin veya hizmetin nasil ve nereden satin alindid1 ise pazarlama kanallari ile
ilgilidir. Bireyin magazaya gidip mi yoksa dijital kanallar1 kullanip mu1 aligveris

yaptig1 bu sorunun cevabidir.

Ne zaman sorusunun cevabi ise bize istek ve ihtiyacin aciliyetini gosterir.

Eger istek veya ihtiya¢c acil ise dogdugu anda giderilmesi i¢in ugrasilacaktir.
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Ertelenebilir bir ihtiyag ise de ertelenme siiresinin esnekligi Onemlidir. Bazi

ihtiyaglar giinlerce bazilar1 haftalarca bazilari ise aylarca ertelenebilir.

BOLUM IV

4. KORONAVIRUS SALGINI (COVID-19) NEDiR?

Koronaviriis’iin hayatimizda sebep olabilecegi degisimleri inceleyebilmek
icin Oncelikle bu viriisin ne oldugunu anlamak ve ardindan bundan sonra
olabilecekler hakkinda ¢ikarim yapmak daha saghkli olur. Ne oldugunu

kavrayamadigimiz herhangi bir seyle savasmak bizleri yolun basindayken

117



kaybetmeye mahkiim eder. Kiiresel captaki bu salgimnin yol agtigi bilinmezliklere

elbet 151k tutulacak ve kafa karisikliklar: giderilecektir.

Insanlarin ¢oguna hayatlarinin bir déneminde koronaviriislerden biri bulasir
ve bu enfeksiyonlarin ¢ogu zararsizdir. Covid-19 hastaligina sebep olan yeni
koronaviriis, dikkat edilmesi gereken nadir bir tiirdiir. Covid-19’a sebep olan bu viriis

SARS-CoV-2 olarak taninir (Liverpool, 2020: 93).

2019 Aralik ayinda ilk vakalarmm Cin’de bildirildigi ve 2020 Ocak ayinda,
Oncesinde insanlarda saptanmamis yeni bir koronaviriis ¢esidi olarak tanimlanan
Covid-19, diinya iizerinde kisa siiredir var olmasi sebebiyle saglik, ticaret, ulasim,
sosyal hayat ve tabii ki ekonomi gibi birgok alanda yeniliklere ve bilinmezliklere yol
acmistir. Halen siiren bu salgin hastalikla ilgili olarak kiiresel capta yapilan
arastirmalarin yaninda iilkemizde de bilim inanlar1 arastirmalarmi siirdiirmektedir.
Fakat tim sektorlerin ve insanlarin bu salgin hastaliga entegre olabilmeleri igin,

viriisiin yarattig1 bilinmezlikleri olabildigince aydinlatmak gerekmektedir.

Peki, tam olarak neydi ve nasil ortaya ¢ikmisti bu viriis?

Viriisiin ilk olarak Wuhan’da goriilmesi de yayilma hizinin artisinda etkili
olmustur. Ciinkii Aralik 2019°da Cin en biiylik kutlamalarindan biri olan Cin yeni
yilina hazirlaniyordu ve yaklasik 500 milyon insanmi yollara diisiiren diinyanin en
bliylik gocii baslamak iizereydi. Fabrikalar yeni yil siparislerini yetistirmekte
zorlandiklari i¢in gece giindiiz kalabalik topluluklar halinde calisiyorlardi. Viriisiin
potansiyel kaynagi olarak goriilen hayvan pazarlari 1960°ta yasanan Biiyiik Cin
Kithigr sebebiyle Cinlilerin vazgegilmezidir. Bu siirecte ciftciler hayatta kalabilmek
icin vahsi hayvanlar toplamaya ve pazarlarda ticaretini gerceklestirmeye tesvik
edilmiglerdir. Bu pazarlar zamanla canlilarin {ist iiste satildig1 ve hayvansal sivilarin
birbirine karistig1 bir laboratuvara doniismiistiir. Bu pazardan aligveris yapanlardan
veya pazarda calisanlardan birinin hayvanlardan kaptig1 viriis, el degistiren paralar
veya gezilen farkli tezgadhlar sebebiyle milyonlarin etkilenecegi bir yanginin ilk
kiviletmini ¢akacaktir. Salginin baglangicinda viriisii kapan her birey iki kat1 kisiye
bulastirarak katlanarak yayilan bir viriis ag1 olusturacaktir. Teknik olarak cansiz

diyebilecegimiz viriis parazit halinde yasayabilmek icin insana ihtiya¢ duymaktadir.
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En ¢ok damlacik yoluyla bulasan bu viriis sarilma, Oplisme, tokalagsma yoluyla

yayllma hizina hiz katmaktadir.

Koronaviriis tiirleri (CoV), basta soguk alginlig1 olmak iizere agir solunum
yolu yetmezligi MERS-CoV, SARS gibi daha ¢esitli ve ciddi hastaliklara neden olan
biiyiik bir viriis ailesi olarak bilinmektedir (Til, 2020: 316). Saghk Bakanligi’nin
tanimina gore “Koronaviriis Hastaligt (COVID-19)” ilk olarak Aralik ayinin
sonlarinda Cin’in Vuhan Eyaleti’nde, solunum yolu belirtileri (ates, oksiiriik, nefes
darlig1) gosteren bir grup hastada yapilan incelemeler sonucunda 13 Ocak 2020’de
teshis konulan bir viristiir. Virilis salgini, baslangigta bu ¢evredeki deniz iirlinleri ve
hayvanlarin satildig1 pazarlarda bulunan insanlarda tespit edilmistir. Viriis daha sonra
insandan insana yayilarak, Vuhan basta olmak {izere Hubei eyaletindeki diger
sehirlere ve Cin Halk Cumhuriyeti’nin diger eyaletlerine hatta diger diinya iilkelerine
yaytlmistir. Koronaviriis tiirleri, hayvanlarda veya insanlarda hastaliga sebep
olabilecek genis bir viriis ailesidir. Birkag¢ viriis tiiriiniin insanlar iizerinde, basta
soguk algmligr olmak iizere Orta Dogu Solunum Sendromu (MERS) ve Siddetli
Akut Solunum Sendromu (SARS) gibi daha siddetli solunum yolu enfeksiyonlarina
neden oldugu bilinmektedir. Yeni Koronaviriis Hastaligina SAR-CoV-2 virlisii sebep
olur  (http://www.covid19.saglik.gov.tr). 11 Mart 2020’de Diinya Saglik

Orgiitii(World HealthOrganization - WHO) Koronaviriis’ii salgin  seklinde
tammlamistir (Www.who.int) Koronaviriis’Un en belirgin yan etkileri; zatiirre,
hipoksemik solunum yetmezligi/ARDS, sepsis ve septik sok, kardiyomiyopati, kalp
ritim  bozuklugu, akut bobrek hasari, sekonder bakteriyel enfeksiyonlar,
tromboembolizm, gastrointestinal kanama vekritik hastalik polindropatisi gibi uzun
stireli hastaneye yatis komplikasyonlari/kas hastaliklar1 seklinde siralanabilir
(Www.cdc.gov). Bu viriis zayif biinyelere hasar vererek insanlar1 6liime siiriikkleyen
genetik bir yapiya sahiptir. Aslinda koronaviriiste diger viriisler gibi, yayilmaya
temelde bir hiicreye girmekle baslayan ardindan mekanizmalar1 ele gegiren bir
genetik bilgi pargasidir. Bu sayede viriisiin bulagtig1 hiicre kendisini degil de viriisiin

genetik materyalini Uiretip gelistirmeye baslar (Huang&Wang&Li, 2020:128).

Su anda diinya ¢apinda bir salgina yol agan Koronaviris, siddetli akut
solunum yolu enfeksiyonu olarak kendini goOsteren viral bir hastalik olarak

tanimlanir. Akut; ani baglayan ve birden ilerleyen hastaliklar1 niteler. Kronik
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hastaliklarin aksine durumun daha acil oldugunu gosterir. Solunum yolu ile ilgili bu
ani baslayan ve hizli ilerleyen sikayetler; Oksiiriik, hapsirma, nefes darligi, burun
tikaniklig1, hafif ates ve bogazda tikaniklik hissi ya da agr1 olarak goriilebilir. Sayilan
bu sikayetlerin hepsi goriilebilecegi gibi biri veya birkac1 da goriilebilir. Elbette bu
sikayetlerin goriildiigii hastalarda nefes alamamaya ve diger sikayetlere bagl olarak
zatlirre, bobrek yetmezligi ve maalesef ki o6lim gerceklesebilmektedir. Diger
hastaliklarda oldugu gibi bagisiklik sisteminin gii¢siizliigiine bagli olarak viriisiin
ilerleyisi de hizlanip diger bireylere gore daha agir sonuglara varilabilmektedir.
Kanser, hipertansiyon, ciddi kronik rahatsizlik (6zellikle kronik solunum yolu
rahatsizliklar1), kalp hastaligi, diyabet gibi rahatsizliklar1 olanlarin yaninda, yasa
bagli olarak bagisiklik sistemi zayiflayan 65 yas iistii bireyler, viriisiin sebep oldugu
agir hastaliklara daha kolay yakalanarak en agir sonuclardan olan solunum
sisteminde kalict rahatsizliklar ve oliimle karsi karsiya kalabilmektedirler. Buradan
yola ¢ikarak virlisiin ¢ocuklarda goriilme ve Oliimle sonuglanma oranimnin neden

diisiik oldugunu da anlayabiliriz.

Koronaviriissadecemikroskobik ortamda goriilebilen ve tireme imkani oldugu
anda kisa siirede ¢ogalabilen bir mikroorganizma oldugu i¢in bu viriisle savagsmak

daha da zorlagmaktadir (Alpago ve Alpago, 2020: 99-114).

4.1. Tarihsel Siirecte Yasanan Pandemiler ve Ekonomiye Etkileri

Insanlik tarihi boyunca, belli araliklarla yasanan pek c¢ok pandemi oldugu
bilinmektedir. Bunlardan bazilarinin sayilari net bir sekilde ortaya konulabilse de net
sayilar tespit edilememektedir. Neredeyse 2.000 yillik bir siiregte yasanan

Pandemiler ve tahmini 6liim oranlarini Tablo 8. lizerinden inceleyebiliriz.

Tablo 8. Tarihte Yasanan Pandemiler ve Tahmini Oliim Sayilari
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Zaman

165-180

541-542

735-737

1347-1351

1520-

1629-1631

1665-

1817-1923

1885-

1800 sonu

1889-1890

1918-1919

1957-1958

1968-1970

Salgin

Antonine Salginm

ik Veba Salgini

Japonya Cicek Salgin

Ikinci Veba Salgim

Yeni Diinya Cigek Salgini

Italya Vebasi

Londra Biiyiik Vebast

Kolera Salginlar1 1-6

Son Veba Salgini

Sart Humma Salgini

Rus Gribi

Ispanyol Gribi

Asya Gribi

Hong Kong Gribi
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Tahmini Oliim Sayisi

5 milyon

30-50 milyon

1 milyon

200 milyon

56 milyon

1 milyon

100 milyon

>1 milyon

12 milyon

100-150 bin

1 milyon

40-50 milyon

1,1 milyon

1 milyon



1981-Giinilimiiz HIV/AIDS >35 milyon

2002-2004 SARS 770

2009-2010 Domuz Gribi 200.000

2014-2016 Ebola 11.000

2015-Giniimiiz MERS 850

2019-Giiniimiiz Koronaviriis ~2,5 milyon (15.02.2021)

Kaynak:Tiirk, A., Bingiil, B. A., & Ak, R., 2020: 612-632.

Tarihte bilinen ilk salgin olan ‘AntonineSalgimi’nin ekonomik etkilerine
bakildiginda vefat ya da go¢ sebebiyle Roma Imparatorlugu’nun Misir’m belli
bolgelerindeki, yiikiimlii oraninda %33-%93 arasinda azalma olmus ve tarim
faaliyetleri i¢in kira sdzlesmelerinin tiiriinde bir farklilik meydana gelmistir.Elbette
bu is giiclindeki yetersizligi gostermektedir. Salgin basladiktan sonraki yillardaki
ticari belgelerde %40 diisiis yasanmustir. Imparatorlugun baslica iktisadi ve kiiltiirel
merkezlerinden birisi olan Nil Nehri vadisinde, tarim vergilerdeki yiikselis
sebebiylekdyden kente gb¢ yasanmis ve bu olaybaglica tarim iriinleri olan yag,
hububat ve sarap imalatin1 diislirmiistiir. Sehirde yasayan sayisinin yiikselisiyle
beraber tarim iirlinlerini satin alma istegi artarken satis amagli sunumun yetersiz
olmasi, sorunlar1 iyice ortaya ¢ikartmis ve bununla beraber kentlerde yeni istihdam
alanlar1 yaratmigtir. Salginin iktisadi sonuglarindan birisi de baslica ticaret yollar
listiindegoriilmiis ve Imparatorlugun bu yerlerdenolan Sam ve Antakya’da ticari

iletisimi neredeyse duracak halegetirmistir (Sabbatini ve Sirio, 2009: 269).

Ilk Veba Salgim sebebiyle Dogu Roma Imparatorlugunda niifusun ani ve sert
sekilde diisiistli, calisan bulma sorunlarina sebep olmus ve bu durum maliyet artigina

sebep olmustur. Sonugta maliyet artisi enflasyonu da yiikseltmistir (Snell, 2019:
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117). iktisadi problemlerinbaska bir tanesi de degeri diisen altin paralardir. Roma’nin
yoneticileri, kazanglarindaki yiiksek kayip karsisinda daha kalitesiz altin sikkeler
basmis, bakir paralar da bu siirecte devamliliklarini kaybetmistir. Yasanan arz
problemini ¢6zmek amaciyla tarim alanlar ile ilgili diizenlemeler gerceklestirilmistir

(Meier, 2016:275-281).

Japon Cicek Salgimi sirasinda, daha once ticareti daha rahat hale getirmek
amaciyla kullanima sunulan bakir sikkeler degersizleserek, sonralar1 daha fazla

piyasaya sunuldugu igin paranin tamamen degersizlesmesine yol agmustir (Farris,

2009: 40-42).

Biiyiik Vebascklinde de amlanikinci Veba Salgim esnasinda mallarin
tedarikini ticaret yoluyla gerceklestirmek ya da iiretmek yorucu (ve tehlikeli) hale
geldigi icin hem tiiretilen hem de alinan iiriinlerin fiyatlar1 hizla yiikselmis, buna bagh
olarak ekonomik alanda mallarin ve hizmetlerin fiyatlarinin genel diizeyinde aniden
ve yiiksek oranda artts meydana gelmistir. Hastaliklar ve oliimler sebebiyle is
giiciiniin kitlagsmas1 nedeniyle bu alanin maliyetlerinde artis meydana gelmistir.
Isgiicii eksikligi maaslarin yiikselmesine ve boylecehayat kalitesinin artmasina sebep
olmustur. Gelirdeki artis 6zellikle sehir merkezlerinde imal edilen mallarda ve liiks

harcamada artisa sebep olmustur (Decameron, 2014: 39).

1500-1800 arasindaki yillarda Avrupa’da yaygin iktisadi diisiince olan
merkantilist goriise gore, refahla es anlamli goriilen altin ve giimiis kesfedildikleri
tilkelerden Avrupa’ya tasinmustir. 15.yy.’da Avrupa’da altin fazla bulunmuyordu ve
ekonomik kitlik yasanmaktaydi.Bunun yaninda Avrupa’da soylularin ve sanayinin
ihtiya¢ duydugu pek ¢ok mal ithal edilerek saglanmistir. Bu durum da altin ihtiyacini
arttirmustir. Bu talebin giderilmesinde yeni bir kitanin kesfedilmis olmasi son derece
onemlidir. Bu siiregte yasanan Yeni Diinya Cicek Salgim ve diger salginlar
sebebiylesavas veya bagka bir askeri gii¢ uygulanmadan altinin biiyltik kismi
Avrupa’ya tasinmistir (Dura, 2007: 260).

Italyan Veba Salgim ise en ¢ok Italya’nin ekonomisini vurmustur. Venedik
Cumhuriyeti, Akdeniz’de miihim derecede ticari filoya sahipken,veba ile beraber

hem ¢ok sayida vatandasini hem de ticari anlamda 6nemini yitirmistir.
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Salginin Italya iizerindekiiktisadi etkileri genel olarak sehir devletleri
tizerinde goriilmiistiir. Vebanin iktisadi etkileri; yasanan oliimler sebebiyle is giicii
arzinda yaganan diislis, hayat kalitesinin ylikselmesi ve uzun donemdeki ekonomik
biiyiime sebebiyle maaslarda yiikselis olarak goriilmiistiir. Italya’nin gelismis
kesimlerindeki kentlerin niifusundaki diisiis, salginin potansiyel olarak iktisadi

kesimlerinveya biitiin iilkelerin gerilemesine yol agmistir (Alfani, 2016: 1).

1665 yilinda Ingiltere’nin iktisadikuvvetini Londra gostermekteydi.
Somiirgelerden gelmekte olaniiriinler ve uzaktaki iilkelerle gerceklestirilen ticaret,
Ingiltere’ye ve Londra’ya varlik saglamisti. Londra Biiyiik Veba Salginisiirecinde
ve daha sonratoplum sagligina ayrilan fonlarin, kilise cemaatleri i¢in kullanilmasi
fakirleri etkilemisti. Bu fonlardan fakirler degil zengin kesim faydalanmaktaydi
(Fischer, 2017: 51-53). Bunun yaninda biiyiik veba, Ingiltere’nin deniz dtesi ticari
iliskilerini kotiiye gotiirmiis, 1603 ve 1625 yillarinda Londra ticaretini yiiksek oranda
distirmistiir (Bean, 1963: 433-434).

Kolera ticaret vasitasiyla yayilmis ve yayildigi yerlerde alt1 biiyiikk pandemi
olarak kendini gdstermis, milyonlarca insanin Oliimiine neden olmustur. Ticaretin
yaninda sanayilesmeye bagli olarak yayilmasi hiz kazanan kolera yiizyillara
yayildigindan genel ¢ikarimlar yapmak miimkiin olmasa da ozellikle saglik

harcamalarinda biiyiik yeniliklere yol ac¢tig1 sdylenebilir.

Mezar kazict ve diger oliilerle ilgilenen insanlarinmaaslarindagok biiyiik
yiikselis goriiliirken, bunun disindaki islerde calisanlarin ekonomik durumlar

giderek daha kotii hale gelmistir (Beyhan, 2008: 913)

Cin’de tespit edilmeye baslanan Uciincii Veba Salgim, insanlar1 go¢ etmek
zorunda birakmis ve bunun sonucunda tarim firetiminde ciddi azalmalara sebep
olmustur. Tarimsal {iriinlerin eksikliginin yol agtig1 problemlerin yaninda Cin’in bazi
kesimleri agisindan degerli bir ticari mal olan pamugun ekilmesi toplanmasi da

vebadan yiiksek oranda zarar gormiistiir (Tiirk, Bingiil ve Ak, 2020:612-632).

Sar1 Humma Salgininin Amerika’da yol ac¢tigi ekonomik maliyetleri hesap

etmek zor olmakla beraber1846-1850 yillar1 arasinda New Orleans’ta salgin i¢in 45

124



milyon dolar harcanmasinin yanindais giiciindeki diisiis, ticari faaliyetlerin azalmasi
ve go¢ bu kesimi Onemli Olglide etkilemistir. Ticaretin ve Oliimlerin yol agtigi

sorunlar 5 yilda zor giderilebilmistir (Stepan, 1978:403).

1889 yilindameydana gelen ve 4 ay igerisinde hizla yayilan Rus Gribine bu
yondenbakilirsaiktisadi ~ ve  toplumsaltesirlerinin -~ tam  anlamiylasaptanmasi
giiclesmigtir.  1889-1890 yillarinda Rus Grip salgmint 1890 ve 1891
yillarindahastaligin da sebep olduguiktisadi durgunluk izlemistir (Mitchener ve
Weidenmier, 2007:463).

Ispanyol Gribininsavas siirecinde meydana gelen bir pandemi olmasindan ve
0 zamanlar iletisimin heniiz gelismemis olmasindan dolay1 iktisadi sonuglar1 tam
olarak  tespit  edilememektedir.  1918’deyayimlanan  yerel  gazetelerde
tacirlerinkazanglarinda %40’a yakinazalma, perakende caligsan isletmelerde 1/3kadar
diisiis, biiyiik diikkkanlardatalep diisiisii sebebiylekardafazlasiylaazalma gerceklestigi
yazilmistir. Uretimde %50’ye yakin diisiis yasanmistir.Battaniye, yastik ve yorgan
talepleri  dinlenmek icin  kullanildigindanyiikselmistir.llag  taleplerinde de
artiggerceklesmistir. Niifusta diisiis oldugundan ve is giiciine duyulan talepleberaber
kisi bagina diisen milli gelirde yiikselis goriilmiistiir (Garrett, 2007: 19-21).

