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ALMA DAVRANISLARI UZERINE ETKIiSI: TURKIYE VE
AZERBAYCAN KARSILASTIRMASI
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Isletme Anabilim Dali
Pazarlama Bilim Dali
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstituisii, Temmuz 2023

Danisman: Doktor Ogretim Uyesi Remzi Reha DURUCASU

Sosyal medya, Ozellikle de Instagram her birimizin saatlerce vakit gegirdigi,
sosyallestigi yerlerden birine doniistli. Instagram her gecen giin hayatimizin bir parcasi
olarak hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan giinliik rutin yasamin daha ¢ok i¢inde
yer almaktadir. Tiiketiciler, her konuda hem uriin veya hizmetler izerine hem de markalar
hakkinda aragtirma yapmak ve bilgi edinmek amaciyla sosyal medya araci olarak
Instagram’1 bir kaynak olarak degerlendirmektedir. Instagram’da bulunan sosyal medya
fenomenleri, giinliik olarak {irlin ve hizmetler hakkinda bilgiler paylasmaktadir. Yapilan
bu arastirma ile Instagram sosyal medya fenomenlerinin, Tiirkiye’deki ve
Azerbaycan’daki Universite Ogrencilerinin satin alma davranigi lizerine etkilerinin
incelenmesi ve ortaya konulmasi amaglanmistir. Calismanin ilk bdliimiinde pazarlama
kavramu, tiiketici davranislari, marka gliveni ve dijital pazarlamaya gecis konularinin
lizerinde durulmustur. Ikinci béliimiinde ise dijital pazarlama araglar 6zellikle de sosyal
medya fenomenleri ile ilgili literatiir taramasi yapilmistir. Arastirmanin Onemini
kapsayan konularla ilgili olarak hipotezler ve sorular ortaya konulmustur. Calisma
kapsaminda, sosyal medya fenomenlerinin iki iilkedeki tiniversite dgrencilerinin satin
alma davraniglarina etkisini belirlemek amaciyla anket hazirlanmistir. Bu anket
calismasinda Tiirkiye ve Azerbaycan arasinda bir karsilastirma s6z konusu oldugu i¢in,
veriler SPSS programi yardimiyla analiz edilmistir. Analiz sonucunda, iki Glke

ogrencilerinin sosyal medya kullanim siirelerinde farkliliklar gozlenmemis olsa da



cografi ve Kkiiltirel agidan farkliliklarin, fenomenlerin &grencilerin  satin  alma
davraniglarina farkli etkilerinin oldugu goriilmiistiir. Her iki tlkede de sosyal medya

fenomenlerinin, marka giiveni tizerinde pozitif bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Anahtar Sozcukler: Satin alma davranisi, Sosyal medya pazarlamasi, Sosyal
medya fenomeni etkileri.



ABSTRACT

THE EFFECT OF INSTAGRAM PHENOMENS ON USERS’
PURCHASE BEHAVIORS: A COMPARISON OF TURKEY AND
AZERBAIJAN

Ulkar ISAYEVA
Department of Management
Programme in Marketing
Anadolu University, Social Sciences Institute, July 2023
Supervisor: Assist. Prof. Remzi Reha DURUCASU

Social media, especially Instagram, has become one of the places where each of us
spends hours and socializes. As a part of our lives, Instagram is more and more involved
in daily routine life for both consumers and businesses. Consumers consider Instagram as
a social media tool as a resource in order to research and obtain information about both
products or services and brands in every subject. Social media phenomena on Instagram
share information about products and services on a daily basis. With this research, it is
aimed to examine and reveal the effects of Instagram social media phenomena on the
purchasing behavior of university students in Turkey and Azerbaijan. In the first part of
the study, the concept of marketing, consumer behavior, brand trust and the transition to
digital marketing are emphasized. In the second part, a literature review was conducted
on digital marketing tools, especially social media phenomena. Hypotheses and questions
were put forward regarding the issues covering the importance of the research. Within the
scope of the study, a questionnaire was prepared to determine the effect of social media
phenomena on the purchasing behavior of university students in both countries. Since
there is a comparison between Turkey and Azerbaijan in this survey study, the data were
analyzed with the help of SPSS program. As a result of the analysis, although there were
no differences in the duration of social media use of students from the two countries, it

was seen that geographical and cultural differences and phenomena had different effects

Vi



on students' purchasing behavior. It is concluded that social media phenomena have a
positive effect on brand trust in both countries.