Asya Gribinin diger krizlere kiyasla en 6nemli farki, bu viriisiin geng¢ niifusu
etkilemesidir. Bu durum is giiciinde olumsuz etkilere neden olarak zirai tiriinlerin
verimliligini olumsuz etkilemistir. Hastalik 6ncesi ve sonrasisiire¢ arasinda iilkelerin
zirai triin veriminde 6nemli diisiiler izlenmistir.Bu durumun asil sebebi ise emekte
yasanan diisiis ve is¢i basina tiretimde artis olmamasidir (United Nations, 1960: 1-
250).

Hong Kong Gribininiktisadi tesirleriile ilgili Amerika ve Kanada i¢in
gerceklestirilen aragtirmalarda, hastaligin bu {ilkelerin ekonomilerini ¢ok fazla
etkilemedigi  goriilmiistir.Egitimde  ve  ¢alisma  hayatinda  devamsizlik
nedeniylesosyal ortamlarda bazi aksamalar yasanmis, fakat bu genelde 6grenciler,
Ogretmenler ve saglik sektoriinde ¢alisanlar arasinda yogun bir sekilde yasanmustir.

Hastalik en {ist diizeye varmigken Amerika’dacalisma hayatinda devamsizlik %3-%8

125



arasinda goriilmiistiir. Iktisadi tesiri diisiiktiir ve ABD'deki GSYIH'yi %1 kadar
disiirebilmistir (Saunders ve Krewski, 2016:8).

HIV/AIDS’iniktisadi sonuglar tiim iilkelerde saptanmakla beraber, Afrika
tilkeleri tizerindeki etkisi daha fazla olmustur. Hastaligin pek ¢ok makroekonomik
sonucu vardir. Ozellikle salginla savasmak amaciyla tiiketilen ilaclarin iiretimi ve bu
ilaglar1 hangi hastalarin tiiketecegi karar1 6nemli bir problemdir (Tiirk, Bingiil ve Ak,
2020:612-632). Ayrica pek cok lilkenin saglik harcamalarina yaptiklar1 yatirim ve
diger harcamalarin da artmasina sebep olan bu salgin; onlem, bakim ve tedavi

konularma verilen 6nemi artirmistir.

SARS’miktisadi  sonuglar1  Oblir  salginlardan ayr1t  bir  diizeyde
degerlendirilmistir. Asya iilkeleri lizerinde
gerceklestirilengaligmalar,SARS 1gogunlukla turizm ve perakende hizmet sektorii vb.
sanayilerdeki olumsuz etkilerini incelemeye ugrasmaktadir.Bunun yanindakiiresel
ticaretteki artis sebebiyleSARS iniktisadi etkileri pek ¢okiilkede gorilmiistiir. Bir
tilkede yasanan iktisadi krizin, kiiresellesmeden dolay1 artan ticari faaliyetler ve
ekonomik baglantilar araciligiyla diger iilkelerde hizli bir sekilde yayildig
goriilmiistiir. Diinya ekonomisi biitiinlestik¢e, SARS gibi salginlarin diinya genelinde

yarattig1 maliyette yiikselecektir (McKibbin, 2021:1-30).

HIN1 Domuz Gribininsonuglar1 da tahmin edilebilecegi sekilde yasanan
diger bulasic1 hastaliklara benzemektedir.Yasanan diger bulasici hastaliklarda da
gorildiigi gibi iktisadi faaliyetlerdeki diisiisiin sebebikayiplar veya calisma
hayatindan uzaklasmak degil giiven konusunda disiis ve korkudan dolay1
tiketimformlarindaki  degisimin piyasalar1 aksatmasi seklinde goriilmektedir
(McKibbin, 2021: 1-30).

Ebolasalginiysa iktisadi faaliyetleri pek ¢ok yonden etkilemistir. Bu
hastalikla alakali aragtirmalara gore Sierra Leone’de 0zel sektordeemekte diisiis %50
oranindadir. 2015°te Gine, Liberya ve Sierra Leone'de GSYIH 2,2 milyar dolar
diismiis ve bu disiis yalnizca makroekonomik siirekliligi degil, bunun yaninda gida
giivenligini, beserl sermayenin gelismesini ve Ozel sektor gelisimini de riske

sokmustur (www.cdc.gov). Ebola bulasici hastaligi, seyahat sinirlandirmalart ve
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isgiiciinde yasanan diislis sebebiyle madencilik aktivitelerinin de diisiisiine sebep
olmus ve Liberya'daki seyahat sinirlandirmalarinedeniyle altin ve elmas madenciligi
de diismistiir. Boksit, demir ve altin fiyatlar1 Ebolanin dahagokgoriildiigii Afrika

tilkelerinde onceki yillara oranla %30-60 kadar diismiistiir.

Ebola salgininin Bati Afrika'da goriilen iktisadi ve toplumsal etkilerine
bakarsak, ekonominin 53 milyar ABD dolar1 ziyana ugradigini ve 2015 GSYiH’nin
%20 azaldigin1 goriiriiz. Bu pandemi insanlara, bir pandeminin saglik {istiinde
etkilerininbelli oranda sinirli olmasina ragmeniktisadi olarak ¢ok daha uzun

vadeliolabilecegini gostermistir (Cinel, 2020: 128).

MERS salgim, Kore i¢in 2,6 milyar Amerikan dolar1 turizm sektoriinde
kayip anlamina gelen2,1 milyon yabanci ziyaret¢i sayisinda diisiisle alakali olarak
goriildii. Yabanci ziyaretgilerin diislisiiyle alakali olarak geceleme, yeme-igme ve
ulasim alanlarinda tahmin edilendiisiisler sirayla 542 milyon Amerikan dolari, 359
milyon Amerikan dolar1 ve 106 milyon Amerikan dolari olarak tespit edilmistir. Bu
kayiplar, Haziran ve Temmuz 2015'te geceleme, yeme-igme sektorleri ve2015 yili
Haziran ayinda ulasim sektoriinde 6ngoriilenden daha az oranda hizmet endeksleri

ile belirtilmistir (Joo vd., 2019:1).

4.2. Koronaviriis'iin Diinya Ekonomisine Etkileri

Koronaviriis’iin ekonomik aktiviteler {listiinde yarattig1 daraltici etki biitlin
sektorlerde  hissedilmis ve  Dbiitin  iktisadikarar  birimlerinde de etki
yaratmistir.Yagsanan durum karsisinda diinya ekonomilerinde genisletici para ve
maliye  politikalarinin ~ uygulamaya konulmasi talep edilmistir. ~ Soylu
(2020)’nunarastirmalarina gore, “Koronaviriispandemisi ile savastabazi
iktisadikesimler, savas ekonomisi uygulamayidahi diisiinmiis, baz1 iktisadi kesimler
1929 Biiyiikk Buhrami ile bir tutmus, bazi iktisadi ¢evreler ise daha Once
yasananpandemiya da iktisadi belirsizliklerin disindaKoronaviriis’iindzel iktisadi
politika ihtiyacinin oldugunu savunmustur.” sonucuna varmistir (Soylu, 2020:169-
185).
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Koronaviriis salgini yalnizca bir saglik sorunu degildir. Diger bir¢ok salginda
oldugu gibi once saglik sorunu olarak baslamistir. Fakat zamanla yarattig etkiler
farkl1 sektorlere de yayilarak ekonomiyi olumsuz etkilemistir. Hem saglik
sektoriindeki giderlerin artmasi sebebiyle hem de diger sektorlerde yasanan
sorunlardan kaynakli olarak ekonomi bir kiskaca alinarak gitgide daha fazla olumsuz
etkilenmistir. Bu etkiler tiim diinyay:1 etkileyerek hem pandemiyi hem de krizleri
kiiresel boyutta inceleme geregini dogurmustur. Ulkelerin pandemi ©6ncesinde
ekonomik durumunun nasil olduguna gore pandemi siirecinde de verdikleri
ekonomik tepkiler ve aldiklart 6nlemler de degisiklik gostermistir. Pandemiden sonra
da bu etkilerin kalic1 olup olmayacagi tilkelerin pandemi siirecindeki ve 6ncesindeki

ekonomik sartlarina bagl olarak farklilik gosterecektir.

Tiirk, Bingiil ve Ak (2020)’e gore, “Koronavirlis salgini, goriildiigii tiim
ilkelerde toplumsal ve iktisadi yasamim normal gidisatin1 bozmus, hiikiimetleri
birgoktedbir almaya zorlamistir. Bulasici hastaligin denetimini saglamak ve
toplumsal sagligi koruyabilmekamaciyla sosyal izolasyon ve smirlandirmalarla
okullarin kapatilmasi, seyahatlerin sinirlandirilmasi ve esnek ya da ¢evrimigi ¢aligma
olanaklarinin sunulmasi gibi farkli tedbirler alinmistir. Bu faaliyetler bireylerin
giindelik hayatinda ve is yasaminda degisiklere sebep olurken toplumsal etkileriyle
birlikte bireyleri zorlu iktisadi durumlarla yiiz yiize getirmistir.” (Tiirk, Bingiil ve
Ak, 2020:612-632). Asya Kalkinma Bankasi (ADB)’nin yayimladigi ‘Asya
Kalkinma Goriiniimii 2020°  baslikli raporda, Koronaviriispandemisinin Avrupa
ilkeleri, ABD ve diger gicliiiktisadi yapiya sahip iilkelerde yayilim hizina
kiyaslakiiresel ekonomiye 4,1 trilyon dolar kadar bir maliyete yol acacagini
aciklamistir. Bu durumun ayricadiinya ekonomisinde (GSYH) Gayri Safi Yurtici

Hasila’nin yiizde 4,8 daralmasi demek oldugunu sdylemistir (Euronews, 2020).

Son yillarda goriilen salgin hastaliklara bakildiginda o6zellikle de 2000
yilindan sonra yayilim hizinin arttigini gérebiliriz. Daha 6nceki salginlarda yayilma
sebebi genelde ticaret kaynakli olurken diinyanin kiiresellesmesine bagli olarak

seyahat eden kisi sayisindaki artig ile birlikte salginlar da hizla iilkeler arasi seyahat
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etmeye baglamigtir. Kiiresellesen diinyada her kriz uluslararas1 ekonomik ve siyasal

sitem ile gli¢ dengesini kalic1 olarak degistirir.

Tiirk, Bingiil ve Ak(2020)’a gore, “Gergeklesen bu salgin kiiresel ekonomide
en giiclii ekonomileri de kapsayarak bir¢ok iilkede ekonomik anlamda bir duraksama
ve krize yol acarken daha oOnceki iktisadi krizlerden farki sadece gelismis
ekonomileri degil gelismekte olan ekonomileri de etkilemesidir. Pandemi, iilke
ekonomilerini kotiilestirdigi gibi uluslararasi anlamda ticari faaliyetler, ekonomi ve
para sistemleri de dahil olmak iizere gelismis ve gelismekte olan {ilkelerin
ekonomileri agisindan hayati 6neme sahip konular1 da etkilemistir.” (Tiirk, Bingiil ve
Ak, 2020:612-632). Uluslararas1 Para Fonu (IMF), kiiresel salgin sebebiyle 2020°de
ekonomide keskin bir daralma gergekleseceginisdylemistir. Yasanacak iktisadi Krizin
en fazla gelismekte olan iilke ekonomilerinietkileyecegini séyleyen IMF Bagkani
Georgieva, bu ilkelerin yiiz milyarlarca dolar dis yardima ihtiya¢ duyacagini

belirtmistir (BBC Tiirkce, 2020).

Koronaviriispandemisi yiiziinden en gelismis ekonomilerden olan ABD’de
issizlik maag1 talep edenler 33 milyonu ge¢mistir ve iilkenin issizlik orani, Nisan
aymda %10,3 puan yiikselerek %14,7'ye cikmustir. Issizlik oran1 1929 Biiyiik
Buhranindanbu giine kadar en yiiksek diizeyde gergeklesmistir (Euronews, 2020).
Viriisiin kiiresel bir seviyeye gelmesi, kiiresel tedarik zincirlerinde dogrudan
bozulma, ithal mal ve hizmetlere yonelik beklenen talebin zayiflamasi ve uluslararasi
turizm ve is seyahatlerinde bolgesel diisiislere sebep olmustur. Finansal piyasalarda
riskten kaginma artmis, ABD’nin yillik faiz oran1 ve hisse senedi fiyatlar1 rekor

seviyede diismiistiir (OECD, 2020: 2).

Yasadigimiz bu donemde pandemilerin en agir kiilfetini sosyal ve ekonomik
acidan yetersiz durumda olan bireyler ¢ekmektedir (Focus, 2020: 78). Diinya
kiiresellestikge viriislerin yayilma hizi da artmaktadir. Kiiresellesme ile birlesip
biitiinlesen {ilkeler, aradaki sinirlardan bagimsiz bir iletisim kurabilmektedir.
Ulasimda yasanan gelismelere bagli olarak seyahat eden insan sayisinin oldukca
artmasi ile tiim diinyadaki insanlar birbirleriyle daha yakin hale gelmistir. Buna bagl
olarak goriilen salgin hastaliklarin yayilma hizi da artmis, insanlarin i¢ ige yasamasi

sebebiyle de bu durum daha da kétiilesmistir.
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Soylu (2020)’e gore, “Koronaviriis’iinen c¢ok mal ihract gergeklestiren
tilkelerin ve turizm geliri ekonomide 6nemli yer kaplayan iilkelerin bagl finansal
yapilarinda biiylik olumsuz sonuglar yarattigi goriilmektedir.Bu olumsuz sonuglarin
onlenmesi amaciyladevletin giderlerindeki yiikselisin yaninda ¢ok fazla kamu
borcunu getirme tehdidi, ekonomik galismalarinseviyesindekiazalmalarin dasonucu
olarak iilke ekonomilerinin borglarini odemekte zorlanmalar1
ihtimalinikuvvetlendirmektedir. Emek piyasasindaki bozulmalarinsonucu olarak bir
arz soku seklinde goriilensalgin, bunun yaninda talep soku ile nihayetlenen bir giiven
eksikligine de yol agmistir. Uriin ve hizmet iiretebilmesinirmin daralismeylinde
olmasi, emek piyasasinin tekrardan diizeltilmesi gerekliligi,bireylerin kigisel ve
iktisadi tavirlarindaki degisiklikler pandemi sokunu daha 6nce yasanmis krizlerden

farkli bir noktada konumlandirmistir.” (Soylu, 2020:165-189).

Bir iilke ekonomisinin yasanan krizleri kaldirmasi, daha dncesinde bu krizin
ne kadarinin tahmin edilip gbze alindigina ve buna bagli olarak alinan 6nlemlere
baglidir. Almman Onlemler ve kriz yasandigi sirada verilen tepkiler sonuglar
hafifletmeye yardimci olabilmektedir. Koronaviriispandemisi de iilkeleri birgok
onlem almaya ve farkli sekilde tepkiler vermeye yonlendirmistir. Pandemiye bagl
olarak farkli iilke vatandaslarmin verdigi tepkiler ve yasam tarzinda yaptigi

degisiklikler Kunst tarafindan incelenmistir. Bu incelemeyi Tablo 9.’da gorebiliriz.

Tablo 9. Koronaviriispandemisine bagh olarak iilkelerin yasam tarzinda yasanan
degisiklikler

Cin Almanya Birlesik ABD
Kralhk
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Evde daha fazla kalma %68 %75 %84 %82
Ellerin daha fazla yikanmast %73 %74 %76 %78
Sosyal mesafenin uygulanmasi %55 %63 %79 %77
Bar ve restoranlar gibi halka agik yerlerden | %56 %58 %69 %69
ka¢inma

Alisverise daha az gitme %57 %63 %76 %67
Daha az seyahat etme %56 %49 %74 %60
Disarida koruyucu yiiz maskeleri kullanma %77 %39 %13 %60
Arkadaslar ve aileyle yapilan planlarn | %45 %59 %65 %59
erteleme

Daha fazla online aligveris %61 %31 %42 %53
Evi daha fazla temizleme %41 %23 %43 %45
Belli zamanlarda aligveristen kaginma %27 %37 %43 %43
Toplu tasima araglarindan kaginma %60 %53 %63 %39
Daha az nakit kullanma %46 %41 %61 %37
Evden ¢alisma %38 %24 %33 %29
Egzersiz diizeninde azalma %23 %16 %20 %18
Yasam tarzinda herhangi bir degisiklik %1 %3 %1 %?2
yapmama

Kaynak: Kunst, A. 2020:64.

Tablo 9.’a genel olarak baktigimizda bireylerin yarisindan gogunun artik
evlerinde daha ¢ok vakit gecirdigini,ellerini sik sik yikadiklarini, sosyal mesafeye
dikkat ettiklerini, kafe ve lokantalar gibi umuma agik alanlardanuzaklastiklarini,
aligverise daha az gittiklerini gérmekteyiz. Buradan da anlasilacag: iizere yiiz yiize
gelmekten kacinan tiiketiciler arttk daha az insanin oldugu ortamlar1 tercih
etmektedir. Online aligverise yonelen bireyler ile daha az nakit kullanan bireylerin
sayisinda da yariya yakin bir artisin goriilmesi bunu dogrular niteliktedir. Tiim bunlar
aligveris aligkanliklarinin pandemiye bagl olarak ne kadar degistiginin gostergesidir.
Yiiz yiize gelmekten kagman pazardaki aktorler artik farkli arayislar igerisindedir.
Sartlara bagli olarak denemedikleri aligveris kanallarim1 denemekte, iiretim
sistemlerini farklilastirmakta ve siirece entegre olmaya cabalamaktadirlar. Nakit
kullanmak daha giivenli diye diisiinen bir¢ok tiiketici viriisiin bulagsmasi korkusu ile

bu aliskanliklarini terk etmis, online mecralardan kaginarak fiziki ortamlari glivenilir
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bulan tiiketiciler de artik tam tersini yapmaya yonelmislerdir. Bu sartlar bireyleri

elbette dijitallesmeye yonlendirmistir.

4.3. Koronaviriis'iin Tiirkiye Ekonomisine Etkileri

Baslangicta bircok iilkede goriilen koronaviriisiin iilkemizde bir siire daha
goriilmemesi ciddiyetin anlagilmamasina yol agmistir. Halk heniiz bu viriise hazir
degildir. Saglik sektoriinii alarma geciren Koronaviriis’e karsi halkin verdigi ilk tepki
ise panik olmustur. Tiiketiciler gergeklesebilecek ihtimallerden korkarak stokculuga
baslamislardir. Ciddiyetin artmasiyla beraber halkin kendince aldigi tedbirler de
artarak dut pekmezi gibi bagisikligi giiclendirici Uriinlerin satiginda patlama
yasanmasina sebep olmustur. Bunun yaninda krizi firsata ¢ceviren maske ve kolonya
treticileri de hi¢ olmadigi kadar fazla taleple karsilasmistir. Ancak elbette
Koronaviriis goriildiigii her iilkede hayati etkilemis ve 6zellikle sosyal ve ekonomik

hayatta olumsuzluklara sebep olmustur.

Ulkemizin iktisadi durumu goz 6niine alindiginda, basta hareket sinirliliklar:
ekonomik caligmalar {izerinde biiyiik bir kiilfet yaratmustir. Thracat gelirlerinde ve
turizm gelirlerinde daralma, hane halki tiiketim davraniglarinda degisme, sanayi
iiretim endeksi ve gayrisafi sabit sermaye olusumundaki daralma sonraki siire¢ i¢in
bir daralma sinyali vermistir. Kisacas1 Koronaviriis toplumsal yasantinin iktisadi ve
sosyal basta olmak iizere tiim yonlerini etkilemis, temel hizmetler disindaki stirecleri
durma noktasina getirmistir. Bu gelismeler karsisinda hane halki ve firmalar
kurtarmaya yonelik mali genisleme programlari uygulanmis, bulasicilifin 6niine
gecilmesi amaciyla iicret siibvansiyonlar1 verilmistir. Artan belirsizlik karsisinda
zamaninda finansal yardim ve acil finansman destekleri ile istikrara bozucu etkinin
derinlesmesinin oniine ge¢ilmistir. Likiditeyi genisletici ve diisiik faiz oran1 politikasi
ile finansal istikrar saglanmaya calisilmistir. Belirsizligin ekonomik ve toplumsal
huzursuzluga dogru evrilmesinin oniine gegcilerek toplumsal, ekonomik ve siyasi

istikrar kisa vadede de olsa korunabilmistir (Soylu, 2020:169-185).

Ulkemizde ekonomi, insaat ve hizmet sektdrii temelinde sekillendiginden bu
sektorlerde alinacak Onlemler iiretimi de aksatacak ve ekonomiyi Onemli

Olclidesarsacakti. Bu sebeple Onlemleri alirken once ekonominin durumu hesap
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ediliyor ve bu da atilacak bircok adimin Oniine gec¢iyordu. Hizmet sektorii
blinyesindeki aligveris merkezleri bir siire daha kapatilmadi. Bu ilk o&liimiin
ger¢eklesmesini  hizlandirdi ve bu viriisiin Cin kaynakli oldugunun tespiti ile
incelenen ugus tarihleri neticesinde viriisiin ilk tespitinden once de iilkede bulundugu
kesinlesti. Bu durum artik 6nlemleri mecburi duruma getirerek yurtdisindan dénen
vatandaslarin karantinaya alinmasi ile baslayarak maske ve sosyal mesafe konusunda

alinan 6nlemleri de sertlestirdi.

Koronaviriis salgini, bir saglik krizi olarak neredeyse tiim diinyada hayati
olumsuz yonde etkiledi. Ulke yoneticilerinin gerceklestirecegi zirveler, spor maglari
ve yarigmalari, bilimsel kongreler, egitim-6gretim etkinlikleri ve diger pek cok
toplumsal etkinlik ertelendi. Insanlar viriis salginindan korunmak icin evlerden
citkmamaya basladi. Belli yaslardaki insanlara sokaga c¢ikma yasagi getirildi. Hatta

insanlarin sehirlerinden ¢ikmalari bile engellendi (Afacan ve Avci, 2020:1-14).

Elbette alinacak bu oOnlemlerin olduk¢a fazla maddi kiilfeti olacaktir.
Yapilacak nakdi yardim iilkemizin ekonomisinin boyutlarina bakildiginda yetersiz
kald1 ve viriisiin ekonomiye etkileri gitgide derinlesmektedir. Ekonomi ve insan
hayat1 arasinda se¢im yapilmasini1 zorunlu kilan viriis elbette yoneticileri zor duruma
sokmaktadir. Baslangicta ekonomiye Oncelik verilerek sokaga ¢ikma yasagi,
kalabaliga sebep olan etkinliklerin iptali ve mekanlarin kapatilmasi geciktirilmistir.
Ancak insan hayatinin 6nemi artan vakalarla daha net anlasildi ve temasi artiran bazi
sektorlere yasaklar getirilmistir. Viriisiin diinya genelindeki yayilma hizinda iilkemiz
ikinci siraya yerlesince kamu sektoriiniin de dahil oldugu bir¢ok sektdrde uzaktan
calisma uygulamasi baglatilmistir. Ekonomiyi biraz olsun kontrol altina almak igin
bagis kampanyalar1 baglatilmistir. Bu kampanyalar ile viriis sebebiyle gelirinde
azalma olarak ge¢im zorlugu yasayan vatandaslara destek olmak amaglanmistir.
Oldukca 1ilgi goren bagis kampanyalar1 desteklenerek ekonomiyi ayakta tutma
temeline bir tugla daha konulmus olmustur. Ancak elbette zorunlu izolasyona bagh

olarak sektorlerin ¢ogunda dolayl1 veya dolaysiz etkiler yaratmistir.

Koronavirlis salgini sonrasinda, o6zellikle toplumun esnaf kesiminin ekonomik
anlamda toparlanmasi zor olacaktir. Bu nedenle esnaf odalarinin gelecekle ilgili

ekonomik destek planlar1 yapmalar1 gerekmektedir. Ornegin hayat sigortas1 gibi her
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ay kiigiik bir miktarin aidatlara eklenip salgin gibi durumlarda kullanilmak iizere bir
acil durum biitgesi olusturulmalidir. Bunun yaninda gosteris icin tiiketim aligkanligi
yerine zor zamanlar i¢in tasarruf aligkanligmin da ortaya c¢ikmasmi beklemek
gercekei bir tutum olacaktir. Dolayisiyla salginlarin baslangicinda ve bitiminde
toplumda hangi fikirlerin yayginlagtigini aragtirmak, toplumsal yapinin salgindan ne
sekilde etkilendigini belirlemek agisindan onemlidir (Afacan ve Avci, 2020:1-14).
Dikkat edilmesi konusunda siki 6nlemler alinan sosyal mesafe, hizmet sektoriinii de
zorlamaktadir. Hizmet sektoriinde istihdamin azalmasma ve sirket kiiciilmelerine
kadar gidilmistir. Bu da ekonomik daralmaya yol agmaktadir. Yasanan bilinmezlik
ekonomik anlamda da sektorleri tikamistir ve Onlerini gormelerini zorlastirarak
kiigiilmelerine sebep olmustur. Kiiciilmenin boyutlar1 sadece isletmelerle kalmayip
dalgalar halinde yayilarak iilke ve diinya ekonomisinde ekonomik daralmaya sebep
olacaktir. Deger zinciri, liretimde yasanan bu aksakliklar sebebiyle tehlikeye

diisecektir. Tiiketiciler, istek ve ihtiyaclarini gidermekte zorlanacaktir.

Dr. Ogr. Uyesi Ozgiir Bayram Soylu (2020)’nun yaptig1 arastirma sonucu
sOyledir; "Biitiin diinyada hem ekonomik hem de sosyal acilardan etkilerini
hissettiren koronaviriis, iilke ekonomimizdesektor bazinda giiven gostergelerini, dis
ticaret istatistiklerini, piyasalari, sanayi ve imal gostergesini, turizm gelirlerini direkt
olarak  etkilemistir.  Iktisadi  gostergelerde  yasanan bu  degisiklikler,
Koronaviriislesavasmaamaciylagergeklestirilen genisletici para ve maliye politikalari
Tirkiye ekonomisinin “V” seklinde bir trendde seyredecegini dngérmemize olanak
saglar. Tirkiye ekonomisinin uzun vadede yatirim
imkaninitekrardansaglamasizorunluluguKoronaviriissebebiyle yeniden onemli hale

gelmistir.” (Soylu, 2020: 165-189).

Koronaviriis siirecinde Tiirkiye ekonomisinin genel durumunu daha iyi
anlamak, degisimi net bir sekilde gorebilmek icin ekonomide 6nemli kalemler olan
turizm gelirine ve dis ticaret endekslerine TUIK verilerinden faydalanarak

bakabiliriz.

TUIK verilerine gére turizm geliri 2019 Ekim, Kasim ve Aralik aylarindan
olusan IV. ¢eyrekte bir 6nceki yilin ayni ¢eyregine gore %20,6 artarak 7 milyar 885

milyon 568 bin $ oldu. Turizm gelirinin (cep telefonu dolasim ve marina hizmet
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harcamalar1 hari¢) %83,3'ii yabanci ziyaret¢ilerden, %16,7'si ise yurt disinda ikamet
eden vatandas ziyaretcilerden elde edildi. Ziyaretciler, seyahatlerini kisisel veya
paket tur ile organize etmektedirler. Bu ¢eyrekte yapilan harcamalarin 5 milyar 804
milyon 853 bin $'in1 kisisel harcamalar, 2 milyar 80 milyon 715 bin $'i1 ise paket tur
harcamalar1 olusturdu. Turizm geliri 2019 yilinda bir 6nceki yila gore %17,0 artarak
34 milyar 520 milyon 332 bin $ oldu. Bu yilki gelirin 25 milyar 355 milyon 577 bin
$'in1 kisisel harcamalar, 9 milyar 164 milyon 755 bin $'mi ise paket tur harcamalari

olusturdu (TUIK, 2020).

Koronaviriis sebebiyle hem ulasim hem de turizm sektoriinde alinan 6nlemler
neticesinde elbette ziyaretci sayisinda diislis yasanmistir. Bu diislis gelire de
yanstyarak 6nemli dl¢iide maddi kiilfet olusturmustur. Yine TUIK verileri {izerinden
karsilastirma yaparak bu degisimin boyutunu daha net gorebiliriz. Turizm geliri 2020
Ekim, Kasim ve Aralik aylarindan olusan IV. ceyrekte bir onceki yilin ayni
ceyregine gore %50,4 azalarak 3 milyar 913 milyon 758 bin $ oldu. Turizm gelirinin
(cep telefonu dolasim ve marina hizmet harcamalar1 hari¢) %75,4'i yabanci
ziyaretcilerden, %24,6's1 ise yurt disinda ikamet eden vatandas ziyaretcilerden elde
edildi. Ziyaretciler, seyahatlerini kisisel veya paket tur ile organize etmektedirler. Bu
¢eyrekte yapilan harcamalarin 3 milyar 335 milyon 869 bin $'im1 kisisel harcamalar,
577 milyon 890 bin $'in1 ise paket tur harcamalari olusturdu. Turizm geliri 2020
yilinda bir 6nceki yila gore %65,1 azalarak 12 milyar 59 milyon 320 bin $ oldu. Bu
yilki gelirin 9 milyar 998 milyon 320 bin $'in1 kisisel harcamalar, 2 milyar 60 milyon
999 bin $'1n1 ise paket tur harcamalar1 olusturdu (TUIK, 2021)

Tablo 10. Turizm geliri ve ziyaretgi sayisi, V. ¢eyrek: EKim-Aralik, 2020
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Cikis yapan ziyaretgiler

Kisi Bas1 Gecelik
YiI  Ceyrek  Turizm  Degisim  Kisi Degisim a;tr""c':m: a;tf‘c':m:
Geliri Oram @ Sayisi Oram @ ©) ©)
(Bin $) (%) (%)
2019  Yillik 34 520 17,0 51 860 13,7 666 68
332 042
| 4629679 46 6644391 8,5 697 67
I 7973963 132 12 762 15,3 625 68
" 346
N 14 031 22,0 21611 15,0 649 73
122 964
7885568 20,6 10 841 12,3 727 62
340
2020 Yillk® 12059 -65,1 15 826 -69,5 762 61
320 266
| 4101206  -11,4 5639413  -151 727 70
I - : - - . .
i 4044356 712 5604155  -74,1 722 61
WY 3913758 50,4 4582698  -57.7 854 54

Kaynak: TUIK, 2021.

Tablo 10.’da incelenen 2020 IV. ¢eyrekte geceleme yapan yabancilarin
ortalama gecelik harcamas1 67 $, yurt disinda ikamet eden vatandaslarin ortalama
gecelik harcamasi ise 35 § oldu. Yillik olarak degerlendirildiginde; geceleme
yapanlarin ortalama gecelik harcamasi1 61 $, yabancilarin ortalama gecelik harcamasi
70 $, yurtdisinda ikamet eden vatandaslarin ortalama gecelik harcamasi 44 $ oldu.
Ulkemizden ¢ikis yapan ziyaretci sayis1 2020 yili IV. ¢eyreginde bir 6nceki yilin ayni
ceyregine gore %57,7 azalarak 4 milyon 582 bin 698 kisi oldu. Bunlarin %79,5'ini 3
milyon 642 bin 367 kisi ile yabancilar, %20,5'ini ise 940 bin 331 kisi ile yurt disinda
ikamet eden vatandaslar olusturdu. Ulkemizden ¢ikis yapan ziyaretci sayisi 2020
yilinda bir Onceki yila gore 9%69,5 azalarak 15 milyon 826 bin 266 kisi oldu.
Bunlarin %80,3"inii 12 milyon 708 bin 265 kisi ile yabancilar, %19,7'sini ise 3
milyon 118 bin 1 kisi ile yurt disinda ikamet eden vatandaslar olusturdu (TUIK,
2021)
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Salgimin etkileri kiiresel ¢apta yasandigr i¢in bu etkilerin iilkeler arasi
ticaretteki yansimasi da ¢ok net goriilmiistiir. Salgin siirecinde Tiirkiye’nin ihracat ve
ithalat rakamlarinda diisiis yasanmistir. TUIK Mart 2019 ve Mart 2020 verilerine
bakarak bu rakamsal degisimi gorebiliriz. TUIK verilerine gore Ihracat birim deger
endeksi Mart ayinda bir onceki yilin ayn1 ayma gore %2,5 azaldi. Endeks bir onceki
yilin ayn1 ayma gore, gida, icecek ve tiitiinde %3,0 artarken, ham maddelerde (yakit
hari¢) %1,3, yakitlarda %37,8 ve imalat sanayinde (gida, icecek, tiitiin hari¢) %1,6
azaldi. Thracat birim deger endeksi 2020 yil1 birinci geyrekte bir 6nceki yilin birinci
ceyregine gore %1,4 azald1. Thracat miktar endeksi Mart ayinda bir &nceki yilin ayn
ayma gore %16,0 azaldi. Endeks bir onceki yilin ayni ayma gore, gida, igecek ve
tiitlinde %1,9 artarken, ham maddelerde (yakit hari¢) %1,5, yakitlarda %10,0 ve
imalat sanayinde (gida, igecek, tiitiin hari¢) %19,1 azaldi. Thracat miktar endeksi
2020 yili birinci ¢eyrekte bir dnceki yilin birinci ceyregine gore %2,9 azaldi(TUIK,
2020). Bu degisimleri Sekil 12. iizerinde inceleyebiliriz.

Sekil 12. Thracat birim deger ve miktar endeksleri, Mart 2020

[2010=100]

Miktar
Birim de ger

s Miktar Endeksi == Birim Deder Endeksi

Kaynak:TUiK, 2020.

Asagidaki Sekil 13°te goriilecegi gibi ithalat birim deger endeksi Mart ayinda
bir 6nceki yilin ayn1 ayma gore %6,4 azaldi. Endeks bir 6nceki yilin ayn1 ayina gore,
gida, icecek ve tiitiinde degismezken, ham maddelerde (yakit hari¢) %7,2, yakitlarda
%24,2 ve imalat sanayinde (gida, iecek, tiitiin hari¢) %3,3 azald:. ithalat birim deger

endeksi 2020 yil1 birinci ¢eyrekte bir 6nceki yilin birinci ¢eyregine gore %5,7 azaldi.
137



Ithalat miktar endeksi Mart ayinda bir 6nceki y1lin ayn1 ayma gore %8,8 artt1. Endeks
bir dnceki yilin ayn1 ayma gore, gida, igecek ve tiitiinde %11,4 ve yakitlarda %35,6
azalirken, ham maddelerde (yakit hari¢) %2,1 ve imalat sanayinde (gida, igecek,
tiitiin harig) %13,6 artt1. ithalat miktar endeksi 2020 yili birinci ¢eyrekte bir dnceki
yilin birinci ¢eyregine gore %15,7 artti(TUIK, 2020).

Sekil 13. ithalat birim deger ve miktar endeksleri, Mart 2020
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Kaynak:TUiK, 2020.

Yaganan tiim bu degisimleri tek bir tablo iizerinde Tablo 11.’de gorebiliriz.
fhracat ve ithalatta genel olarak yasanan diisiis egilimi, salgmin iilkemizde kayda
gecen ilk vakanin Mart 2019°da goriilmesi sebebiyle o tarihten baglayarak bir senelik

siire¢ incelenmistir.
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Tablo 11. Dis ticaret endeksleri, Mart 2020.

fhracat ithalat

Endeks Endeks
Sektorler Mart Mart Degisim Mart Mart Degisim
(SITC Rev.3) 2019 2019 (%) 2019 2020 (%)

Birim deger endeksleri

Genel 91,9 89,7 -25 91,0 852 -6/4
Gida, icecek ve tiitiin 91,7 944 3,0 88,4 884 0,0
Ham maddeler (yakit haric) 92,2 91,0 -1,3 86,7 80,4 -7,2
Yakatlar 84,1 52,2 -37,8 82,6 62,6 -24,2
imalat (gida, icecek ve tiitim 92,0 905 -1,6 94,7 915 -33
haric)
SITC’de baska bir yerde 1127 1375 219 97,9 117,8 20,3

simiflandirilmayan mallar

Miktar endeksleri

Genel 177,3 149,0 -16,0 125,2 136,3 8,8
Gida, icecek ve tiitiin 159,5 1626 1,9 238,2 2111 -11,4
Ham maddeler (yakit haric) 149,7 1474 -15 128,9 1316 2,1
Yakitlar 2149 193,5 -10,0 139,9 1321 -5,6
imalat (gida, icecek ve tiitiin 1825 147,7 -19,1 107,2 121,8 13,6
haric)

*SITC’de  baska bir yerde 51,2 66,2 29,3 480,7 590,2 22,8

siniflandirilmayan mallar

Kaynak:TUiK, 2020.

4.4. Koronaviriis ve Pazarlama Faaliyetlerine Etkisi

Koronaviriis salgimni kendine ait yapisi ile ekonomik ve toplumsal boyutta
degisikliklere sebep olmustur. Daha Onceki basliklarda ayrintili olarak incelendigi
gibi tiiketici davraniglarinda da farklilagsmalara neden olmus ve bu farklilagsmalar ile
birlikte pazarlama c¢alismalarinda degisiklikler meydana gelmistir. Aydin ve
Diilek’egore(Aydin  ve Diilek, 2020), “Koronaviriispandemisi, diinyada ve
Tiirkiye’de yasamin her alaninda yeni aligkanliklarin olusmasina neden olmustur.
Ekonomiyi, sosyal hayati, insan psikolojisini, devletin baz1 yasalarini, bazi idari
diizenlemeleri, ¢aligma hayatini, egitimi, istithdami etkileyen ve daha bir¢ok alanda
degisiklikleri beraberinde getiren pandemi, hayatin hemen her alani ile baglantis
olan pazarlama faaliyetlerini de etkilemistir. Virlise karst etkili iriinler

gelistirilmistir. Virlisten korunmay1 saglayan siperlik, maske gibi {iriinler daha fazla
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tiretilmigtir. Uriin fiyatlama, iiriin 6zelinde degisen arz-talep dengesi ve yasal
diizenlemeler géz Oniine alinarak yapilmigtir. Dagitim faaliyetleri insan temasinin en
az olacagr ve sosyal mesafe kurallar1 gbéz Oniine alinarak gerceklestirilmistir.
Pazarlama iletisimine bakildiginda ise Covid-19 viriisii ile ilgili ¢ok fazla tutundurma

faaliyeti yerine getirilmistir.” (Aydin ve Diilek, 2020: 278).

Koronaviriissalgini, birgok pazarlamacinin is yapma yontemini degistirdi. Is
yapma konusundaki kilitlenme ve kisitlanmalar nedeniyle firmalar uygulamalarini
degistirmek ve pazar egilimlerine hizli bir sekilde uyum saglamaya caba gdstermek
zorunda birakt1 (Taylor, 2020: 116). Bu degisimler salgin sebebiyle sosyal hayata
getirilen kisitlamalardan kaynaklanarak ortaya ¢ikmaya basladi. Gruplar halinde
toplanamama, seyahat edememe ve evden ayrilamama bazi iirlinlerin iiretiminin
durmasina dahi neden oldu (Smith, 2020: 211). Bununla birlikte salgina bagli olarak
hayatimiza yeni giren iiriinler veya iiriin modelleri de ortaya ¢ikti. Ornegin Maske
tireten firmalar, yetiskinler icin elbise ile uyumlu olabilecek veya imaj olusturmak
amactyla renkli, desenli maskeler, c¢ocuklarin hosuna gidecek c¢izgi film
kahramanlarinin oldugu maskeler tasarladilar. Audi’nin halkalar1 daha 6nce i¢ ice
gecmisken, sosyal mesafeye uygun sekilde halkalarin birbirinden ayrildigi yeni bir
logo tasarlandi (Valinsky, 2020: 258). Ayrica pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli
elemanlarindan olan dagitim faaliyeti de pandemiye bagli olarak farklilagmistir.
Artik sosyal mesafeyi korumak hayati 6nem tasidigi i¢in kargo sirketleri careyi
teslimatlarin1 temassiz gergeklestirmekte bulmustur. Tiiketiciler artik evlerinden daha
az ¢ikmak zorunda kaldiklar i¢in ihtiyaglarini kargo sirketleri aracilifiyla gidermeye
yonelmislerdir. Bu sebeple kargo sirketleri yogun ¢aligma temposuna ayak uydurmak

ve hijyene eskisinden ¢ok daha fazla dikkat etmek durumunda kalmislardir.
4.5.Koronaviriis’iin Dijital Pazarlamaya Etkileri

Gegmisten giinlimiize yasanan tiirlii felaketler, toplumlarin koklii degisiklikler
yasamasina sebep olmustur. Kiminde dogru yonetilemeyen bu krizler olumsuz
sonuclar dogurarak ekonomik, sosyal, siyasal ve daha bir¢ok alanda ¢okiislere sebep
olurken kimi felaketler ise dogru yonetilerek krizin ardinda olumlu geligsmeler

birakmasi saglanmistir. Bunu saglayabilmek elbette kolay degildir. Alinan tedbirler,
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atilan adimlar ve verilen tiim tepkiler birbiriyle uyumlu ve dogru sekilde

gerceklestirilmelidir.

Ele aldigimiz bu viriis bulasici bir viriistiir. Bulasic1 viriisiin sebep oldugu
diger seyler gibi ekonomiye etkileri de bulasicidir. Cok kisa bir siire dncesine kadar
yolunda giden diinya ekonomisinin ¢arklar1 beklenmeyen bir anda ortaya ¢ikan bu
viriisle raymndan ¢ikmistir. Bunun sebebi giderek birbirine daha da baglanan
biitliinlesmis diinya ekonomisidir. Giintimiizde viriisiin disinda hizla yayilan bir baska
sey de dijitallesmedir. Dijitallesme ile sosyal medya kullanimindan akilli telefonlara
kadar tiim dijital fonksiyona sahip elementler de viriis gibi viicudumuza girerek her

gecen giin daha hizli bir sekilde yayilmaktadir.