Keywords: Purchasing behavior, Social media marketing, Influencer effects.
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ETiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢calisma oldugunu; calismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢aligma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynak¢ada yer verdigimi; bu calismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi” ile tarandigm ve
hicbir sekilde “intihal i¢ermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢calisgmamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuclar1 kabul ettigimi bildiririm.

(imza)

Ulkar Isayeva
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Giris
Tiirkiye ve Azerbaycan, tarihsel, kiiltiirel ve cografi baglar1 olan iki komsu tilkedir.
Her iki iilke Orta Dogu ile Dogu Avrupa'nin kesisimi noktasinda bulunmaktadir. Tiirkiye
ve Azerbaycan'n iligkileri ylizyillara dayanir ve bugiin stratejik bir ortaklik i¢inde giiglii
bir sekilde devam etmektedir. Internet ortamiin genislemesi ile iki iilke halk1 birbirine
daha da yakinlagsmis, kiiltiirel ve diger alanlarda benzerlikler ve farkliliklar ortaya

cikmustir.

Siirekli degisen teknolojiler hem tireticilerin hem de tiiketicilerin davraniglarina
biiyiik bir etki yaratmaktadir. Ureticiler bir rekabet ortaminda sadece geleneksel
pazarlama yontemlerini kullanmay1 yeterli gormemektedir. Bu sebeple de firmalar
internet lizerinde Ozellikle de sosyal medya platformlarinda pazarlama ve satis
faaliyetlerini hayata gegirmektedir. Ayn1 zamanda tiiketiciler de sadece geleneksel medya
araglarii degil, interneti ve sosyal medya araclarim kullanmaktadir. Ureticiler ve
tilkketiciler sosyal medya araglarini kullanarak bir¢ok farkli eylemi gerceklestirmektedir.
Internette ve sosyal medya hesaplar1 vasitasiyla isletmelerin veya markalarin profil
sayfalarini takip ederek onlardan haberdar olabilir ve birebir iletisime gecebilmektedir.
Tiketiciler bir liriin veya hizmeti satin almadan 6nce veya satin aldiktan sonra, sosyal
aglar iizerinden diger tiiketicilerin yorumlarini okuyarak, onlar ile fikir aligveriginde
bulunarak, bu paylagimlardan yardim alarak satin alma kararlarmi farkli bir sekilde

uygulayabilmektedir.

Sosyal medyanin gelismesi ve artan popularitesi sayesinde ise tiiketicilerin birbiri
ile iletisimi artmistir. Bunun neticesi olarak da tiiketiciler rahatlikla {iriin ve hizmetler ile
ilgili beklentilerini, yorumlarimi belirtebilmektedir. Sosyal medya platformlarim
kullanarak dretilen icerikler hizli bir sekilde yayilmakta ve potansiyel alicilarina
ulagmaktadir. Markalar da bu platformlar sayesinde daha diisiikk maliyetli pazarlama
stratejileri uygulamaktadir. Ayn1 zamanda kolaylikla tiiketicilerle etkilesime gecerek,
giivene dayali marka tiiketici iliskileri kurmaktadir. Ozellikle de Instagram bunun igin en

uygun bir platform olarak bilinmektedir.

Instagram oldukca populer sosyal medya platformu olarak, igerisinde birgok alanda

bilgi sahibi olan sosyal medya fenomenlerini de bulundurmaktadir. TUketiciler ise birgok



tirlin ve hizmeti satin almadan 6nce bu platformda yer alan sosyal medya fenomenlerinin
fikir ve goriislerinden yararlanmaktadir. Glinlimiizde bunun farkinda olan markalar ise

sosyal medya fenomenleri ile iletisime gegmektedir.

Sosyal medya fenomeni kavrami yeni bir kavram olarak bilinse de aslinda
geleneksel pazarlama kampanyalarinda uzun yillar boyunca kullanilmistir. Geleneksel
pazarlamada markalar uzun yillar boyunca bilinirliliklerini ve satiglarini artirmak, marka
imajin1 desteklemek ve buna benzer amagclarla tinlii kullanim1 stratejisini uygulamistir.
Ayni1 zamanda markayr konumlandirmak istediklerinde, marka imaj1 yaratmak

istediklerinde pazarlamacilar iinlii kullanimini hayata gecirmistir (Ohanian, 1990).