Koronaviriis yiiksek bulasma kapasitesi, siirekli mutasyona ugramasi,
insanlardan hayvanlara ve hayvanlardan insanlara bulasma 6zelligi, tedavi seklinin
ve karakteristiginin tam ¢dziilememis olmasi, saglik sistemini bloke etmesi ve diinya
genelindeki uzun siireli yayilimi1 gibi sebepler dolayisiyla karantina, esnek
calisma,evden caligsma, sosyal mesafe ve maske gibi tedbirleri zorunlu kilarak giinliik
yasantida olagan dis1 degisikliklere yol agmis; s6z konusu tabloya dijital imkanlar
eklenince pazarlama aligkanliklarinda radikal bir doniisiim yasanmistir (Alankus,

2021:103).

Diinya {izerinde dolasimin temeli olan ticaret, beklenmedik bir hizla bu
dijitallesmeye ayak uydurmus ve birbirinden oldukga farkli olan kiiltiirleri ve buna
bagli olarak degisen ftretim ile tliketim aliskanliklarimi ortak bir paydada
bulusturabilmistir. Bu paydaya konulabilecek bir¢cok secenekten en Onemlisi ise
insanlarin zamanlarinin ne kadar degerli oldugu konusundaki farkindaliklarinin
artmasi sebebiyle her konuda eskisinden daha pratik ve hizli olana yonelmeleridir.
Gelismis, gelismemis veya gelismekte olan tiim ekonomilerde insanlar giigleri
Olctistinde alabilecekleri her seye daha hizli ulasmak istedikleri i¢in farklilasan
tiketim aligkanliklarma ragmen diinya ekonomisini bir biitiin  haline

getirebilmislerdir.

Alankus (2021)’e gore, “Koronaviriispandemisi, bireylere  sonsuz

arzularindan biraz olsun uzaklasarak yeniden temel ihtiyaglarini diisiindiirmekle
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kalmayip; ayrica saglikli hayat endisesinin, diger taraftan da ¢alisma modellerindeki
diizenlemenin itici kuvvetiyle tiiketim kiltiirinde keskin bir doniisiime Sebep
olmustur. Lojistik gibi pazarlama aktivitelerinibiitiinleyen yan unsurlarin
degerininyiikseldigibahsedilen doniisiim, uygulanan pazarlama yaklasimlarinin da
yenilenmesine ve saglik merkezli yeni yaklasimlarin meydana gelmesine ortam
olusturmaktadir.” (Alankus, 2021:97).

Su an hala devam eden pandemi siireci sosyal, ekonomik, siyasi ve egitim
alan1 dahil olmak iizere hayatimizin her alaninda farklilagmalara sebep olmaktadir.
Siirecin ne zaman sonlanacagi ve bu sonucun olumlu ya da olumsuz etkilerinin neler
olacagi heniiz net olarak belirlenememektedir. Bununla birlikte elbette Ongoriiler
mevcuttur. Ozellikle ekonomik anlamda ve egitim alaninda yasanan gelismeler
dijitallesmeye bagli olarak yasanmaktadir. Dijitallesme pandemi siirecinde bir
kurtulus yolu yaratmis ve insanlarin sosyal hayattan kopmalarinin, egitimlerinin
aksamasinin ve temel ihtiyaglarini giderememelerinin 6niine gegmelerine yardimci

olmustur.

Diinya genelinde bir¢ok iilkede etkisini gosteren ve Tiirkiye’de de birgok
sektorde degismeye ve doniisiime yol acankoronaviriissalginiyasantimizifazlasiyla
etkilemistir. Cin’den baslayarak kisa siiredebiitiindiinyay1 sarsan Koronaviriisdegisik
alanlarda aksakliklara neden olmustur. Bu acgidan Tiirkiye’de ilk Koronaviriis vakasi
11 Mart’ta tespit edilmis ve bu tarihten sonraneredeyseher alanda ciddi kararlar
alinarak hizla uygulanmaya baslanmistir. Egitim ve 6gretim sistemimizi etkileyen en
onemli karar 16 Mart’tan itibaren yliz ylize egitime ara verilmesi kararidir. Milli
Egitim Bakani1 Ziya Selguk, 23 Mart Pazartesi’denitibaren Egitim Bilisim Ag1 (EBA)
aracilifiyla ogrencilerin evlerinden c¢evrimigiegitimle egitim Ogretim siirecini

stirdiireceklerini sdylemistir (http://covid19.meb.gov.tr/). Bu durum dijital ortama

olan ilginin artmasina ve daha once belki de hi¢ dijital platformu deneyimlememis
olan bireylerin bile mecburi olarak dijital bir platformu kullanmaya baslamasina
sebep olmustur. Ogrencilerin derslerini online olarak takip etmek zorunda kalmalar,
velilerin de mecburen online katilim yollarmi kullanmay1 6grenmelerine yol agmustir.
Bu zorunluluk aslinda teknoloji ¢agina uyum saglayamamis olan bireylerin zorunlu
entegrasyonunu saglamistir. Olusan kriz ortami dijital platformu kullanan bireyler ve

sirketler icin bir firsata donlismiistiir.
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Tim olasiliklarin degerlendirilmesinin ardindan koronaviriis salgininda
fiziksel mesafe olusturularak bulasiciligin 6nlenmesine yonelik diizenlemelerin
yaninda, egitim alaninda bunu saglayabilecek en iyi uygulamanin uzaktan egitim
ortami1 oldugu, oOzellikle viral dagilimi yogun yasayan tiim d{ilkelerde kabul
gormiistiir. Bu nedenle uzaktan egitim, yoneticiler ve uzmanlar tarafindan da en fazla
tercih edilen kanal haline donlismiistiir (Telli ve Altun, 2020:30). Egitimle beraber,
diger tiim is alanlarinda yoneticiler dijitallesmenin nimetlerinden faydalanmaya
yonelmislerdir. Toplantilar, is goriismeleri ve hatta {ist diizey yoneticilerin pandemi
stirecine kadar mutlaka yiliz yiize gerceklestirmeyi tercih ettikleri 6zel goriismeler
dahi dijital platformlara taginmistir. Boylece isler aksamadan siirdiiriiliirken viriisiin

bulas riskinden ka¢inilmis ve fiziksel mesafe kurallarina da uyum saglanmistir.

Bunlarin yaninda pandemi siirecinde giincel ve saglikli bilgiye ulagmak
onemini gostermistir. Ozellikle sosyal medya ve internet yoluyla dolasima sokulan
yalanhaberlerin olusturdugu dezenformasyon Covid-19 ile miicadele siirecine en ¢ok
zarar veren konulardan biri olmustur (Tiirkiye Bilimler Akademisi, 2020: 47). Ortaya
atilan asilsiz haberler tiiketicilerin panige kapilarak harcama kararlarini yanlis

vermesine yol agmistir.

Tiiketiciler salgin ortaminda ihtiyaglarini karsilamak i¢in en hizli ve pratik
yol olan e-ticareti tercih etmeye baglamistir. E-ticaret, kargonun alinmasi diginda
fiziksel etkilesimi sifira indiren bir yontemdir. Bununla beraber lriine dogrudan
ulagsmak yalnizca saglik agisindan degil, pratiklik, zaman ve enerji tasarrufu gibi
nedenlerden dolayr son derece Onemlidir (Giiven, 2020:251-268). Dijital
pazarlamanin canlanmasini saglayan bu adim, tiiketicilerde ilerleyen siirecte
kaniksanacak ve yliksek ihtimalle aligkanlik haline gelecektir. Daha Oncesinde
fiziksel ortamda gergeklestirilen aligverislerin yerine dijital ortamda gergeklestirilen

aligverisin pratikligi belki de yiiksek oranda bir tiiketici kitlesini cezbedecektir.

Koronaviriis sayesinde ¢ok daha Onceden baglamis olan dijital evrim
hizlanmustir. Fiziki magazalar dijital ortamlara kaymistir. Yeni neslin zaten aliskin
oldugu dijital ortama farkli jenerasyonlarin da zorunlu katilimini saglayarak, yasanan

teknoloji ¢agina katki saglamstir.
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Elbette bu ani artig e-ticaret alaninda faaliyet gostermekte olan firmalar i¢in
de her zaman olumlu seyretmeyebilir. Altyapisi uygun olmayan veya kapasitesi
yetersiz kalan firmalar siparislere ve miisteri doniislerine yetisemeyebilir. Dijital
ortamdaki olumsuz deneyimlerin hizla yayilmasindan 6tiirii bu yetersizligin faturasi
eskisine oranla daha hizli kesilerek tepkiler firmanin itibarin1 zedeleyebilir. Bu

sebeple firmalar dijital altyapilarini giiclendirmeye ¢abalamaktadir.

Sekil 14. Koronaviriispandemisi siirecinde farkh iilkelerde e-ticaret hacminde
meydana gelen degisimler
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Kaynak: https://ccinsight.org/

Sekil 14.’de tlilkemiz haricinde goriilen ani yiikselisler ve diisiisler tilkelerin
karantina uygulayip uygulamamalarina gore degismistir. Ulkemizdeki ani artis ise ilk
vakanin gorildiigii 11 Mart’ta gergeklesmistir. 15 Mart’tan sonra ise bu artisin
%200’e kadar ulastig1 goriilmektedir. Genel olarak iilkelerde muhtemelen ciddiyetin
kavranmasi sebebiyle 15 Mart’tan itibaren online aligverise egilimde artis
gerceklesmistir. Clinkii ciddiyetin kavranmasi ile beraber karantina Onlemleri
sikilagtirilmis ve evlerinden ¢ikamayan tiiketiciler, istek ve ihtiyaglarini evlerinden
gidermek zorunda kaldiklar1 igin e-ticarete yonelmislerdir. Almanya’da yiikselisin

azalmasinin sebebi ise yine karantina Onlemlerinin hafifletilmesine bagli olarak

gerceklesmistir.

Online aligverise yonelis olmakla birlikte bu yonelis elbette tiim {iriin ve
hizmetleri kapsamamaktadir. Baz1 {iriin ve hizmetlere talebin artis1 online aligverise
de yansimistir. Ayni sekilde pandemi oncesinde daha cok tercih edilen bazi iiriin
veya hizmetlerin tiiketiminde ise diisiis gézlenmistir. Talepteki bu degisimlere bagh
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olarak arzda da benzer degisiklikler yasanmistir. Bu degisimleri Sekil 15.°de

gorebiliriz

Sekil 15. Covid-19 siirecinde e- ticaret tiiketici satislarindaki degisiklikler
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Sekil 15.’de agik ara farkla tibbi iirlinlerin e-ticaret satislarinda Covid-19
siirecinde %440 civarinda bir artis yasandig1 goriilmektedir. Kaliforniya’nin basta
gelen pazarlama ajanslarindan biri olan CommondThreadCollective verilerine
istinaden olusturulan grafikte tibbi {iriinleri %200 artis ile temizlik ve bebek iiriinleri
izlemistir. Bu degisimler, tiiketicilerin viriis sebebiyle hijyene ve kendilerinin de

cocuklarmin da bagisiklik sistemlerini  giliglendirmeye yonelik harcamalar

yapmalarina bagli olarak ger¢eklesmistir.

Bireylerin geneldedezenfektan ile maske vb. tibbi malzemelerin yaninda
tuvaletkagidi ve ekmek gibi mallara daha ¢ok yonelmislerdir. Ciinkii iilkeler TV ve
diger dijital kanallar araciligiyla siirekli olarak hijyene vurgu yapmislardir.
Gergeklestirilen sabun, maske ve dezenfektan reklamlari yasaklar ile birlesince daha
da etkili hale gelerek bu iiriinlerin talebinde patlamalar yasanmasina sebep olmustur.
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Satisin en cok diistiigii tilketim grubu ise seyahat ve tatil malzemeleri
olmustur. Seyahatler ertelenmis ve bireyler tatil planlarmi iptal etmek zorunda
kalmistir. Bu sebeple pandemi Oncesine kiyasla seyahat ve tatil malzemelerinde
%60’a yakin birdiislis olmustur. Miicevher ve diger liikks ihtiyaglarda, otomotiv ve

araglar ile giyim tiilketiminde ve buna bagli olarak satisinda diisiis yasanmustir.

Bu iirlin gruplarinin disinda bireyler evde kaldiklari i¢in tiiketimi artan bir
bagka {irlin grubu ise spor malzemeleridir. Hareketli yasama ve spor salonlarina
gitmeye aliskin olan bireyler, disariya ¢ikamadiklari i¢in evde spor yapabilecekleri
bir ortam olusturma cabasina girmislerdir. Yoga ve pilates ekipmanlarina olan ilgi
artmistir. Ayrica bagisikligi giiclendirmek i¢in ilaglarin yaninda bitkisel iiriinlere de
talep artmis ve aktar iriinleri pandemi Oncesine kiyasla daha ¢ok tercih edilmeye

baslanmistir.

Pandemi siirecinde en c¢ok zarar gorenler ise muhtemelen restoranlar
olmustur. Evde yemek yapmak daha cok tercih edildigi i¢in lokantalar ve kafeler
fazlasiyla zarar gOrmiistiir.Sakarya Pehlivan (2020)’nin  tespitine  gore,
“Koronavirtispandemisine yonelik “evde kalin” ¢agrisiyla beraberelektronikticaretin
market cirosundaki payr %1°den %3’lere kadar artis goOstermistir.” (Sakarya
Pehlivan, 2020: 99).

Koronaviriis’iin pazarlamay1 dijitallestirmesi halen hizla devam etmektedir.
Etkilenen tiiketim kiiltiirdi, tiiketici davraniglari tizerinde hizli ve muhtemelen kalici
olacag1 diisiinlilen etkiler yaratmaktadir. Tiiketicilerin bu siirece alisma hizi ise
olagan dis1 bir entegrasyon siirecini dogurmus ve aligkanliklarin zorunluluklara bagh

olarak ne kadar hizl1 degisebilecegine bir kez daha sahit olmamizi saglamigtir.

4.6. Koronaviriis’iin Tiiketici Davramislarina Etkileri

Koronaviriis’iin tiiketicileri dijital platformlar1 kullanmaya ydnlendirerek
fiziksel aligveris ortamlarindan uzaklastirdigin1 gormiistiilk. Ancak tiiketicilerin
davraniglart sadece fiili olarak gerceklestirdikleri aligveris aligkanliklarini

inceleyerek anlasilamaz. Tiiketicilerin psikolojileri Koronaviriis sebebiyle degiserek
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girilen siteler veya ilgilerini ¢eken reklamlar gibi bir¢ok konunun da doniisiim
gecirmesine sebep olmustur. Bu degisiklikler su an ve ilerleyen siirecte tiiketicilere
nasil yaklasilmas1 gerektigini ve gelistirilecek pazarlama stratejilerini  de
belirleyecektir. Internet kullanicilarinin Koronaviriis siirecinde hangi igeriklere daha

fazla yoneldigini Sekil 16.’da gorebiliriz.

Sekil 16. Tiirkiye’de koronaviriis siirecinde tiiketicilerin dijital icerik tiiketim
aliskanhklarindaki degisiklikler
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[IAB Tirkiye’nin yaptig1 arastirmaya gore Tiirkiye’de ilk Koronaviriis
vakasinin goriildiigi 2020 y1l1 Mart ayinda Egitim Bilisim Ag1 eba.gov.tr sitesi basta
olmak iizere egitim kategorisi gercek ziyaret¢i sayilarinda %32°lik bir yiikselis
yasandi (IAB Turkey, Mart 2020). 2-8 Mart 2020 tarih araliginda 2.600.000 olan
egitim igerikli sitelere erisen ziyaret¢i sayisi, sadece iki hafta sonra 16-22 Mart 2020
tarihinde 4.400.000’¢ yiikselmistir. Egitim kategorisindeki bu artigin sebebi elbette ki
uzaktan egitim siirecinin baglamasi olmustur. Gergeklesen bu %61°lik artisin yaninda
okula gitmeyip evlerinde duran ¢ocuklarin yoneldigi oyun sitelerine ziyaretlerde de

artis yasanmistir. Sadece ¢ocuklar degil ebeveynler de evde daha uzun siire vakit
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gecirmek zorunda kaldiklart i¢in dizi/film igerikli kiiltiir-eglence siteleri ile
teknolojik irlinlerin tanmitimin1 da igeren teknoloji siteleri daha c¢ok tiklanmaya
baslanmistir. Daha once iizerinde durdugumuz turizm sektoriindeki diisiis yine bu

arastirma sonucunda da turizm igerikli sitelere olan ilginin azaldigini1 kanitlamistir.

Bir araya gelme giidiisii, kisilerinbeklenmedik ve zor durumlardatek bagina
verecegi ugrasinyetersiz kalmasmin yanindayalnizken basa ¢ikamamasi gibi
nedenlerdendolayidaolusan  bir  durumdur.  Fiziksel  ortamlarim  uzamsal
ortamlaragevrildigigiinlimiiz toplumunda yeni medya ya da dijital platformlar,
uzamsal ortamlart niteleyen alanlardir. Bu alanlar, dijital gazeteciligin
gerceklestirildigicevrimigi  platformlardan, sosyal paylasim ortamlarma Kkadar
genisletebiliriz. Yani,cevrimici platformlarda yayin gerceklestiren bir medya kurulusu
veya Facebook, Instagram, Twitter vb. sosyal medya platformlaribu kapsamda
degerlendirilebilir.Sayisiz bireyin bu gereksinimkonusunda bilgi sahibi olabilmek
amaciyla bu kanallart1 kullanmasi tek basina miicadelenin yerine toplum
olarakproblemlerle nasil basa g¢ikabileceginin cevaplarmibulma giidiisii ile hareket
edilmesine yol agmaktadir (Celik, 2020:14-25). Bireyler tek baslarma miicadele
edemeyecekleri durumlarla karsilastiklarinda artik eskisine kiyasla daha kolay bir
sekilde bu destege ulasabilmektedirler. Aslinda bu yalnizlik fobisinden de beslenen

ve dijital mecralarin 6niinii agan bir durumdur.

Tiiketiciler bazi psikolojik etkilere de bagli olarak yoneldikleri dijital
ortamlara giderek artan bir baghlik gelistirmektedir. Bu baghiligin Koronaviriis
cercevesinde ne kadar degistigi ve ilerleyen siiregteki etkilerinin ne kadarinin kalic

olacagi merak edilen bir konudur.

5. KORONAVIRUS’UN TUKETICI PSIKOLOJISINE ETKIiLERI

Koronaviriis hayatimizda var olan diizeni degistirirken, yeni kavramlar, durumlar
ve tamimlar da yaratmistir. Bu yeni tanimlamalar belki de en ¢ok psikoloji
literatiiriinde meydana gelmistir. Bu yeni tanimlamalarin basinda ise “Koronaviriis

Psikolojisi” kavrami gelmektedir.
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5.1.Koronaviriis Psikolojisi Kavram

Hepimizin gilinliik yasantimizdan ve rutinlerimizden koptugu, evde kapali kaldigi,
gelecegimizin  belirsizlestigi ve bunun bize gelecek kaygist verdigi bir
psikolojidir(Uzm.Psk.ImgeOkaygiin, Kisisel Goriisme, Eylil 2020).  Aslinda
koronaviriis psikolojisinden kasit kaygidir. Insanlik olarak daha fazla kaygilanmayi
Ogrenerek neler getirip neler gotlirecegini bilmedigimiz bir durumla karsilastik.
Kaygi kaygiyr dogurarak kendi sagligimizla, ailemizle ilgili korkularimiz artti.
Bilmedigimiz bir seyle karsilasmak kaygiyi tetikleyip artiran ve hatta anksiyeteye
ceviren ciddi bir unsurdur. Koronaviriis de bizleri bilinmeyenin i¢inde savasmaya
zorlayan ciddi bir unsur oldu bizim i¢in (Uzm.Psk.Pelin Biilbiil, Kisisel Gorlisme,

Eyliil 2020).

Olusan bu kayginin yaninda bireylerde takint1 da artmistir. Uzm. Dr. Psikiyatrist
Emre Tan “Obsesyon yani saplant1 ya da takintt denilen durumun kiginin yaptig
seyin irrasyonel oldugunu bilse de bunu yapmaktan alikoyamamas: olarak
tanimlayan Tan, “Obsesyonlarin alt tiplerinde en ¢ok goriilen kirlenme obsesyonu,
bulas obsesyonu, bir hastalik kapma, rahatsiz olma diisiincesi ya da bir takim
nesneleri diizenli yerine koyma, simetrik hale getirme, belli ebatlarina gore yerlerine
gore diizenleme vardir. Obsesyon kisinin farkinda oldugu bir durumdur. Mantik dis1
oldugunu da bilir ama yapmaktan alikoyamaz. Ciinkii bu durumu yaptiginda mevcut
sorunu soniimlendirecektir. Yani elinin kirlendigini diisiiniiyor, gidip onu yikama
diirtiisii pesi sira gelir. Yikamadigr zaman huzursuz olur. Aklina gelen bu durumu
rahatlatacak baska kompulsif davranislara yonelir, yapmazsa huzursuzlugu ¢ok sik
artar” ifadelerini kullanarak viriisiin yarattig1 kaygiy1 agiklamistir (Tan, 2020: 272).
Koronaviriis en ¢ok temizlik takintisini tetiklemistir. Nefes darliginin ise bir takintiya
doniigebildiginin yine Koronaviriis ile farkina varilmistir. Fiziksel temasla bulasan
bir viriis oldugu i¢in temas ettigimiz kisi ve yiizeyleri diistinmekten, hijyeni saglayip
saglayamadigina emin olmamaktan kaynakli olarak baglayan temizlik takintisi,
sonrasinda siirekli olarak kendi viicudumuzu dinleyerek semptomlari gézlemleme
takintisint dogurmustur. Bunlar ¢evrede yapilan yorumlar ve kirli bilgiler ile
beslenerek ciddi bir rahatsizlik ve takinti seviyesine ulagmistir. Kaygilar1 takinti
haline getiren bireylerin gecmislerine bakildiginda, karsilasilan oriintiiler icerisinde

bagimlilikla ve bagka takitilarla ilgili ruhsal meyilleri olan insanlar olduklari
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goriilmektedir. Obsesyonlarin seviyesine gore basit seviyeli ise, temiz ve dogru
bilgiler Ogrenilerek bunlar 1s18inda  hareket etmek takintilar1 azaltacaktir

(Uzm.Psk.Pelin Biilbiil, Kisisel Gorlisme, Eyliil 2020).

Takint1 ve kayginin yaninda olusan psikolojik etmenler bir araya gelerek
Koronaviriis Psikolojisine bagli olarak daha pek cok hastaligi da tetiklemektedir.
Sosyal kaygi, hastalik hastaligi, bedensel dismorfiler ve 6liim korkulari meydana
gelmistir. Koronaviriis tiim bunlar i¢in zemin hazirlamaktadir(Psk.Ezel Mutlucan,
Kisisel Gorlisme, Eyliil 2020). Solunum yolu rahatsizlig1 olan hastalarin anksiyeteleri
artmistir. Etkileri diger insanlara gore daha hizli ve agir olmustur (Uzm.Psk.Pelin
Biilbiil, Kigisel Goriisme, Eylil 2020). Ayrica oOzellikle oncesinde temizlik
konusunda obsesif kompulsif bozukluga sahip bireylerin bu rahatsizliginin siddeti

artmistir (Uzm.Psk.ImgeOkaygiin, Kisisel Gériisme, Eyliil 2020).

Kisinin kendi saglhigi ve Koronaviriiskapabilecekyakinlariylaalakalipanik ve
kaygi, uyku ya da beslenme aligkanliklarinin degisimi, uykuya dalmakta veya
odaklanmakta zorluk ¢ekme, varsa diyabet, kanser, astim, romatizma, hipertansiyon
gibi kronik rahatsizliklarin ilerlemesi ve alkol, tiitiin veya ila¢ tiiketiminde

yiikselisgibi durumlarla karsilagilmistir (CDC, 2020).

5.2. Koronaviriis’iin Farkh Yas Gruplarina Psikolojik Etkileri

Koronaviriis tiim bireylerde ayni etkileri gostermedigi gibi her bireyde 6liimle
sonuc¢lanmayabilmektedir. Oliimle sonuglanma oran1 yasa, mevcut hastaliklara ve bu
hastaliklarin tetiklenmesi de psikolojik saglamliga gore degisebilmektedir. Bireyler
psikolojik olarak etkilendiklerinde bagisiklik sistemleri zayiflayarak koronaviriis
dahil pek c¢ok hastalifa karsi savunmasiz hale gelmektedir. Sekil 17.’de goriildiigii
gibi yas ilerledik¢e 6liim riskinin artmasi da ilerleyen yaslarda bagisiklik sisteminin

daha zayif hale gelmesi ve daha ¢ok hastaliga sahip olunmasidir.

Sekil 17. Yas gruplarina gore can kaybi oranlari
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Atalarimizdan gelen, duygusal bellek miras1 diye adlandirdigimiz bir sey
vardir. Pandemi siireci aslinda insanlik tarihinde birgok seyi degistirerek yeni bir ¢ag
baslatacak niteliktedir. Bu siiregte kaygi sahibi olan birey zamanla diizelmediyse
ilerde yetistirdigi ¢ocuklart da bu kaygi ile biiyiitecektir. Bu durumda birinin yasadig:
problem ilerde aile kurmasiyla ¢ocuklarinda da etkisini gosterebilir. Bu sadece aile
icerisinde degil toplumun belli bir kesimini etkileyebilecek nitelige sahip olan,
ogretmenlik gibi meslekleri icra eden bireyler aracilifiyla da yayilabilir ve gelecek

nesilleri etkileyebilir (Psk.Ezel Mutlucan, Kisisel Gortisme, Eyliil 2020).

Kiiclik yaslardaki cocuklarda gorsellik ¢ok Onemlidir. Pandemi siirecinde
ebeveynlerin davramiglart g¢ocuklara anlatilirken bunun gecici bir siire¢ oldugu
agiklanmalidir. Soylenen her sey gorsel olarak da Orneklendirilmelidir. Maske
takmasi isteniyorsa maske yanlarinda takilarak kullanmaya tesvik edilmeli, ellerini
siirekli olarak yikamasi isteniyorsa yine aym sekilde cocugun yaninda eller siklikla
yikanmalidir. Bu davraniglar kaygi uyandirmayacak sekilde yapilmalidir. Ellerin
yikanmas1 gerektigi soylenirken, ellerimizi yikamazsak virlis kapip Oliiriiz yerine
ellerimize virlis gelmis olabilir, o virlislerden kurtulabilmek i¢in ellerimizi
yikamamiz lazim seklinde aciklama yapilmalidir (Uzm.Psk.Pelin Biilbiil, Kisisel
Goriisme, Eyliil 2020). Bu sayede pandemi siirecinin ¢ocuklar {izerindeki olumsuz
etkilere biraz daha azaltilabilir ve agir travmalar yasamadan atlatmalar1 saglanabilir.
Cocuklarin beyinleri bir¢ok bilgiyi daha kolay algilayarak igsellestirebileceklerinden
dolayr onlara, dogru bilgileri agik fakat yas gruplarinin kaldirabilecegi sekilde
anlatmak ve onlar1 olusturulan pandemi siirecindeki yeni yasam diizenine dahil
ederek slirece uyum saglayabilmelerine destek olmak gerekir
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(Uzm.Psk.imgeOkaygiin, Kisisel Goriisme, Eyliil 2020). Boylece c¢ocuklarin
kendilerini pandemi ve diger zorlu silireclerde daha iyi hissetmelerine yardimei

olacaktir.

Tian ve arkadaslar1 (Tian vd., 2020: 288), salgin déneminde Cin’de
gerceklestirdikleri arastirmada 18 vyas alti ve 50 yas iizeri kisilerin,
yiikksekdgrenimden daha diisiik egitim seviyesine sahip bireylerin, bosanmis ya da
dul kalmis bireylerin, tarim ¢alisanlarinin ve azinlik konumunda olanlarin bu siiregte
daha fazla obsesif kompulsif belirtiler, kisilerarasi hassasiyet, fobikanksiyete ve
psikotik semptomlara sahip oldugunu saptamistir. Yapilan bir diger arastirmaya gore
de genel olarak daha fazla bulas olma ve 6lme kaygist yasayan yaslh bireyler daha

ciddi ve odaklanilmas1 gereken psikolojik semptomlar gelistirmektedir (Chen vd.,

2020: 15-16).

Bir diger o6nemli konu ise biligsel, duygusal, fiziksel ve psikolojik
gelisimlerini heniiz tamamlayamamis, koronaviriis salgini ile sosyal ve fiziksel
izolasyon sonucunda giinlilk yasamlari, aktiviteleri, erisimleri kisitlanan ¢ocuklarin,
bu siiregte yasayabilecekleri sorunlara karsi “yeni normal”’e uyumlarin1 saglamak ve
psikolojik dayanikliliklarini giliclendirmek i¢in ruhsal destek sunulmali ve etkin
stratejiler izlenmelidir. Gerekli ve uygun bilgilendirme, ¢ocugun kendini ifadesine
imkan verilmesi, sekteye ugrayan kosullarin belirlenip neler yapilabileceginin
planlanmasi, ¢ocuga aktif bas etme ve sorun ¢dozme yoOntemlerinin Ggretilmesi
bunlarin baslicalaridir (Caykus ve Caykus, 2020: 95-113). Bu siiregte 6zel gruplar
olarak nitelendirilen geng, cocuk ve yashlar ile ilgili iilkemizde gesitli diizenlemeler

yapilmustir.

Ileri yaslardaki bireyleri kisitlayarak cezalandirici tavirlar sergilemek onlar
tizerinde kalic1 hasarlara yol agacaktir. Diger yas gruplarinin hi¢ 6liim riski yokmus
gibi kisitlanmadan hareket edebildigi halde onlara kisitlamalar getirmek, yakinda
Olecekleri diisiincesine kapilarak kendilerini kotii hissetmelerine sebep olacaktir
(Uzm.Psk.Pelin Biilbiil, Kisisel Goriisme, Eyliill 2020). Bu sebeple karantina
stiresince psikolojisi daha hassas olan gruplardan sayabilecegimiz ileri yastaki
bireylere dijital platformlar araciligi ile de olsa destek olarak ve yalnizlik hislerini

azaltarak kaygilarinin ve streslerinin artmasini onleyebiliriz.

152



9 Nisan 2020 tarihinde yapilan bir diizenleme ile 20 yas alt1 olup 6zel gereksinimi
olan ¢ocuk ve genclerle ilgili istisnalar belirlenmistir. igisleri Bakanhig: tarafindan
yayinlanan genelgede, 20 yas altinda olup uzun siire kapali ortamda kalmasinin
ruhsal ve fiziksel olarak sagliklarim1 olumsuz etkileyecegi, otizm, agir
mentalretardasyon, down sendromu gibi tanis1 konulmus 6zel gereksinimi olan ¢ocuk
ve genglerin ebeveyn veya bakicilar1 refakatinde, rahatsizliklarini kanitlayict rapor
vb. belgeleri yaninda bulundurmak, enfeksiyon yayilimii engelleyecek uygun
sartlar1 yerine getirmek, sosyal mesafe kuralina riayet etmek ve maske kullanmak, el
temizligi ve hijyene uymak kosulu ile ikametlerinden ¢ikmalarina, park ve
bahgelerde dolasmalarina, ayni il sinirlar1 iginde aragla seyahat etmelerine izin

verilmistir.

6 Mayis 2020 tarihinde Icisleri Bakanligi yayinladigi baska bir genelge ile
(06.05.2020 tarihli ve 7648 sayili Genelge) sokaga c¢ikmasi yasaklanmis risk
gruplarmin Bakanlik¢a belirlenmis saatler ve siirelerle disart ¢ikmalarina izin
verilmigtir. 65 yas ve Tlzeri ile kronik rahatsizliklart olanlarin, ihtiya¢ varsa
refakatgileriyle 10 Mayis 2020 Pazar giinii, 14 yas ve alti ¢ocuklarm 13.05.2020
Carsamba giinli ve 15-20 yas arasindaki gencglerin 15.05.2020 Cuma giinii 11:00-
15:00 saatleri arasinda 4 saat siireyle, yliriime mesafesiyle sinirli olmak, sosyal
mesafe kuralina riayet etmek ve maske takmak kaydiyla disar1 ¢ikabilmelerine izin

verilmistir (TTB, 2020:70).

Tiirk Tabipleri Birligi Covid-19 Pandemisi 11. Ay Degerlendirme Raporu’na gore
“Cocuklarda bedensel ve psikososyal gelisim, birbirleriyle ve c¢evresel faktorlerle
yogun etkilesim halinde ilerleyen siireclerdir. Her yas grubunda farkli gelisim
evreleri yagsanmaktadir. Bu nedenle pandemi nedeniyle okullarin kapatilmasi her yas
grubunda farkli gelisimsel etkiler gosterecektir. Beyin gelisimi ¢cocukluk ¢aginda yas
ilerledikce azalmakta, ndrolojik baglantilarin yapim siirecleri 10 yas sonuna kadar en
yogun bi¢imde yasanmaktadir. Bu nedenle ilkogretim ¢agindaki ¢ocuklarda okula
gitmeye ara verme zekd ve sosyal gelisimlerini olumsuz yonde etkileyecek, telafisi
miimkiin olmayan kayiplara yol agacaktir. Cocuklarda norobiyolojik gelisim sinirl
bir zaman araliginda gerceklestiginden, ¢ocuklarin kisa bir siire bile okuldan uzakta
kalmas1 ciddi bir uyaran azalmasina yol acgacak, norobiyolojik gelisimi

yavaglatacaktir. Evde kaldiklar1 siire boyunca ¢ocuklarda fiziksel aktivitenin

153



olmamast kas iskelet sistemi gelisimini de olumsuz etkileyecektir. Pandemi
sonrasinda ¢ocukluk c¢agi obezitesinde ciddi bir artis beklenmektedir. Okula gitmeme
siiresi uzadikg¢a, ¢cocuklarda agirlik artisinin kalict olma riski de artacaktir. Bu da
gelecek kusakta daha yiliksek beden kitle indeksine sahip olma ve buna bagh
yetiskinlikte kronik hastalik riskinin artmasina yol acacaktir. Okula devam etmeme,
evde kapali kalma durumundan yetiskinler kadar ¢ocuklar ve ergenlerin ruh hali de
olumsuz etkilenmistir, ancak Cocuk ve ergenlerin ruh saglig1 iizerindeki olumsuz
etkiler yetiskinlere gore ¢ok daha fazladir. Okula gitmeme nedeniyle c¢ocuk ve
ergenlerde kisa erimde depresyon, anksiyete, uyku bozukluklari, huzursuzluk,
konsantrasyon bozukluklarinda, uzun erimde ise post-travmatik stres bozuklugu,
teknoloji bagimlilig: sikliginda artis beklenmektedir. Bu donem ¢ocuklara ait hastalik
yiikiinli ciddi oranda artiracaktir. Cevrimigi egitime yonelik pek cok uygulama ve
tavsiye bulunmasina karsin, bunlarin ¢ogu yiiksekogretime ve yetiskin egitimine
yoneliktir ve pedagojik ilkeleri karsilamaktan uzaktir. {lkdgretimde cocuklar, soyut
diisiinme, mantik iliskileri kurma, sorun ¢6zme becerisi gelistirirken, daha uzun siire
konsantre olmayi ve ihtiyaglarin1 ertelemeyi Ogrenirler. Bu sayede analitik
diistinmeyi, toplum kurallarina uymayi, akilci davranabilmeyi basarabilirler. 10 yas
civarinda beyin bilissel fonksiyonlarinda “kullanilmayani1 atma” siirecine girer ve bu
kritik donemde gerekli becerileri kazanamayan ¢ocuk, yasami boyunca zorlanabilir.
Biitlin bunlarin yaninda evde kalmak, agir ihmal, istismar, iicretsiz ev is¢isi olarak ya
da disarida is¢i olarak calistirllma, erken yasta evlendirilme, orgilin egitimden
tamamen koparilma gibi ¢ocuklar i¢in ¢ok daha farkli riskleri barindirmaktadir.
Pandemi nedeniyle ekonomik zorluklarin da artmasiyla, okullarin kapali kaldig: siire
boyunca kiz ¢ocuklarinin okuldan koparilmasi ve evlendirilmesi boyutunun ve ¢ocuk
isciliginin artacagi ongoriilmektedir. Is ve gelir kaybi, ¢ocuklarin bakim yiikiinii
artmasi, sosyal izolasyon nedeniyle ruh sagliginda bozulmalar, evde alkol ve madde
kullaniminin ¢ogalmasi gibi etkenler ¢ocuk istismarinin artmasia yol acgacaktir.
Salgin nedeniyle evde kalinan donemde fiziksel istismar ile baglantili yaralanmalar
nedeniyle hastaneye bagvuran ¢ocuk sayist artmig, buna karsin 6gretmen ve sosyal
hizmet gorevlilerinin ¢ocuklara erisiminin azalmasiyla istismara ugrayan ¢ocuklarin

saptanmasi ve gerekli girisimler daha az gergeklesebilmistir.” (TTB, 2020:23-25).
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5.3.Koronaviriis’iin Sebep Oldugu Diger Psikolojik Problemler

Koronaviriis daha dnce bahsettigimiz takinti, kaygi vb. problemlerin diginda
daha bir¢ok saglik sorunlarina ve psikolojik problemlere yol a¢gmaktadir. Hatta
hastalik hastaliginin evrilmis bir hali olarak nitelendirebilecegimiz ‘Yalanci Korona’
gibi yeni tanimlanan problemler de yaratmistir. Bu problemler daha ¢ok bireylerdeki
mevcut saglik problemlerine bagh olarak degismektedir. Var olan ¢esitli hastaliklar
hem virlise yakalanma riskini artirmakta hem de yakalandiktan sonra OGliimle
sonuclanma ihtimalini de etkilemektedir. Hicbir hastalifi olmayan bireylerde de
olum gerceklesse bile, viicut direncini diislirecek hastaliklara sahip olan bireylere

kiyasla bu oran oldukga diistiktiir.

Cin Hastalik Kontrolii ve Onleme Merkezi’nin verilerine gore Sekil 18."de de
goriildiigii gibi kardiyovaskiiler(kalp veya kan damarlar1 hastaliklari) hastaliklara
sahip olan bireylerin viriise bagli 6lme orani, hi¢bir hastalig1 olmayan bireylerden
olduk¢a fazladir. Kardiyovaskiiler hastaliklarin disinda diyabet, solunum
hastaliklar1 ve yiiksek tansiyon daha ¢ok yash bireylerde goriindiigii i¢in oranin
bliyik bir kismim1 da 65 yasin {izerindeki bireyler olusturmaktadir.
ImperialCollegeLondon’in tahminlerine gore, 80 yasin lzerindekilerde oliim
orani ortalamanin yaklasik 10 kat iizerinde. 40 yas altindakilerse daha ¢ok daha

disiiktiir (www.bbc.com).

Sekil 18. Mevcut saghk sorunlarinin can kaybina etki oranlan

Kardiyovaskiler
Diyabet
Solunum hastaliklar

Yuksek tansiyon

Hic biri
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Kaynak: Cin Hastalik Kontrolli ve Onleme Merkezi, 18 Subat AEaE

Koronaviriisiin mevcut saglik problemlerine gore dogurdugu etkilerin yaninda

bir de daha oncesinde olan hastaliklardan etkilenerek veya etkilenmeyerek meydana
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gelen rahatsizliklar vardir. Daha ¢ok psikolojik olan bu rahatsizliklarin baginda gelen
yalanci korona, aslinda bir paranoya olarak nitelendirilebilir. Yalanci Korona

uzmanlar tarafindan farkli sekillerde agiklanmaktadir.

Okaygiin’e gore Yalanct Korona’y1r ‘Plasebo’ etkisi ile agiklayabiliriz;
“Beynimizde siirekli olarak diisiindiigiimiiz bir sey sadece psikolojimizi etkilemekle
kalmayip, ayn1 zamanda fizyolojik etkiler de gosterebilmektedir. Stres ve kaygi
yalanci korona konusunda etkili oluyor. Bagisikligimizi baskilayan bu faktorler
sebebiyle viicudumuz koronaviriis’e yakalanmasa bile koronaviriis benzeri tepkiler
gosteren gribal tepkiler gostererek fizyolojik tepkiler de verebiliyor.”diyenOkaygiin,
yagsadigimiz rahatsizliklarda psikolojinin ne kadar 6nemli oldugunu ve aslinda
olmayan  hastaliklara  sahipmisiz  gibi  hissedebilecegimizi de  kanitlar
(Uzm.Psk.ImgeOkaygiin, Kisisel Goriisme, Eyliil 2020). Biilbiil ise Yalanci
Koronayr hastalik hastaligina baglamaktadir (Uzm.Psk.Pelin Biilbiil, Kisisel
Gortusme, Eyliil 2020). Bireyler ¢esitli sebeplerle kendilerini hasta gibi gdstermek
isteyebilirler. Bu sebep kimi zaman ilgiye ihtiyag duyulmasi olabilirken kimi zaman
ise spesifik bir sebebi olmadan sadece hastalia merakla gelisebilen bir durumdur.
Pandemi siirecinde dis etkenlere bagli olarak kendini tedirgin hisseden bir¢ok birey
stirekli olarak atesini kontrol etme, kendisini halsiz veya yorgun hissederek panige
kapilma egilimi gostermistir. Bu hareketler zamanla daha sik tekrarlanmaya
baslanmis ve insanlar kendini viriis kapmig gibi hissetmistir. Ortaya ¢ikan bu yeni

durum ‘Yalanci Korona’ olarak adlandirilmistir.