Sosyal medya fenomenleri glinimdzde sosyal medyada yer alan, trln incelemeleri
yaparak, {iirin, hizmet ve markalar1 gostermekle yasam tarzlari hakkinda bilgileri
yayinlamakla, belirli bir takipgi kitlesine ulasarak ortaya ¢ikmigtir. Samimi paylasimlari
ile takipcilerin yasantilarina deginen sosyal medya fenomenleri, tiiketiciler tarafindan
geleneksel reklamlara gore daha inanilir algilanmaktadir. Bagka bir sozle ifade etmek
gerekirse, sosyal medya fenomenlerini {iriin veya marka uzmanlar1 olarak goniilli bir

sekilde deneyimlerini baskalariyla paylasan kisiler olarak tanimlamak miimkiindiir.

Bu calismada sosyal medya fenomenlerinin tiiketici davranislarina bir etkisi olup
olmadigini ortaya koyabilmek icin iki farkli lilke arasinda bahsedilen kavramlar ile ilgili
daha 6nce yapilmis olan arastirmalar dogrultusunda bir literatiir ¢alismasi hazirlanmistir.
Daha sonra yine literatiirden yararlanarak arastirmanin sorulari olusturulmus ve her iKi

iilkede anket ¢alismasi1 yapilmustir.

Calisma ii¢ ana boliimden olusmaktadir. ilk béliimde geleneksel pazarlamadan
dijital pazarlamaya gegis yolu ele alinmistir. Pazarlama kavramu, tiiketici davranislari ile
ilgili bilgilerin yan1 sira dijital pazarlamanin tarihi ile bilgiler verilmistir. Bu bdliimde

ayrica, dijital pazarlamanin gelismesi ile degisen tiiketici davraniglarina da yer verilmistir.

Ikinci boliimde ise, dijital pazarlamanin araglari iizerine literatiir taramasi
yapilmistir. Arama motorlar1 ve arama motoru optimizasyonu ve pazarlamasi, goriintiilii
reklamcilik hakkinda bilgiler yer almaktadir. Ayn1 zamanda dijital pazarlamanin 6nemli
kanallarindan olan mobil pazarlama, e-posta pazarlamasi ve oyun ig¢i reklamcilik
hakkinda bilgiler verilmistir. Bunlarin ardindan ise sosyal medya pazarlamasi ve araglari

hakkinda detaylar yer almaktadir. Bu bélimiin ardindan sosyal medya fenomeni



pazarlamasi hakkinda tanim ve kavramlar iizerine detayl literatiir taramasi yapilmistir.
Bu tanim ve kavramlarin yani sira sosyal medya fenomeni pazarlamasi tiirleri olan tinlii
ve mikro Unliilerden bahsedilmistir. Literatiirde sosyal medya fenomenleri ile ilgili cok
kisitl sayida ¢alismalarin yer aldig1 ve bu c¢alismalarda da onlarin bir ¢esit iinlii olarak
degerlendirildikleri géz oniinde bulundurularak tinlii kullanimi, marka giiveni ve satin

alma niyeti ile ilgili literatiirde daha 6nce yapilan ¢aligmalar sunulmustur.

Calismanin tg¢iinct balumani ise arastirma boliimii olusturmaktadir. Bu bélimde
Tiirkiye ve Azerbaycan’daki iiniversite Ogrencileri lizerine anket yapilmig, anketin
sonuglart SPSS programi yardimui ile analiz edilmistir. Elde edilen bulgular “Arastirma

Bulgular1” kisminda verilmistir.

Sonug olarak ise, aragtirma bulgulart yorumlanmis, gelecekteki calismalar ve
pazarlamacilar i¢in Oneriler sunulmustur. Calismanin hem pazarlama hem de akademik

yazina katki saglayacagina inanilmaktadir.



BIiRINCIi BOLUM

1. GELENEKSEL PAZARLAMADAN DIJITALLESMEYE ACILAN
YOL

Bu boliimde pazarlama kavrami, tiiketici davraniglar1 ve tiiketicilerin satin alma
davraniglari, dijital diinyanin hayatimiza etkisi ve tiiketici davraniglarinin degismesi ile

ilgili literatiir taramas1 yapilmastir.

1.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama kavrami farkli kaynaklarda farkli bilim insanlar1 tarafindan farkli olarak
tanimlanmistir. Bir bilim dali olarak ele alinan pazarlama bazen sanat, bazen bir ideoloji
olarak goriilmektedir. Pazarlama bir sosyal bilim dal1 olarak diger sosyal bilim dallariyla
karsilikli bir sekilde yiiriitiilmektedir. Pazarlama ne kadar iktisat, sosyoloji, psikoloji gibi
bilimlerden beslense de kendi igerisinde de 6zilinii yaratmistir. Pazarlama ne kadar bu
bilimlerin bir parcasi olarak goriilse de aslinda onlarla sentez igerisinde ayri bir bilim

dalidir (Erdogan ve Dogan, 2021).

Yazarlar kendi c¢aligmalarinda pazarlama kavramini bazen isletmecilik, bazen
ekonomi bazen de tiiketici davramiglart acisindan degerlendirmislerdir. Literatiire
bakildiginda ise pazarlamaya farkli tanimlar verilmektedir. Bu tanimlar1 kisa olarak

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

e Pazarlamanin yonelik oldugu sey insan ihtiyaglarinin kargilanmasidir.

e Pazarlama iiretici ve tliketicinin bir bedel karsiliginda iirlin ve hizmetleri
degisimi islemidir.

e Pazarlama sadece satis1 arttirmak i¢in yapilan bir islem degildir.

e Pazarlama siirekli gelismektedir.

e Pazarlama isletmeleri rakiplerden farklilastirmaya ve yeni miisteriler

¢ekmek i¢in kullanilan bir aragtir (Ersoy, 2009: 4).

Pazarlama aslinda insanlik tarihi kadar eski olmakta ve o donemde para olmasa bile
degis tokus zamani pazarlama gabalar1 var olmustur. Ancak ginimizdeki pazarlama
anlayisina bakildiginda, bu ¢abalar son iki asirdir insanlarin hayatlarinda yer almaktadir.
En esas1 endistri devriminin olmasi, iretimin artirilmasi, tiriinlerin kalitesinin artirilmasi

zamanla pazarlamanin gelismesiyle sonuglanmistir (Torlak ve Altunisik, 2012).



Akademik ¢erceveden bakildiginda en ¢ok kabul gérmiis pazarlama tanimi
Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (American Marketing Association) 1985 yilinda
yapmis oldugunu tanimdir. Burada pazarlama; “kisisel orgiitsel amaglara ulagsmay1
saglayabilecek miibadeleleri gergeklestirmek {izere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve

uygulama siireci” gibi tanimlanmistir (AMA, 1985).

Pazarlama ister toplum isterse de isletmeler agisindan ¢ok 6nemlidir. Topluma olan
faydasini; sekil faydasi, milkiyet faydasi, zaman faydasi, mekén faydasi olarak
boliimlenebilir. Sekil faydasi, liretim faktorlerinin kullanilarak tiiketicilerin isteklerine
uygun triinlerin tasarlanmasidir. Mulkiyet faydasiysa, tiriine sahip olma hissini
aciklamakta ve sahip oldugu tirlinle ilgili her seyi yapma arzusunu saglamaktadir. Zaman
faydasi, tiiketicinin istedigi zaman {iriinii bulabilmesini saglamaktadir. Mekan faydasiysa,
urtinlerin tuketicilerin tercih ettikleri yere uygun olarak hareket ettirilmesidir. Pazarlama
isletmeler i¢in ise iyi bir iletisim aginin kurulmasini saglamaktadir. Daha ¢ok iki tarafli
bir iletisim ag1 kurmaktadir. Hem {ireticilere tiiketiciler hakkinda bilgileri bildirir hem de

yeni ¢ikan {iriin (hizmet) hakkinda tiiketiciye bilgi verir (Uysal, 2011).