Bunun yaninda, gelisen hastaliklarin disinda ilerleyen siirecte pandemiye
bagl olarak ortaya c¢ikmasi beklenen psikolojik rahatsizliklar da bulunmaktadir.
Panik atagi tetikleyen durumlar arasina salginlar da girecektir. Koronaviriis’iin
mutasyona ugramasi ile daha farkli viriisler gelisebilmektedir. Bu durum da artik
viriis ve pandemi durumlari ile i¢ ice yasamak zorunda kalacagimiz anlamina
gelmektedir. Bu da elbette her sektorde oldugu gibi psikolojide de yeni trendler
olugmasina sebep olacaktir (Uzm.Psk.Pelin Biilbiil, Kisisel Gorlisme, Eyliil 2020).

Tiim bunlarin 6tesinde sinir ve strese de sebep olan pandemi ortami maalesef
ki toplumdaki olumsuz davraniglara olan egilimi de artirmistir. Sosyo Politik Saha

Aragtirmas1 Merkezi’nin 3-8 Nisan 2020 tarihleri arasinda gerceklestirdigi "Covid-19
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Kadmnn Etkilenimi ile Kadin ve Cocuga Yonelik Siddete iliskin Tiirkiye Arastirma
Raporu"nun sonuglarina gore, karantina siirecinde ev i¢i tartisma ve g¢atigmalarin
yasanip yasanmadigi sorusuna katilimcilarin yiizde 69,4’ olumlu yanit vermis ve bu
kisilerin yiizde 32,4’ gergeklesen tartismalarin esler arasinda yasandigini
sOylemiglerdir (Sosyo Politik Saha Arastirmasi Merkezi). Ayrica ayni arastirmaya
gore karantinanin ruhsal durum iizerindeki etkilerine ve karantina siirecinin kadina
ve cocuga yonelik siddeti tetikledigi yoniinde gergeklestirilen arastirmanin

sonuglarini da asagidaki sekillerde gorebiliriz (Sekil 19. ve Sekil 20.).

Sekil 19. Karantinanin ruhsal duruma etkileri

Cok olumiu etkiliyor ) 0,5
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Kaynak: Sosyo Politik Saha Arastirmas1 Merkezi, www.sahamerkezi.org.

Sekil 19.’da goriildiigii gibi karantina siirecinin ruhsal durumlarini olumsuz
veya ¢ok olumsuz etkiledigini sdyleyenlerin sayisi yiizde 65’e kadar ¢ikmaktadir.
Etkilenmedigini veya olumlu etkilendigini sdyleyenler ise yiizde 10 civarindadir. Bu

olumsuz etkilenmeler toplumsal anlamda biiyiik problemlere sebep olmaktadir. Bu
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problemlerin basinda ise aile i¢i siddet gelmektedir. Sekil 20.’de goriilecegi gibi

pandemi sebebiyle uygulanan karantina siirecleri aile i¢i siddeti artirmistir.

Sekil 20. Karantinanin kadina ve ¢ocuga siddeti tetiklemesi

B Evet
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o Kismen

Kaynak:Sosyo Politik Saha Arastirmas: Merkezi, www.sahamerkezi.org.

Katilimeilarin  neredeyse yaris1 karantina siirecinin, kadma ve ¢ocuga
uygulanan siddeti meydana getirdigini diisiinmektedir. Net bir sekilde etkilemedigini
sOyleyenler ise sadece yiizde 17,2’lik bir dilimdir. Psikolojik etkileri su an ig¢in

boyleyken ilerleyen siirecte bireyler tizerinde birakacag: etki tartisiimasi gereken bir
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konudur. Ciinkli agir buhranlara bile yol agabilen ve siddete egilimi artiran viriisiin

psikolojik etkileri kolay kolay silinecek gibi goriinmemektedir.

5.4.Koronaviriis’iin Psikoloji Meslegine Etkileri

Her alanda doniisiime sebep olan Koronaviriis, psikoloji meslegini de
fazlasiyla etkilemis, degistirmistir. Psikoloji sektorii pandemi sebebiyle artan
psikolojik problemlere bagli olarak daha fazla ihtiya¢ duyulan bir meslek haline
gelmistir. Yonelimin artmasi beraberinde doniisiimii de getirmistir. Dijitallesmenin
etkileri bu alanda da goriilmiis ve elbette olumlu ya da olumsuz degisiklikler
yasanmustir. Bu degisikliklerin basinda elbette yiiz yiize terapi seanslarinin yerini

online terapi seanslarinin almasi gelmektedir.

Online terapi ile kisiler uzmana baglanaraksikintilarinianindaaktarip tedavi
stireglerini tamamlayabilmektedir. Online terapi ile bireyler bu goriismeleri; ister
video konferans seklinde isterlerse de goriintii olmadanyalnizca sesli
sekildegerceklestirebilmektedirler. Online terapi geleneksel yiiz yiize terapiye bir
segenek yarattigindangok fazla tercih edilmektedir. Bununyaninda telefon ya da
internet vb.gevrimigimecralar vasitasiyla uzaktan saglanan psikolojik yardim

enfeksiyon ihtimali agisindan da avantajhidir.

Dijitallesmenin psikoloji meslegine yansimasi olarak degerlendirebilecegimiz
online terapilerin ¢ocuklar {iizerinde etkisi ¢ok disiiktiir. Ciinki kiltiiriimiizde
dokunsal temas olduk¢a dnemlidir. Cocuklara da bir sey 0gretirken dokunsal temas
gerekir. Goz goze iletisim kurmak veya omzuna dokunarak verilen 6giitler, cocugun
her seyi daha cesur yapabilmesini saglar. Ev ortaminda olan g¢ocuk i¢in olmasi
gereken tiim disiplinler kaybolur ve ¢ocuk Ogretmen ya da psikologu piir dikkat
dinleyemez. Bu durumda 6gretmen veya psikolog ¢cocugun alanina gelmistir. Kendi
alan1 oldugundan cevresindeki her seyle ilgilenmeyi kendinde hak bilerek odaklanma
problemi yasar (Uzm.Psk.Pelin Biilbiil, Kisisel Goriisme, Eylil 2020). Ancak
dijitallesme sayesinde uzaktan da olsa iletisim kurabiliyor ve psikolojik destek
alabiliyor olmamiz bizi yalnizlik duygusuna bagl stresten koruyan ¢ok 6nemli bir
faktordiir  (Uzm.Psk.imgeOkaygiin, Kisisel Goriisme, Eyliil 2020). Bireyler

kendilerini kot hissettikleri her an evlerinden uzaklagmalarina gerek kalmadan
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uzmanlara eriserek hem ihtiya¢ duydugu destege erisebilmektedir hem de dogru

bilgilere ulasarak daha fazla strese girmekten kendisini koruyabilmektedir.

Gergeklestirilen terapiler daha Oncesinde yasanan psikolojik problemlere
bagli olarak yiiz yiize terapi yerine online terapilere doniisiirken, pandemi siirecinde
ortaya ¢ikan psikolojik rahatsizliklara bagl terapi gérme istegi de olduke¢a artmustir.
Dijitallesme ise bu sektorde kolaylik, erisebilirlik ve hiz avantajlari sayesinde

kendisine belki de kalic1 bir yer edinerek krizi firsata ¢evirme yolunda ilerlemektedir.

Pandeminin psikoloji meslegindeki yansimalar1 sadece terapi seanslarinda
goriilmemistir. Aslinda tiiketicilerin gergeklestirdigi alisveris aligkanliklar1 da
psikolojik siire¢lere bagli olarak sekillenen bir tepkidir. Tiketicilerin aligveris

aligkanliklar1 da degiserek daha ¢ok online kanala kayma meydana gelmistir.

Aligveris yapma hirst  Ogrenilebilir bir aktivitedir. Cevrede bunu
gerceklestirenler arttikca aynen virlis gibi yayilim gostermistir. Bu bulasicilik ile
tilkketime yonelim artmistir. Boylece diinya genelinde ticaret algis1 da degiserek,
tilkketici toplumu olmak daha fazla desteklenen bir hale gelmistir. Aligveris insani
psikolojik olarak rahatlatir algis1 yaratilmistir. Karsilasilan yeni duruma da
Ogrenilenler dogrultusunda tepki gosterilmistir. Cevrede goriilen aligveris
aliskanliklar1 bireyleri siirekli olarak artan bir aligveris yapma istegine yoneltmistir
(Uzm.Psk.Pelin Biilbiil, Kisisel Goriisme, Eyliil 2020). Bu aliskanliklar aslinda yeni
bir bagimlilik daha yaratmigstir. Kaygi veya stresi azaltmak icin aligverise yonelen
bireylerde bu kez de aligveris bagimlilig1 ortaya ¢ikmustir. Belki de Koronaviriis’iin
bitmesi bile olusan yeni bagimliligi engelleyemeyecektir (Psk.Ezel Mutlucan, Kisisel

Goriisme, Eyliil 2020).
6.GIDA SEKTORUNE GENEL BAKIS

Glinlimiizde ekonomik biiyiime, iklim degisikligi, yiiksek enerji fiyatlari,
kiiresellesme ve hizli kentlesme, gida tiiketimi ile {retimi ve piyasalarini
etkilemektedir. Diinya gida piyasalarinda 6zel sektoriin 6nemini arttirmasit da bu
olusuma katkida bulunmaktadir. Gida arzinda yasanan degisimler, artan mal fiyatlari,

yeni {liretici tiiketici iliskileri, gida giivencesinden yoksun kesimler ve gecimlik
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isletmeler icin olduk¢a dnemli sorunlar yaratmaktadir. Tiim bu sorunlart iyi analiz
etmek, giiniimiiz trendlerini yorumlamak ve diinyada ortaya c¢ikan zorluklari
kavramak, politik karar vericiler i¢in olduk¢a dnemli konulardir. Zira karar vericiler,
bolgesel, ulusal ve uluslararasi boyutta artan sorunlarla ilgilenmek durumundadirlar

(Giirliik ve Turan, 2008:63-74).

Kiiresel Gida Krizleri Agi’nin gectigimiz gilinlerde agikladigi 2020 yili
raporunda, 55 iilkede 135 milyon kisinin gida giivencesi agisindan kriz diizeyinde ya
da daha koétii durumda oldugu; COVID-19 salgininin da etkisiyle daha ciddi sikintilar
yasanabilecegini vurgulaniyor. Pandemi kiiresel diizeyde tarim ve gida politikalarinin
birebir degismesi gerektigini gostermistir. Aksi durumda salginin yaninda diinyada,

bir gida kitlig1 ve gida krizi yasanacagi asikardir (Korkmaz, 2020: 301).

Gida sektorii gidalarin iiretiminden baglayarak paketlenmesi, taginmasi ve
lokanta ya da marketlerde tiiketicilere ulastirilmasi siireglerini kapsar. Gida
sektoriiniin pandemi siirecinden nasil etkilendiginin incelenmesinde bu sektorde

kullanilan baz1 kavramlardan faydalanilacaktir.

6.1.Gida Bankacihig1

Gida bankaciligr kavramina bakarsak; son kullanim tarihinin yaklagmasi,
paketleme hatasi, liretim, ithracat veya ihtiyac fazlasi olmasi gibi nedenlerle degerini
kaybeden ve ¢ope gitme ihtimali bulunan mallarin ihtiya¢ sahiplerine (Fisher, 2005:
150), dogrudan ya da sosyal kuruluslar araciligi ile dolayli olarak ulastirilmasini
amaclayan, gida ve 6giin destegi veren depo ve takas odalarindan (clearinghouses)
olusan bir sistemdir. Kar amac1 gilitmeyen organizasyonlar seklinde merkezilesen
gida bankalar ile bagislanan ve iiretim fazlasi gidalarin toplanmasi, depolanmasi ve
dagitilmas: gerceklesmektedir (Riches, 2002:650). Gida bankacilig1 olasi bir besin
krizine yonelik besinlerin saklanmasidir. Bu sayede ileriye yonelik beslenmemiz
konusunda garanti saglanmis olur (Dyt.Tugce Bayar, Kisisel Goriisme, Agustos
2020).

Gida bankacilig1 kavramina tarihsel agidan bakildiginda 1967 yilinda ABD

Arizona Phoenix’de emekli bir i adami olan John Van Hengel’in ortaya ¢ikardigi
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goriilmektedir. Hengel goniillii olarak calistigi ¢orba dagitan yerel asevinde ¢ope
atilan iiriinleri toplamis ve topladigi iiriinlerin asevinin kaldirabileceginden fazla
olmasi nedeni ile hem kendi topladigt hem de bagislanan iirlinlerin depolanip,
dagitilacag1 bir yer bularak gida bankaciliginin ilk 6rnegini yaratmistir (Riches,
2002:650, Akgiil, 2004:13).

Tiirkiye’de ise 27.05.2004 tarih ve 5179 sayili Gidalarn Uretimi, Tiiketimi ve
Denetlenmesine Dair Kanun Hiikmiinde Kararnamenin Degistirilerek Kabuli
Hakkinda Kanun’un 3’{incii maddesinde gida bankasi, “Bagislanan ve iiretim fazlasi,
sagliga uygun her tiirlii gidayi tedarik eden, uygun sartlarda depolayan ve bu {iriinleri
dogrudan veya farkli yardim kuruluslari vasitasiyla fakirlere ve dogal afetlerden
etkilenenlere ulastiran ve kar amaci giitmeyen dernek ve vakiflarin olusturdugu

organizasyonlar” seklinde tanimlanmistir.

Hangi iiriinlerin gida bankalarina verilecegi konusunda ise bazi maddeler

olusturulmustur. Buna gore;

o Uretim fazlasi tiriinler

+ Paketleme veya kodlama hatalar1 sebebiyle piyasaya siiriilemeyen tiriinler

* Raf 6mriiniin bitimine az zaman kalan saglik sartlarina uygun tirtinler

* Piyasaya sunulamayan ancak yeniden paketlemeye ihtiya¢ duyulan {iriinler

» Hayirseverlerin her tiirlii gida hibeleri

* Mabhsul fazlasi ve pazarlanamayan yas sebze ve meyveler

* Otel, lokanta ve restoranlarda dagitilmayan sagliga uygun hazir yiyecekler,
gida bankasina verilebilecek {irlinler olarak degerlendirilebilir (Akgiil,

2004:18-19).
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6.2. Gida Krizi ve Gida Kith@ Kavramlari

Dogan’a gore pandemi siirecinde olusan gida krizi kavramina bakarsak
“Pandeminin yarattig1 sok dalgasindan ilk etkilenen alanlarin basinda insan yasami
icin en temel ihtiyaclardan olan gida geliyor. Evlerde gida giivenligi kaygilariyla
beslenme Onerileri arayisina girenler, evden ¢ikmazsa issiz kalip yemek kaygisina
diisecek kesimler, bir de hepimizin gidasimi iiretenler, doyabilmek i¢in tarlasina
gitmek, hayvanlarina bakmak zorunda olanlar. Bosalan market raflari, kuryelerin,
kargocularin tagidigi yemek siparisleri ve pazarlanamadigr i¢in tarlada birakilan
tirtinler... Hepsi ve daha fazlas1 pandeminin tarim ve gida alanina yansiyan sonuglari.
Gidanin tiretim, tedarik ve tiiketim siireclerinin organize edildigi tarim-gida sistemi
acisindan pandeminin tetikledigi soklarin ¢ok yonlii bir gida krizine yol agacagi
ongoriiliiyor. Pandeminin yarattig1 toplumsal ruh haliyle artan ve cesitlenen distopik

senaryolarin ortak sahnesi gida krizleri ve yayginlasan aglik.” (Dogan, 2020: 133).

Birlesmis Milletler, resmi kurumlar ve sivil toplum kuruluslarinin yer aldig:
Gida Krizleri Kiiresel Agi tarafindan hazirlanan ve ileri diizeyde gergeklesen acligin
temelinde yatan nedenleri ele alan yillik Gida Krizleri Kiiresel Raporu’na (2020)
gore 2019 yilimin sonunda 55 iilkede ve bolgede bulunan 135 milyon insan akut gida
giivensizligi yasamistir (Global Network AgainstFoodCrisesReport(2020)). Gida
giivenligi kavrami tarimsal iiretimin ekiminden hasadina ve tiiketiciye ulasincaya
kadar olan siiregte hastaliklara ve rahatsizliklara neden olabilecek fiziksel, kimyasal
ve mikrobiyolojik o6zellikleri itibariyle risk unsurlarinin ortadan kaldirilmasina
yonelik standartlar1 ifade etmektedir. Tiikketime uygun besin degerini kaybetmemis
gidadir (Goldfray, 2010; Kog, 2014:14). Pandemi sebebiyle tarlasina gidemeyip
tiretimi gergeklestiremeyen ciftciler, hem elde edecekleri gelirden mahrum kalmis
hem de iretimde kullanilacak tarimsal iirlinleri yetistirmemeleri sebebiyle
toptancilardan diger tiiketicilere ulasacak {iriinlerin de ulagamayarak tiiketim
faaliyetlerinin sekteye ugramasina sebep olmustur. Bunlarin da 6tesinde ekilemeyen
tarlalar sebebiyle verim diismiis ve muhtemelen gelecek yillardaki tarimsal iiretimi

de etkileyecek boyutta problemlere zemin hazirlamistir.

Tablo 12. Gida Krizi altinda olan 20 iilke
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Kaynak: FAO(Gida ve Tarm Orgiitii), 2020.

Gida ve Tarim Orgiitii(FAO) ve BM Diinya Gida Programi(WFP)’nin 2020
yilinin Temmuz aymda yayinladig: raporda, Covid-19 nedeniyle olas1 bir gida krizi
riski altinda olan 27 iilkeyi listelemiglerdir. Uzmanlara gore, kiiresel boyutta bir gida
krizinin ilk belirtileri yukaridaki haritada gosterilen iilkelerde 20 yil iginde ortaya
¢ikabilir (https://www.mfa.gov.tr).

Aybar (2017)’1n tanimina gore kitlik; ihtiyaci karsilamayacak kadar azlik, kit
ve zor bulabilme, ihtiyact giderememe, az olma hali veya savas, kuraklik
vb.sebeplerle mahsul yetistirilememesi  sebebiyle olusan aglik  seklinde
tanimlanmaktadir. Kitlik insanlik tarihinde yiizyillar boyu goériilmiis olansosyal ve
iktisadi bir problemdir. Kitlikla beraber
cevresindeyarattigiproblemlermilletlerinkalict ¢6ziim bulmasi gereken durumlardir.
Kitlikla birlikte gé¢, toplu oliimler, hayvan Sliimleri ya dasalginlari, hayvanlardan
insanlara bulasan hastaliklardaartis vb. problemler de yasanmaktadir. Bu
sorunuluslarin giivenilirligini ve sayginligimi da sarstigindan dolayr yonetsel
stireclerdetikanabilmektedir (Aybar, 2017: 477). Bolgesel veya genel olarak
yasanabilen kitliklar, salgin hastalik veya savas gibi tiim diinyay1 etkileyebilen
olaylar sirasinda kiiresel olarak yasanabilmektedir. Genelde savas veya salgin
hallerinde olusan katliklar bir kisir dongii haline gelmektedir. Bu gibi olaylar kitliga

sebep olmakta ve olusan kitlik savasin giderek daha kotli bir hale gelmesine yol

164


https://www.mfa.gov.tr/

acmaktadir. Salgin durumunda meydana gelen kitlik ise insanlarin viicut direncinin
diismesinden de etkilenerek daha hizli yayilabilmekte ve daha agir sonuglar

yaratabilmektedir.

Tarihte kayitlara gegen ilk kitliklar MO 4. binyilda Misir ve Orta Dogu'da
goriilmiistiir. Bu ilk kitliklar, dogal ¢cevrenin yogun yerlesik tarima elverigsizliginden
kaynaklandig i¢in fiziksel kitlik olarak da nitelenir. Birinci Diinya Savast milletler
iistiinde agirzararlar yaratmistir. En ¢ok Avrupa’nin geng niifusundaciddi derecede
kayiplar goriilmiistiir. Ayrica bireyler yasadiklar1 yerlerden ayrilmak zorunda
kalmiglardir. Talep artarken arzi saglayacak olan iiretim neredeyse durmustur. Bu
sebeple pek c¢okdevletteiktisadi ¢okiis yasanmis ve ilkeler aglik, kithk ve
salginlarlasavasmak mecburiyetinde kalmistir (Bayginer, 2013). 1595-1596 arasinda
oldukga etkili olan kitlik &zellikle Istanbul ve cevresindezor giinler yasanmasina yol
acmistir. Yagmur yagmadigr i¢in kuraklik baslamis, kuyular kurumus ve sular
cekilmistir. Ardindan, gida maddelerinindepolandig1 ve buna bagh fiyat artiglarinin

yasandig1 goriilmiistiir (Urekli, 2010).