Tablo 1. 1. Pazarlama Kavranminin Gelisimi (Kotler ve digerleri, 2010)

Pazarlama karmasi ve kavrami
Uretici yonimlii

1950’ler Satig yonimli

Marka imajinin yaratilmasi
Pazarin boliimlendirilmesi
Reklamlarin ortaya ¢ikmasi

Pazarlama miyoplugunun olmasi
Tuketici tatmini

1960’lar Manuel gelistirme
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Pazarlama kavraminin genisletilmesi




[Tablo 1.1. (Devam) Pazarlama Kavraminin Gelisimi]

Pazarlama stratejilerinin olugmasi
Konumlandirma

1970’ler Hizmet pazarlamasinin gelisimi
Hedeflemenin artmasi

Tiiketici tatminin arttirtlmasi

Sosyal pazarlama ve toplumsal pazarlama

Mega pazarlama

Tiiketicilerin mutlulugunu artirma
1980’ler Rekabetin artmas1 ve pazarlama savaglari
Miisterilerle iligkilerin yonetilmesi
Dogrudan pazarlama

Yerel pazarlama faaliyetlerinin artmasi

Internet pazarlamasinin olusmasi
E-ticaret pazarlamasi

1990’1ar Sponsorlugun dahil olmas1
Pazarlama etiginin gelistirilmesi

Marka degerinin artirilmasi

Tiiketici yoniimlii pazarlamanin gelisimi

2000’Ier Sosyal medya pazarlamasinin olusmasi

Orijinallik pazarlamasi

Sosyal sorumluluk pazarlamasinin gelisimi

Birlikte yaratma ve tiiketicilerle iliskilerin genisletilmesi

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin 2017°de giincelledigi tanima gore, pazarlama;
miisteriler, alicilar, ortaklar ve genel olarak toplum i¢in degeri olan tekliflerin yaratilmasi,
iletilmesi, teslim edilmesi ve degis tokus edilmesi i¢in faaliyet, kurumlar seti ve

strecleridir.

Pazarlama anlayis1 giinlimiizde iiretici odakli, iirlin odakli anlayis olmaktan ¢ikmis
ve miisteri odakli, deger odakli anlayis olarak gelismistir. ilk baslarda pazarlamanin
amact sadece iriin satisin1 gergeklestirmekten ibaretti. Giiniimiizde ise, miisteriyi
memnun etmek ve iligkileri gliclendirmek daha miithimdir (Cagliyan, Sahin ve Selek,
2018) Bu sebeple de tiiketici davranislarinin 6grenilmesi ve onlara uygun bir sekilde iiriin

(hizmet) Uretimin yapilmasi gerekmektedir.



1.2. Tiiketici Davramslan

Tiiketici davranisi kavramindan One tiikketim ve tiikketicinin anlamini agiklamak
gerekmektedir. Tiiketim kelimesi denildiginde ilk akla gelen tiiketmek ve kullanmak
kelimeleridir. Iktisat anlaminda ise karsilig1; ihtiyaglarn tatmini i¢in mal ve hizmetlerin
kullanilmasidir. Tiiketim ise {irlin ve hizmetlere gore farkli anlam tasiyabilmektedir.
Ornek olarak soylemek gerekirse, yiyeceklerden faydalandiginda tiiketilmis olur.

Giyecek, otomobil gibi esyalarinsa tiiketilme siiresi daha uzundur (Oztiirk, 2015).

Gliniimiizde tiiketim sadece yemek, barinmak gibi ihtiyaclarin Gtesinde sosyal,
ekonomik amaglar1 yonlendirmektedir (Hayta, 2009). Tuketici; ihtiyaglarmi veya
isteklerini gidermek igin iiriin veya hizmetleri satin alan ve tiiketen kisidir (Solomon,
2004). Oztiirk (2015)’e gore ise tiiketici, tiiketim eylemini yapan bireydir. Ayn1 zamanda
miisteri ve tiiketici ayr1 kavramlardir. Bir tiiketicinin miisteri olarak tanimlanmasi i¢in

ayn1 yerden birkag¢ kez satin alma yapmasi gerekmektedir.

Tiiketici son kullanim amaciyla, iiriinleri (ve hizmetleri) satin alan ve kullanan
kisidir. Miisteri ise belirli bir sirketten diizenli olarak alisveris yapan kisidir. Ticari amagla
urtnlerin (hizmetlerin) satin alinmasiysa, ticari miisteri olarak bilinmektedir (Odabas1 ve

Baris, 2002).

Tiiketici kitlesi hizla artmaktadir. Tiketiciler ise bazi zamanlarda hayatlarini
siirdiirmek i¢in yapilan tiiketim disinda da kendi arzular ve istekleri i¢in de ihtiyag¢ dis1
tilketim yapmaktadirlar. Bu durumda da eger kendi istekleri ve arzular1 disinda bir satin
alma yapan kisilere alic1 denilmektedir. Alicinin ise tiiketiciden farki satin alim yapmis

olsa da tiikketim yapmamis olmasidir (Yurik, 2017).

Tuketiciler insanligin varligindan beri bir karar verme ¢abasi icerisindedir. i1k basta
tiiketici ihtiyacini belirler, daha sonra ise arastirma yaparak, se¢enekleri degerlendirir,
satin alma kararini veya satin almama kararini vermektedir. Tiiketici {iriinii satin aldiktan

sonra da karar alma stireci devam etmektedir (Oztlrk, 2015).

Insanlar her giin cevreyle etkilesim icerisindedir, bunun sonucu olarak da insan
davranig1 ortaya g¢ikmaktadir. Bu davranis ise tiiketici davraniglarinin ana yapisini
olusturmaktadir. Bu sebeple de tiiketicinin pazarda sergiledigi davraniglart insan

davraniglari igerisinde arastirmak gerekmektedir. Fakat bu zaman tiiketici davranislarinda



esas olarak kisinin pazar ve tiiketim ile ilgili davranislarina dikkat edilmesi gerekmektedir

(Odabas1 ve Baris, 2002).

Tiiketici davraniglart pazarlamanin en dinamik yoOniinii olusturan etkenlerden
biridir. Bu 6zelligi ile ise bilim adamlarinin dikkatini ¢cekmektedir. Tiiketici davraniglar
sadece pazarlamanin degil, bir¢ok bilim dalinin ilgisini ¢gekmektedir. Giiniimiizde tiiketici
davraniglarinin tahmin edilmesi ve ayn1 zamanda tiliketicilerin davraniglarinin altinda
yatan sebeplerin arastirilmasi sadece pazarlama biliminin degil ayn1 zamanda sirketlerin

de dikkatini cekmektedir (Akgtn, 2010).

Tiiketici davramisi, tiiketicinin bir {irlinii satin alma siirecindeki kararidir.
Genisletmek gerekirse, tliketici davranisi, tiiketicilerin belirli bir zamanda, mal (veya
hizmet), zaman, irlinler hakkinda fikirler elde etme, tiikketme kararlarinin toplamidir

(Hoyer, Wayne ve Deborah, 2003)

Tiiketici davranisi, kisilerin ekonomik mallar1 veya hizmetleri satin almalar1 ve
kullanmalar1 i¢in verdikleri kararlar1 ve bu ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir
(Walters, 1978). Tiiketici davranisi, tiiketicilerin sikintili kaynaklarini, tiikketime yonelik
olacak bir sekilde nasil kullandigin1 arastirir ve incelemege calisir (Odabas1 ve Baris,

2002).

Pazarlamacilar etkili bir pazarlama strateji gelistirmek igin tiiketici davraniglarini
arastirmali ve tiketici davramiglarini anlamak zorundadir. Buradaki esas amag
tilketicilerin neden satin aldiklarini, hangi faktorlerin tiiketicilere etki ettigini, toplumda
ne gibi degisikliklerin oldugunu anlamaya ¢alismaktir. Tiiketici davraniglar: denildiginde,
kisilerin kendi ihtiyaglar1 veya g¢evresindeki kisilerin ihtiyaclarini karsilayabilecekleri
iriin veya hizmetleri degerlendirme, onlar1 arama, satin alma, kullanma gibi davranislari
ve bu davranislari etkileyen karar vermeyi ve karar verme siirecini kapsayan davranislar
anlagilir (Yagci vd., 2010: 138).