Tiirkiye Ikinci Diinya Savasi’na girmemesine ragmen savasm pek g¢ok
olumsuz etkisini yasamistir. Bunlarin bir tanesi degida bulma problemi ve sonrasinda
yasanan kitliktir. Ozellikle de Izmir bu kitliktan fazlasiyla etkilenmistir. Bu konuda
onemli 6nlemler alinmasina ragmen insanlar yiyecek sikintis1 yasamuslardir (Oztiirk,

2004).

Gida krizi ve gida kithigr konularinda alinabilecek en biiylik onlem tiiketim
cilginliginin 6niine gegmektir. Ardindan hayatimiza daha ¢ok diizen katacak pratik
aligkanliklar edinebiliriz. Bu aligkanliklar; aligverise liste olusturup gitmek,
besinlerin son kullanma tarihine dikkat etmek, menii planlamas1 yaparak aligverisi de
bu menii ¢ercevesinde gerceklestirmek ve alinan besinlerden artanlar1 ¢ope dokmek
yerine degerlendirmek olabilir. Besinlerden maksimum diizeyde fayda edinerek gida

krizinin 6niine gecebiliriz.
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6.3. Koronaviriis ve Gida Sektorii

Koronaviriis’iin etkiledigi sektorlerden gida sektdriindeki degisimin en temel
sebeplerinden biri tiiketicilerin beslenme aligkanliklarinda yasanan degisimlerdir.
Tiketiciler belli iiriinleri toplu olarak daha ¢ok kullanmaya ya da tiiketiminden toplu
olarak vazgegmeye yonelmislerdir. Bagisiklik sistemini gliglendirme amaci ve viriisii
engelledigi diislincesi bazi gida iriinlerinin tiiketiminde patlamalar yasanmasina

sebep olmustur.

Tiirkiye, pandemiyle birlikte derinlesecek kiiresel c¢apta bir ekonomik
durgunluk donemine kirilgan bir ekonomik yapiyla girmistir. Siiresi ve sonuglari
kestirilemeyen gida krizini ise tarimsal tiretimdeki yapisal sorunlar ve gida giivencesi

riskleri karsilamistir(Dogan, 2020).

Gida giivencesi bir toplumun beslenme ihtiyaglarini karsilamak igin yeteri
miktarda ve ulasilabilir gida maddeleri iiretme yetenegine ve Tlretilen gidalara
erigiminin siirekliligine vurgu yapan bir kavramdir. FAO’nun yayimladigi raporda
“Gida  giivenligi, akut ya da  kronik  sekildekullanan  kisinin
sagliginitehditedecekdurumlarin =~ tamamidir.”  tanimi  kullamilmistir  (FAO,
2003). TGDF’ningida giivenligi tanimi ise soyledir, “saghikli ve kusursuz gida
tretmeyi  gerceklestirmek iginbesinlerin  iiretimi, islenmesi, korunmasi ve
gonderimleri esnasinda gereken sartlara uyuluptedbirlerin alinmas1” (TGDF, 2011:
70).Yani gida giivenligi aslinda gida giivencesinin igerdigi bir kavramdir. Gida
giivencesinin saglanmasi demek tiiketicilerin saglikli gidaya zamaninda erigimiyle

mumkin olur.

Pandemi siirecinde tarimsal tiretime bagl olarak tedarik zincirinde yasanan
kopukluklar, ilerleyen siirecte yeterli gida liretimini ve iiretilen gidaya erisimi kalici
olarak etkileyerek gida giivencesinin sarsiimasina neden olabilir. Bu durum
beraberinde hem fiziksel biitlinliigiin sarsilmasina sebep olacak hem de ekonominin
damarlarindan birini koparacaktir. Yasamin devami igin gerekli olan besinlere
ulagsmakta zorlanan bireyler, yetersiz beslenmeye bagli olarak cesitli ve belki de su
an hi¢ bilinmeyen hastaliklarla karst karsiya kalacaklardir. Su an yasanan

pandeminin etkileri ilerleyen siirecte pandeminin yarattigi fiziksel problemlerin
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disinda dolayli olarak hem ekonomik hem psikolojik hem de fizyolojik problemler
yasatabilecektir.

Pandemi siirecinde beslenmeye bagh degisimler simdiden kendini gostermeye
baslamistir. Yagsanilan pandemi sebebiyle stres siirecine bagh olarak viicudumuzdaki
kortizol ve hormon seviyeleri artmaktadir. Bu sebeple bireyler kalorisi daha yiiksek
olan sekerli ve yagl gidalara yonelmistir. Tiiketilen bu zararli besinler sebebiyle de
diyabet, kalp rahatsizliklar1 gibi dogrudan fazla kilo ve hareketsizlikle iliskili
hastaliklar artacaktir. Kronik rahatsizligi olan ve otoimmiin rahatsizliga sahip olan
bireyler daha yliksek viriis kapma riski altindadir. Cilinkii bu bireylerin bagisiklik
sistemleri zaten gligsiiz durumdadir. Viicutlarinda yolunda gitmeyen bir durum
oldugu icin bagisiklik sistemi bu durumlarla siirekli olarak miicadele etmektedir.
Uzerine bir de bagisiklik sisteminin daha 6nceden tamimadigi bir viriis ile
karsilagsmasi, onunla savasini zorlastirir (Dyt. Tugge Bayar, Kisisel Goriisme, Agustos
2020).

Diyetisyen Bayar’in pandemi siirecinde beslenme ile ilgili Onerileri su
sekildedir; “Bagisikligimizi gidalarla giliglendirmemiz miimkiindiir. A, C ve D
vitaminlerinin yaninda ¢inko tiiketimi de artirilmalidir. Posali ve tam tahilli besinler
ile kuru baklagiller ve diger protein degeri yiiksek besinler, beslenme rutinine dahil
edilmelidir. Probiyotikler ve antienflamatuar besinler (zencefil, zerdecal, zeytinyagi,
sogan, sarimsak, somon vb.) ile kuersetin icerigi yliksek besinler (biber, cilek,
narenciye, kiraz, visne, domates vb.) tiiketilerek de bagisiklik sistemimiz
giiclendirilebilir. Bunlarin yani sira saglikli yaglar olarak nitelendirdigimiz yagh
tohumlar (Taze ceviz, findik, antep fistig1, kabak cekirdegi, aycicegi ¢ekirdegi ve
susam tohumu gibi ¢ig yani kavrulmamis, seker ya da tuz ile tatlandirilmamis tiim
yagl tohumlar viicutta yag yakmay1 saglar.) ve omega 3 kaynagi yagh baliklar da
bagisiklik sistemimizi giiclendiren besinlerdir. Ozellikle doymus yaglar(oda
sicakliginda kat1 halde bulunan yaglar) kacimilmasi gereken besinlerdendir. Basit
seker iceren gidalardan da uzak durulmalidir. Basit sekere 6rnek olarak sofra sekeri
verilebilir. Bunlar bagisiklik sistemini olumsuz etkileyen gidalardir. Gidalarin
yaninda pisirme yontemi de onemlidir. Yagda kizartma, yiiksek ateste ve dogrudan
dumanla temas halinde pisirme gibi yontemler yerine buharda pisirme, kendi

suyunda pisirme ve firinda pisirme gibi daha saglikli yontemler kullanilabilir. Viral
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enfeksiyonlara kars1 bagisiklik sistemini kuvvetlendiren vitaminlerin basinda A ve C
vitamini ile D vitamini gelir. Daha c¢ok yesil yaprakli sebzeler, limon, domates,
yesilbiber, kirmizi renkli meyveler gibi antioksidan 6zellige sahip meyve ve sebzeler

tikketilmelidir.” (Dyt. Tugg¢e Bayar, Kisisel Goriisme, Agustos 2020).

Koronavirlis’iin  insan  psikolojisi  lizerindeki etkileriyle beslenme
aligkanliklar1 tizerine etkilerinin kesisme noktasini olusturan énemli bir kavram olan
duygusal beslenme/yeme kavramini da agiklamak gerekir. Duygusal yeme; olumsuz
duygulardan kaginmak i¢in besinlerin kullanilmasi olarak tanimlanabilir. Duygusal
yeme obeziteye, yeme bozukluklarina, depresyona ve hormonal problemlere neden
olmaktadir. Duygusal yeme nedenleri olarak bazi teoriler ortaya konulmustur.
Bunlardan “’kisitlayict yeme®’, “digsal yeme‘’, ‘’kacis teorisi’’ ve ‘’psikomatik

teori’” olarak tamimlanmaktadir (Unal, 2018:3(2)).

Psikosomatik teorisine(1973) gore asir1 yeme yanlis aglik farkindalig ile
iligskilendirilmektedir. Bu teori kapsamindaki bireyler ne agliklarini ne de tokluklarin
anlayamamaktadirlar. Bireyler istah gibi i¢sel uyaranlara ya da aglik ve tokluk
hislerine cevap olarak degil duygularina cevap olarak yemek yemektedir. Bu
bireylerde aglik farkindaligi ile ilgili dogru igsel programlama diirtiisii olmadigindan
ne zaman ve ne kadar yiyeceklerini anlamak i¢in digsal birtakim sinyallere ihtiyag
duyarlar (Canetti ve Arkadaslari, 2002:60). Dissal yeme teorisinde psikosomatik
teorideki gibi bireyler kendi igsel aglik ve tokluklarina duyarli degillerdir. Digsal
yeme teorisini psikosomatik teoriden ayiran en oOnemli farklilik, yeme olaymin
yeniden baslama nedeni olmasidir. Digsal yeme tutumunda olan bireylerin yemek
algis1 sadece besinle ayn1 ortamda iken mevcuttur. Besinin kokusu veya goriiniisii
gibi Ozelliklerinden etkilendikleri icin asir1 yemek yerler, onun haricindeki
durumlarda yemek odakli bir algilart yoktur (Van Strien ve Arkadaglari, 1995:94).
Kisitlama teorisinin temelini, besinlere karsi asir1 yeme arzusu ve bu arzuya karsi
gosterilen bilissel kisitlama cabasi olusturmaktadir. Bu davranisi sergileyenler siirekli
cok yediklerinden yakinmakta ve sisman olmaktan kag¢inmak ig¢in siirekli yeme
davraniglarin1 kisitlama yoluna gitmektedirler (Lowe&Butryn, 2007:9). Buradaki
kisitlama kisinin yeme sirasinda ihtiyaci kadar olan besini almaya yonelik bir
kisitlama degil, yemek istedigi miktarin altinda yemeye yonelik bir ¢aba gostererek

yaptig1 kisitlamadir. Normal agirliktaki bireylerin kisitlayict davraniglarinin viicut
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agirliklarim1  kaybetmekten ¢ok wviicut agirliklarint koruma amaglh oldugu ileri
stiriilmektedir. Uzun siire devam eden kisitlayict yeme davranigi bir siire sonunda
kisitlamanin  ortadan  kalkmasmma neden olarak asir1  yeme ataklarma
dontisebilmektedir (Braet ve Arkadaslari, 2008:43). Kagis teorisinde ise duygusal
asir1 yemenin olumsuz farkindalik yaratan ortamlardan bir kagis mekanizmasi olarak
kullanildig: ileri siiriilmektedir (Habhab ve arkadaslari, 2009:44; Waller&Osman,
1998:24).

Baz1 calismalarda kadinlarin duygusal beslenmeye daha yatkin olup stres

altinda yemek yiyip kilo aldiklarin1 gostermektedir (Cotter&Kelly, 2018:516-525).

Serin ve Sanlier (2018)’e gore, “Duygusal yeme; acikma sebebiyleya da 6giin
vaktinde veya sosyal gereksinim oldugundan degil yalnizca duygulanima yanit
olarak meydana geldigi varsayilan yeme davranisi seklinde
tanimlanabilmektedir. Aslindaanksiyete, 6fke, depresyon gibi duygu durumlari istahta
azalmaya yol acarken duygusal yeme davranist gosteren kisilerbirbirine yakin duygu
durumlarinda ¢ok yogun yeme tepkisi verebilmektedir.”(Serin ve Sanlier, 2018:135-
146).

Fiziksel aclik ve duygusal aglik belirtileri birbirinden farklidir. Fiziksel aglik
durumunda bireyin midesinde bir kazinma, burukluk olmakta ve kan sekeri
diisebilmektedir. Birey doygunluga yedikc¢e ulasmaktadir. A¢lhig1 giderme davranisi,
duygusal yeme davranisi olan bireyden farklidir. Ornegin birey meyve, sebze vb. gibi
enerji igerigi diisiik bir besin veya atistirmaliklarla a¢ligini giderebilir. Duygusal
aclikta ise tam tersi bir durum s6z konusudur. Duygusal aclik aniden baglamakta ve
fiziksel belirti vermemektedir. Birey ne bulursa onu yemekte ve daha ¢ok enerji
degeri yiiksek besinleri tercih etmektedir (Sevinger&Konuk, 2013:8; Dilbaz, 2015:
78).

Pandemi siireci yeme igme alisgkanliklarii degistirirken, triinlere ulagimda
tercih edilen kanallar1 da degistirmistir. Insanlar temas yoluyla bulasan ve bulas
hizinin yiiksek oldugu bir viriisle kars1 karsiya kaldiklar i¢in olabildigince temastan

kaginmaya ve kalabaliktan uzaklagsmaya yonelmislerdir. Bu da fiziksel ortamlarda
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gerceklestirilen aligveriglerin azalarak tliketimin dijital kanallara kaymasina sebep

olmustur.

7. KORONAVIRUS’UN MEDIKAL
MALZEMEVeFARMAKOLOJI SEKTORUNE ETKIiLERI

Medikal malzeme iiretimi ve tedarigiKoronaviriis siirecinde en ¢ok ihtiyag
duyulan ve hayati bir 6neme sahip olan konularin basindadir. Maske kullaniminin
zorunlu hale getirilmesiyle bir anda inanilmaz sekilde artan talebin karsilanmasi
konusunda olduk¢a zorlamilmistir. Hatta bunun Oniine gecebilmek ve tiim
vatandaslarin maskeye ulasimini saglayabilmek i¢in gonderilen kodlarla maske
temini yoluna gidilmistir. Solunum cihaz1 ise ¢ok daha hayati bir ihtiya¢ oldugundan
baz1 iilkelerde oldukca yetersiz kalmis ve tedarik sikintisina bagli can kayiplari

yasanmigtir.

TOBB Yonetim Kurulu Uyesi Oztiirk Oran, Medikal Meclisi toplantisinda
“Covid 19 siirecinde tibbi cihaz endiistrisinin fedakarca calistigi, thracat yasaklari ve
ilkeye ithal malzeme girmemesine ragmen iilkeye yeterli {irlin arzim
gerceklestirdigi, ithalat yasaklari ile en basit medikal malzeme grubu sayilan (maske,
dezenfektan, solunum cihazi gibi) gruplarda bile disartya bagimli olunmamasi
gerektigi, yerli ve milli iirlin kavraminin 6nemi anlasildi.” demistir (TOBB, 2020).
Daha o6nce ihtiya¢ duyulan ancak iilkedeki talebi karsilamakta sorun yasanmayan
medikal cihazlara ihtiya¢ beklenmedik sekilde arttig1 i¢in olusan karmasa ileride

yasanabilecek bu gibi durumlara kars1 6nlem alma ihtiyacini dogurmustur.

Ortopedi ve Omurga Cerrahisi Tibbi Malzeme Imalatcilar, Ithalatcilar1 ve
Ihracatgilart Dernegi Baskani Erkin Delikanli, “T1bbi cihaz endiistrisinin 650 milyon
dolar ihracat ve 2 milyar dolar i¢ hacim kapasitesi ile iilkede her tiirlii tibbi cihaz
inovasyonuna destek olan bir sektdr oldugunu ve sektdriin ilk bagta tibbi tedarik
zincirinin en alt kademesinde yer alan ‘maske’ ile eslestirildigini ve bununla

kiymetlendirilmeye ¢alisildigini” ifade etmistir (BBC, 2020).

Yapilan bir arastirmada tibbi cihaz ve medikal sektoriiniin pandemi 6ncesi ve

sonrast durumu hakkinda goriisleri sorulan katilimeilarin yiizde 63°t sektoriin
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Oneminin iyi anlasildigin1 ancak politika ve yaklagimlarin degismedigini belirtmistir.
Katilimcilarin yiizde 29’u ise sektdriin Oneminin yeteri kadar anlasilmadigi ve
eskisine nazaran daha sikintili bir siire¢ yasanacagi yoOniinde segenegi
isaretlemistir(BBC, 2020).

Cmar ve Ozkaya (2020)’a gore, “Devletler salginin etkisini en aza
indirebilmek amaciyla farkli sektorlerde tedbirler alip ¢esitli politikalar
gelistirmislerdir. Pandemi boyunca en onemli sektorlerin basinda medikal turizm
gelmektedir. Medikal turizm bir iilkeye yiiksek bir getiri imkani1 sunmaktadir.
Medikal turizm ile tilkelere doviz akisi saglanmaktadir. Salgin hastaliklar medikal

turizmi yiiksek orandatesiri altina almistir.” (Cinar ve Ozkaya, 2020: 38).

Sahbaz ve arkadaslar1 (2012)’a gore, “Ulkemiz medikal turizmde basar
kazanabilmek i¢in gereken sartlarinbircogunu tasimaktadir. Tiirkiye’nin diinyadaki
cografi konumu, var olan turizm hacminin saglik hizmetlerine yansimasi igin,
uluslararasi sartlara sahip olan hastanelerde teknik ekipmanlarin etkisi, doktor ve
insan kaynaklarinin niteligi, fiyatlarin gelismis {lkelere kiyasla rekabet giicli
saglamasi, diinyanin basta gelen 7. Jeotermal kaynaklara sahip olmasi ve Avrupa’da
ikamet eden ve saglik hizmetini Tirkiye’de elde etmeyisecen bireylerin
bulunmasivb. sebeplerden 6tiirti Tiirkiye medikal turizm sektoriinde yiiksekiistiinliige

sahiptir.” (Sahbaz ve Arkadaslari, 2012: 93).

Pandeminin bagladigi ilk glinden bu yana en Onemli ihtiyag elbette
enfeksiyonu engelleyecek veya tedavi edebilecek ilag ve asilarin gelistirilmesi
olmustur. Bu ilaglarin ve agilarin herkes tarafindan kullanilabilir hale getirilmesi hem

zaman hem de maddi agidan oldukg¢a kiilfetlidir.

Koronavirlis hastaligimin tedavi edilmesi ve/veya seyrinin hafifletilmesi
konusunda bir¢cok yeni baslatilmig, tamamlanan ya da baslatilacak olan ilag
arastirmalart mevcuttur. Koronaviriispandemisine karsi ilagh tedavi segeneklerinin
arastirlldigr bu klinik arastirmalarin sonuglart dikkatle degerlendirilmelidir. Ayrica
cesitli ilaglarin da Koronaviriis’e karst koruyucu/Onleyici (profilaktik) olarak
kullanim1 da giindeme gelmektedir(TFD, 2020). Koronaviriis tedavisinde kullanilan

ilaglar ve klinik denemelerini asagidaki Tablo. 14‘ten gorebiliriz.
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Tablo 13. Koronaviriistedavisinde kullanilan ilaclarin klinik denemeleri

Giivenlik, yan COVID-19 disindaki COVID-19'da Klinik
ilac tedavisi Doz etkiler viriislerde klinik calismalari
calismalar
RCT 30 hastada, HCQ
HIV-1 iizerine yapilan + konvansiyonel
Ishal, QT uzamasi, iki klinik ¢caligmada tedaviye kars1
ozellikle 800 mg/giin dozunda geleneksel tedavi
azitromisin ile HCQ kullanilmasi degerlendirilmis
Tanimlanmis optimal kombine sonucu viral yiik ve sonugta
doz yok. Klorokin edildiginde QT 1L6’da azalma tespit nazofaringealviral
Gilinde 500 mg oral uzamasi ve edilmig; HIV-1 taginmasinda fark
Klorokin fosfat / (Giiney Kore) 5-10 kardiyovaskiiler hastalarinda yapilan goriilmemistir (7.
HCQ giin, HCQ giinliik 600 | etkiler. Uzun siireli bir bagka klinik giinde %87’ye % 93).
mg 5-10 giin, HCQ 5 ve yiiksek doz denemede ise 62 hastada HCQ’ya
giin boyunca giinde kullaniminda HCQ’nin 400 mg/ giin kars1 kontrollit RCT
400 mg nadiren retinopati. dozu, viral yiiki ¢aligmasinda, HCQ
HCQ, klorokin azaltmamis ve grubunda klinik
fosfatin daha az bagisiklik iyilesme siiresinin
toksik seklidir aktivasyonunu kisalmasi ve
azaltmamustir. pnémoninin
zayiflamasi (%80,6’ya
%54,8) olusmugtur.
240 hastada yapilan
randomize klinik
calisma (hakemler
Ebola virlisiiyle | tarafindan
enfekte hastalarda | degerlendirilmemis
Iyi tolere edilir, | randomize edilmemis | yaymlanmams
Agiz yoluyla 1. giinde | gastrointestinal yan | klinik bir c¢alismada, | sonuglar), 7 giinde
giinde iki kez 1600 mg, | etkileri, yiiksek viremili | klinik iyilesme,
Favipiravir 2. gliinden baglayarak | transaminitis, trik | hastalarda diisik | arbidole kiyasla ates,
giinde iki kez 600 mg. | asit artig, | etkinlik  goéstermis; | Oksiirik  insidansinda
Stire: 4-7 giin psikiyatrik bununla birlikte, | daha etkili bir azalma
semptomlar. nispeten diisiik viral | oldugunu
yikii olan hastalarda | goéstermektedir; ayrica
yararl olabilecegi | oksijen gereksiniminde
ifade edilmistir. veya
noninvazivventilasyon
hizinda fark olmadig:
belirtilmistir.
Ebola enfeksiyonunda | Remdesivirin 61
Gastrointestinal yapilan randomize | hastada kullanimi
flk giin 200 mg IV, | yan etki riski; | klinik bir galismada, | sonucunda hastalarin
Remdesivir ardindan 100 mg Siire: | bulanti, kusma, | mortalite yoniiyle | %68’inde klinik
5-10 giin ishal ve artmis | herhangi bir yarann | diizelme goézlenmistir.
transaminazlar. goriilmemistir. RCT sonuglart
beklenmektedir.
Giinde iki kez 400/100 | ishal, SARS-COV-1 Randomize klinik
mg oral (HIV dozu) gastrointestinalboz | hastalar tizerinde | ¢aligmadan elde edilen
ukluklar, dokiintii randomize olmayan | veriler herhangi bir
Lopinavir/ bir klinik ¢aligmada | yarar saglamadigini
Ritonavir olumlu klinik yanit | géstermistir.
alinmustir.
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INF-a-2a ve
Ribavirin

Peg INF-alfa-2a; 2
hafta boyunca haftada
180 npg deri
Ribavirin 2000 mg oral
yiikleme daha
sonra her 8 saatte bir

alti,

dozu

1200 mg 4 giin, sonra
4-6 giin boyunca her 8
saatte bir 600 mg PO
(MERS ig¢in kullanilan
doz).

Olumsuz yan etki
profili: 6nemli
depresif  belirtiler
(% 21-58), anemi
%  34), grip
benzeri  belirtiler
(% 22) ve
gastrointestinal

belirtiler (% 19.4).

Cok merkezli
gozlemsel c¢aligmada
kritik 349 MERS
hastasinda, interferon
ve ribavirin
kombinasyonu

mortalite veya
viralklerens agisindan
herhangi  bir fayda
gostermemistir. 32

MERS hastas1 ile
yapilan  retrospektif
gozlemsel bir
¢alismada, interferon
a2a ile mortalite %85
iken interferon ala ile
%64 olarak tespit

edilmistir.

Klinik aragtirma verisi
mevcut degildir.

SARS-COV-1’deki
sistemik incelemeler,
kortikosteroidlerle
iligkili problemler
olarak, gecikmis

Baska nedenler

seklinde. Herhangi bir

iyilesme gozlenmezse
doz 12 saat i¢inde
tekrarlanmalidir.

Olumsuz yan etki viralklerens (RCT), belirtilmedikce
Kortikosteroidle - profili. psikoz, diyabet ve COVID-19
r Hipertansiyon, avaskiiler nekrozu pnomonisinde
hiperglisemi. bildirmistir. MERS- kullanilmasi
CoV enfeksiyonunda Onerilmektedir.
kortikosteroid
kullanimu, viral
RNA’nin gecikmis
klerensi ile ilgilidir.
50-60 kg: 400 mg tek 20 hastanin retrospektif
intravendzinfiizyon gozlemsel
seklinde; 60-85 kg: 600 ¢alismasinda;
mg tek Hastalarin %75’inde
intravendzinfiizyon Randomize klinik oksijen gereksinimi
seklinde; 85 kg: 800 Artmis karaciger caligma mevcut diizelmis, hastalarin %
Tocilizumab mg tek enzimleri degildir. 90,5’inde CT
intravendzinfiizyon taramasinda radyolojik

diizelme goriilmiis,
CRP 6nemli 6lgiide
azalmis ve lenfosit
say1st da baglangigta
azalmustir.

Not: ARDS, akut solunum sikintis1 sendromu; COVID-19, siddetli akut solunum sendromu koronaviriis 2; CRP, C-reaktif
protein; CT, bilgisayarli tomografi; HCQ, hidroksiklorokin; HIV-1, insan immiin yetmezlik viriisii-1; IL-6, interlokin 6; INF- a-
2a, interferon-alfa-2a; MERS, Orta Dogu solunum sendromu; RCT, randomize klinik ¢alisma; SARS-COV-1, siddetli akut

solunum sendromu koronaviriis 1.

Kaynak: Giil ve Arkadaslar, 2020: 281.
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Tedavi, hastalifin seyrine; hastanin yasina ve diger tibbi durumlara bagh
olarak degismektedir. Ilaglarin sagaltim pencereleri ve toksisiteleri géz oOniinde
bulundurulmali ve tedavide kullanilacak ajanlar, hastanin durumuna gore
secilmelidir. SARSCoV-2 tedavisinde kullanilan ilaglarin ¢ogu, SARS veya MERS
tedavi protokollerinden edinilen tecriibelere dayanarak belirlenmistir (Jean ve
Arkadaglari, 2020: 117).Olusan bu farmakolojik ihtiyaglar ekonomide saglik
sektoriine ayirilan dilimi oldukca zorlamis ve yetersiz kaldigi iilkeler olmustur. Bu
yetersizlik 6liim oranlarini artirmistir. Halihazirda sagliga ve farmakolojiye ayrilan
biitgesi yeterli olan {ilkelerin yaninda iilkemiz gibi kriz yonetiminde basarili olan

tilkeler de ani olusan farmakolojik ihtiyaglar1 giderebilmislerdir.

8. KORONAVIRUS’UN TEMIZLiKveKiSISEL BAKIM
URUNLERi SEKTORUNE ETKIiLERI

Yasanan uzun siireli pandemi boyunca iilkemizde en ¢ok duydugumuz ifade
temizlik, maske ve mesafeye dikkat edilmesi gerektigi olmustur. Buna bagli olarak
da daha Once medikal malzemeler bashigi altinda bahsedilen maskenin yaninda
temizlik riinlerinin satisinda yasanan patlama da beklenmedik bir durum degildir.
Hem kisisel hem de toplumsal anlamda temizligin virlise karsi korudugu
diisiincesiyle hareket edildiginden, eskisinden kat kat fazla temizlik ve bakim tiriinti

tiikketimi yasanmustir.

Dezenfektan ve sabun {irlinleri ile temizlik malzemelerinin satiglart gibi
iiretiminde de artis yasanmustir. Bu durum, Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)
tarafindan agiklanan sanayi iiretim verilerine de yansimistir. Sanayi iiretim endeksi
kapsaminda hesaplanan arindirilmamis "kimyasallarin ve kimyasal iiriinlerin imalati
endeksi" subat ayinda 119,8 puanla Temmuz 2019°dan bu yana en yiiksek seviyesini

gormiistiir (AA, 2020).

Temizlik ve kisisel bakim drilinleri piyasast rekabet yogun bir ortam
oldugundan dolay1r sektordeki en gii¢lii firmalar bile pandeminin getirdigi yeni
sartlara uyum saglayarak liiks iirtinlerden ¢ok kolonya, dezenfektan gibi {irtinlerini 6n

plana ¢ikartan yeni pazarlama stratejileri gelistirmeye yonelmek durumunda kaldilar.
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Global olarak 500 milyar dolar pazar hacmine sahip olan sektér pandemi ile
birlikte 4 ana alanda radikal degisim yasamistir. Bunlar; makro ¢evre, tedarik zinciri,
satis kanal1 ve tiiketici egilimleri olarak gruplanabilir. Alt etkenler ise; artan igsizlik
ve karantinalardan otiirii 6zellikle KOBI kapsaminda sirketlerde kapanmalar, tedarik
zincirinde kaynak sikintisi, hijyen iiriinlerinde patlayan talep, e-ticarete yonelim
baskisi, sirketlerin ekonomik iiretim i¢in taginmak zorunda kalmasi, giizellik salonu
gibi liikks tiikketim alanlarinin kapanmasi, e-ticarette radikal artig ile satis metotlari
veyatirimlarinda degisim, hijyen algisinin sektor {irtin kategorilerinde ilk sirayi
almasi ile likks irlin satislarinda radikal disiisler (renkli kozmetik ve parfiimler) ,
karantina sebebi ile kendin yap (DIY) iiriinlerde artig, gereksiz tiiketimden vazgecis
olarak siralamak miimkiindiir. insanlarm uzun siire karantinada kapali kalmasi ile
birlikte hayata bakis acilarindaki degisiklik, tiiketim aligkanliklarina da hizli bir
sekilde yansimustir (Tiiziin, 2021: 137). Toplu tagima araglarindan marketlere ve
hatta bazi caddelere kadar her yere dezenfektan ve kolonyalar koyulmus, sokaklar
ilaglama araglariyla dezenfekte edilmistir. Bu tiilketime bagl olarak {iretim de artmis

ve sektor hi¢ beklenmedik bir sekilde hizla genisleme egilimi gostermistir.

9. KORONAVIRUS’UN KOZMETIK SEKTORUNE
ETKILERI

Sektorel bazda incelendiginde genelde daha ¢ok makyaj malzemelerini ve
renkli bakim iirlinlerini iceren kozmetik sektorii de Pandemiden etkilenen sektorlerin
basinda gelmektedir. Ancak bu etki digerlerinden c¢ok daha farkli sekilde
gerceklesmistir. Pandemi sebebiyle sokaga ¢ikma kisitlamalarinin uygulanmasi ve
aligveris merkezlerinin kapatilmasina bagli olarak makyaj; yapma gereksinimi
azalmistir. Maske kullaniminin zorunlu hale getirilmesi ile de bu durum pekismis
yarim makyaj trendi baglamistir. Dudak {irlinlerine olan talep azalirken g6z
tirtinlerine olan talep artmistir. Fakat bu durum genel olarak kozmetik tiriinlerine olan
talebi diisiirmiistiir. Fakat sonrasinda kozmetik {irtinler lireten firmalarin uyguladigi
stratejik pazarlama ve iiretimdeki degisiklik hamleleriyle durum degismistir. E-
ticaret ve sosyal medya kullanimi ve kozmetik yerine daha c¢ok kisisel bakim

tiriinlerinin iiretilmesi sayesinde sektor eskisinden de daha canli hale gelmistir.
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Sosyal medyada "influencer" adi verilen etki alani yiiksek tnliilere ilginin
artmast da bu alanda etkili olmustur. Kozmetik sektoriinii Tiirkiye'deki diger
sektorlere gore farkli kilan etmenlerden biri de ithalat azalirken ihracatin artmasidir.
Kozmetik Ureticileri ve Arastirmacilari Dernegi Baskan1 Levent Kahriman, kurdaki
yiikselis ve ek vergilerin bu durumda rol oynadigini aktarmistir. Kahriman'a gore
ayrica ithalatin azalmasinda tireticilerin iiriin ¢esitlendirmeye yonelik ¢alismalari, Ar-
Ge yatinmlarinin artmasi ve diinya trendlerini takip etmeleri de etkili olmustur.
TicaretBakanligi'nin bu yilin mart aymnda yayimladigi raporunda kozmetik
sektorlinlin yilda yiizde 10 biiylime kaydettigi aktarilmistir. Diinya gazetesinden
Ozge Yavuz'un haberine gore ise sektdr pandemide bu orani iki katina ¢ikarmistir.
Boylece kozmetik sektorii 15 milyar TL'lik bir biiyiikliige ulasti; deterjan gruplariyla
sektoriin biiytikliigii 27 milyar TL'ye varmaktadir (BBC, 2021).

Salgin siirecinde artan talebi karsilamaya calisan kozmetik sektori, kisisel
temizlik tiriinleri tireterek bu krizi firsata ¢evirmistir. Ayn1 zamanda Cin'in tedarik¢i
iilke konumunda giliven kayb1 yasamasi bu talebin Tiirkiye'ye kaymasina da neden
olmustur. Kisisel temizlik {riinlerine dis pazarda olusan talebin iilke ihracatina

onemli 6l¢iide katkist olmustur (BBC, 2021).

Kozmetik ve Temizlik Uriinleri Dernegi (KTSD), pandemi siirecinde kullanim
ihtiyac1 artan asagidaki irtnlerin iilkemizde erisilebilirliginin hizli, giivenli ve
sistematik sekilde temin edilerek halka, hastanelere, bakim evlerine, arastirma
kuruluglarina, iiniversiteler, egitim kurumlar1 ve kamu kuruluslarina ulastirilmasinin
COVID-19 ile miicadelede 6nemli bir unsur oldugunu belirtmistir. Bu nedenle bu
alanda faaliyet gosteren sirketlerin iiretim tesisleri ve tedarik siiregleri halk sagligi
yararina her durumda tam operasyonel olarak calisir ve isler durumda tutulmasinin

onemine vurgu yapmistir (KTSD, 2020).

e Hem endiistriyel/profesyonel hem de ev i¢i uygulamalarda kullanilan cesitli
temizlik ve dezenfeksiyon uygulamalari i¢in deterjanlar,

e Endiistriyel/profesyonel ve evsel temizlik iiriinleri,

e Kisisel, ev ve profesyonel temizlik mendilleri,

e Hijyenik kagit driinleri (bebek bezi, hijyenik ped, tampon, inkontinans
tirtinleri gibi),
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e Insan viicuduna dogrudan temas eden biyosidal iiriinler (dezenfektan, el
temizleme jeli gibi),

e Kisisel temizlik ve bakim tirlinleri (sampuan, sabun, dis macunu, deodorant,
roll-on, yiiz ve viicut yikama tiirlinleri gibi sag, yiiz, viicut, agiz bakim ve
temizliginde kullanilan iirtinler),

e Kisisel koruyucu iirlinler (maske, eldiven, vb)

Sosyal mesafenin olduk¢a dnemli oldugu pandemi siirecinde kozmetik iiriinlerini
dijital ortamlardan faydalanarak kendi yiiziinde deneyebilmek, tiiketiciler i¢in ¢ag
atlatan bir durumdur. Pandemi siireci sonlansa dahi alisilan bu tiiketim ve alisveris
rahathiginin birgok sektdrde oldugu gibi kozmetik sektoriinde de devamlilik

gostermesi olduk¢a muhtemeldir.
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SONUC ve DEGERLENDIRME

Kiiresellesen diinyada ekonomi de biitiinlesik bir duruma gelmistir.
Haritalardaki fiziki smirlar ve tlkeler aras1 mesafeler, s6z konusu ekonomi olunca
goriinmez bir hal alabilmektedir. Tek bir diinya ekonomisinden s6z edilebilmesini
saglayan kiiresellesme sebebiyle artik diinyanin diger ucunda meydana gelen her
tiirlii olay kilometrelerce uzagindaki iilkeleri bile etkileyebilmektedir. Ozellikle de
savas, kitlik, pandemi veya dogal afetler tek bir iilkenin sorunu gibi baslayarak
sonrasinda tiim {ilkeleri ve iilkelerin ekonomilerini etkilemektedir. Yiizyillar
oncesinde de bu etki elbette vardi. Fakat gelisen teknoloji, sosyal medya kullanimiyla
kolaylasan ve artan iletisim ag1 ve ¢esitlenen ulasim olanaklari ile artik ekonomi de
daha biitiinciil bir hale gelmistir. Tiketiciler de birbirlerinden c¢ok daha fazla
etkilenmeye baslamiglardir. Covid-19 salgimi diinyada tiiketicilerin aligkanliklarini
onemli Olgiide degistirmistir. Clinkii bu tiir salgin hastaliklar sadece yasandigi
donemi degil uzun vadede kalict degisimleri de meydana getirmektedir (Tlrkmen ve

Ozsar, 2020:61).

Yasanan Koronaviriispandemisi, bir viriisiin ne kadar hizli yayilabilecegini ve
iilke ekonomilerinin bu gibi beklenmedik durumlara her zaman hazirlikli olmasinin
onemini bir kez daha ortaya koymustur. Kiiresel diizeyde ekonomik daralmaya yol
actigt gorillen Koronavirlispandemisinin  {ilke ekonomilerinde hem saglik
harcamalarini artirmasi hem de turizm ve ulagim gibi bazi sektdrlerden elde edilen

geliri de azaltmasi ile girilen ekonomik darbogaz daha da derinlesmistir.

Arastirma boyunca diinya genelinde iilke ekonomilerinin higbirisinin boyle
biliylik bir pandemiye ve ekonomik sonuglarina tam anlamiyla hazir olmadig
goriilmiistiir. Tlim iilkeler ekonomilerini pandemi ve beklenmedik diger ekonomik
krizlere daha uygun hale getirebilmek i¢in ciddi anlamda stratejiler gelistirmelidir.
Yapilan diger aragtirmalarda da yeni bir pandemi afet yonetimi stratejisi modelinin
olusturulmasinin ciddi bir gereksinim oldugu degerlendirilmektedir (Yetgin, 2020:

324-335),

Arastirmada gerceklestirilen literatiir taramasit ve kisisel goriismeler

sonucunda goriilmiistiir ki insan psikolojisi tiiketim aliskanliklarimi fazlasiyla
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etkilemektedir. Koronaviriis insan psikolojisinde kalici olabilecek ileri diizeyde
etkilere sebep olmustur. Bu agir etkilerin sebebinin iilkelerde gerceklesen oliim
oranlarima ve getirilen kisitlamalara bagli olarak farklilastigi goriilmiistiir. Evde
kalma kisitlamasi ise tiikketim aligkanliklarii en ¢ok etkileyen sebep olmustur. Evde
eskisine gore c¢ok daha wuzun siire vakit geciren tiiketicilerin beslenme
aligkanliklarinda yasanan degisiklikler de yine psikolojik degisimlerden kaynakli
ortaya ¢ikmustir.

Arastirma sonucunda tiiketicilerin evde kaldiklar siire¢ igerisinde yalnizca
beslenme aliskanliklarini degil uyguladiklar: kisisel bakim rutinlerini de degistirip
farkli iirlinlere yoneldikleri goriilmiistiir. Bu da pandemiye bagli olarak birgok
sektorde yasanan olumsuzluklara ragmen temizlik, kisisel bakim, kozmetik veya
farmakoloji gibi baz1 sektorlerde olumlu gelismeler yasanmasini saglamistir.
Kozmetik sektoriinde disar1 g¢ikmamaya baghi olarak drilinlerin  kullaniminin
azalmasindan kaynakli gerileme beklenirken tam tersi olumlu gelismelerin
goriilmesinin temel sebebin, sektdriin kriz yonetimi konusundaki basarist oldugu
goriilmiistiir. Uriinlerini farklilastirarak pandemiden kaynakli olarak tiiketicilerin
aligkanliklarindaki degisimi ve temizlik iiriinlerine olan yonelimi erken fark eden
sektor, eskisinden ¢ok daha fazla dezenfektan ve diger temizlik {riinlerini iiretmeye

baslamistir.

Sonug olarak yasanan pandemi krizine karsi ililke ekonomimizin ve diinya
ekonomisinin genel olarak daralma, issizlik oranlarinda artig, kiiresel tedarik
zincirinde bozulma, sektorel bazda arz ve talep diisiisleri, faiz oran1 ve hisse senedi
fiyatlarinda diisiis gibi olumsuz tepkiler verdigi gdzlemlenmistir. Bu olumsuzluklarla
birlikte yakinlarin1 kaybeden insanlarin ve kisitlamalara tepki gdsteren tiiketicilerin
verdigi psikolojik tepkilerin de ekonomiyi oldukc¢a fazla etkiledigi goriilmiistiir.
Tiiketici aligkanliklarinin degisiminde etkili olan insan psikolojisinin ekonomiyle
biitiinlesik sekilde incelendigi ¢alismalarin sayisinin literatiirde yeterince olmadigi

tespit edilmistir.

Bu calismanin Koronaviriispandemisinin pazarlamada meydana getirdigi
degisiklikler ve tiiketiciler iizerindeki etkilerinin incelenmesi konusunda faydali

olacag diisiiniilmektedir.
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Literatiirde pandemi ve pandemi siirecinde tiiketici tepkileri ile bu tepkilerin
tilkketici davranislarina yansimalari konusunda yasanan eksikligin bir nebze de olsa

giderilmis olmas1 umulmaktadir.
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