1.2.1. Tiiketici davrams1 boyutlar:

Tuketiciler her gun bircok karar verme eylemi ile karsi karsiya gelmektedir. Bir
tliketicinin neden hangi markay: sectigi, hangi o6zelliklere dikkat ettiklerini bilmek ¢ok
onemlidir. Tiketiciler karmasik olan tiiketici davranislarinin esas aktorleridir. Buradaki
esas odak nokta ise tiiketicilerin kisitli zamani, parasi ve enerjilerinin yani, kisitl

kaynaklarla nasil kararlar verdikleridir. Bu sebeple de iiriinleri kimlerin satin aldiklari,
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satin alinan triinlerin ne amacla kullanildigi, hangi sebeple belirli markanin segildigi,
iirtinii nereden satin aldig1 ve ne zaman ona ihtiya¢ duyduklar1 gibi sorularin cevaplarinin

incelenmesi biiylik 6nem tagimaktadir (Velioglu, 2013).

Tiiketici davramislarmin  boyutlarmi  Islamoglu  vd., (2008) calismasinda

siralamaktadir;

e Tiiketici davranislari, belirli ihtiyaclar1 tatmin etmeye dayalidir ve bir
giidiileme sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

e Tiiketici davranislari ¢esitli faaliyetler buttnadar.

e Tiiketim siireci zaman tiiketiciler ¢esitli roller iistlenebilmektedirler.

e Tiiketicilerin davramislar1 ve tiiketici davranisi ¢evresel faktorlerden
etkilenebilmektedir.

e Tiiketici davranisi hem basit kararlardan hem de karmasik kararlardan

olusabilmektedir.

1.2.2. Tiiketici davramislarim etkileyen faktorler

Karar verme asamasinda tiiketiciler bir¢ok etkiyle karsilagsmaktadir. Tiiketiciler
karar alirken onlara etki eden faktorler oldukca farklilik gdstermektedir. Oztiirk (2015)
kendi ¢aligmasinda bu faktorleri ii¢ gruba bolmektedir; psikolojik faktdrler, sosyolojik

faktorler ve pazarlamaya iliskin faktorler.

Tiiketici davranisi, insan davranist oldugu i¢in etkilesimin siirekliliginde etkili bir
dongii olusturan, birden ¢ok eylemden olusan, isleyen bir biitiindiir. Tiiketici davranisinin
cok cesitli zamanlarda, yerlerde ve kuruluslarda meydana gelmesi, onu gesitli
faktorlerden etkilenebilecek bir konuma getirmektedir. Ozellikle zamanin degismesiyle
ekonomi, toplum, kultdr, biyoloji, ¢evre, organizasyon vb. ihtiyac ve talepler sirekli
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir degisim ve gelismeler, tiiketici davraniglarini etkileyen

faktorlerde de degisimlere yol agmaktadir (Ozsungur ve Giiven, 2017).

Psikolojik etkiler tiketicinin hem karar alma siireci, karar alma ani ve sonrasindaki
davraniglarint  agiklamaktadir. Psikolojik faktorler de kendi iglerinde farklilik
gostermektedir. Bu faktorler asagidaki gibi siralanabilir.

e QGiidilleme. Bir amaca ulagsmak maksadiyla, uyaricinin kendi i¢

durumu olarak tanimlanmaktadir. Giidiilenmis tiiketici enerjik, hazir ve



istekli olarak kabul edilir. Kisisel ilgi, ihtiyag, risk, yetenek, firsat gibi
faktorler motivasyonun artmasina etki eden faktorlerdir (Mucuk, 1991).

e Alg1 denildiginde cevredeki, tatlarin, kokularin, seslerin,
hareketlerin renklerin gézlemlenmesi anlasilmaktadir. Algilama insanin bes
duyu organinin uyariciy1 sezmesi ile baglanmaktadir. Bilingalt1 algilama ise
biling altina islenen uyaricilardan sonra ortaya ¢ikmaktadir (Odabasi vd.,
2002).

e Ogrenme. Higbir insan bilgili bir sekilde diinyaya gelmez.
Ogrenme yasantilar sonucunda meydana gelen olumlu veya olumsuz
degisikliklerdir. Aliskanlik, Klasik kosullanma, edimsel kosullanma,
karmagik 6grenme gibi faktorlere boliinmektedir (Durmaz, 2008).

o Kisilik. Kisilik bir bireyi digerlerinden ayirmaya yardim
etmektedir. Insan kisiligi siireklidir. Kisilik insanmn i¢ ve dis gevresi ile
kurdugu diger bireylerden ayirt edici, yapilasmis bir iliski bigimidir (Sheth
ve Howard, 1969).

e Tutum ve inanclar. Her ikisi de tiiketicilerin davranislarinda
onemli bir sekilde etkilidir. Tutumlar bireylerin bir nesneye olan veya bir
ortamda olumlu veya olumsuz bir tepkide bulunma sekilleridir. inanglar ise
bireyin bir seye kars1 olan tutumunu belirlemektedir. Degerler ise daha ¢ok
kurallarla baghdir. Kisi veya toplumlarin dogru olduguna inanilanlari i¢erir

(Odabasu, 20).

Tiiketici davraniglarina etki eden bir diger faktorler ise sosyo-kiltirel faktorlerdir.
Sosyo-kultirel faktorler de kendi iclerinde boélinmektedirler. Bunlar da asagidaki gibi

siralanmaktadir:

e Kultur. Literatlirde birgok farkli tanim1 vardir. Kiiltiir, bir bireyin
davraniglarinin en temel sebebidir. Tiiketicilerin tiiketim aliskanliklarina
bakildiginda genellikle bu davraniglar, kiiltiirel degerlere gore
sekillenmektedir (Cakir, 2006).

o Alt-kiiltiir. Benzer durumlarda, benzer yasam deneyimleri gegiren
kisilerin olusturdugu ortak degerler sistemidir (Mucuk, 2009).

e Sosyal simif. Genel olarak toplumdaki temel esitsizlikleri

gOstermektedir. Benzer Ozelliklere sahip topluluk udyeleri 6zellikler
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etrafinda belirli kurallara gore siniflandirmaya gore ortaya ¢ikan gruplara
sosyal smiflar denir. Sosyal siif toplumun bir pargasidir (Pakulski vd.,
1996).

e Referans gruplari. Referans grubu, gercek veya hayali bir kisi ve
bir kisinin degerlendirme, tutum ve davramis bi¢imlerini olusturma
stirecinde yonlendirici etkiye sahip olan kisidir (Mucuk, 2009).

o Aile tiiketicilerin en ¢ok etkilesimde oldugu gruptur. Kisinin ailesi
ve yakin ¢evresi onun davraniglarina biiyiik bir sekilde etki etmektedir.
Ailede 6grenilen davranislar tiiketici aliskanliklarini etkilemektedir (Tokol,
1996).

Tiiketici davraniglarina etki eden faktdrlerden bir digeri de demografik faktorlerdir.
Demografik faktorler dedigimizde; yas, meslek, cinsiyet, cevre duyarliligi, yasam tarzi,
ekonomik ozellikler gibi faktorler anlagilmaktadir. Bu faktorlerin her birinin tiiketicinin

karar verme davranisina bir etkisi bulunmaktadir (Sahin, Cagliyan ve Selek, 2019).

1.2.3. Tiiketicilerin satin alma davranislar: ve satin alma karar siireci

Giintimiizde tiiketici davranislar1 bir iiriin ve hizmetin satin alinmasindan once
tiikketiciler tarafindan yapilan degerlendirme, satin alinacak mallarin kullanilma bigimleri
ve kullandiktan sonraki davranislar1 ve tepkileri olarak ifade edilebilir (Altunigik ve
digerleri, 2006).

Tiiketicilerin satin alma Oncesi davranislarinin incelenmesi pazarlama agisindan
cok onemlidir. Bu inceleme yapildig1 zaman tiiketicilerin isteklerinin ve ihtiyaglarinin ne
oldugu hakkinda firmalar bilgiye sahip olmus olurlar. Arzu edilen sonuglarin elde
edilmesi igin ise, stratejilerin olugturulmasi zamani toplanan bilgiler kullanilir (Odabas1

ve digerleri, 2016: 17).

Isletmeler varliklarmi siirdiirebilmek igin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarm
ogrenmek ve onlar1 tatmin etmek zorunda kalmaktadir. Giinden giine degisen rekabet
kosullar1 igerisinde basarili olmak i¢in tiiketicilerin satin alma kararlarinin anlagilmasi
gerekmektedir. Bunun i¢in ise ilk basta satin alma kararinin kim tarafindan verildigi, satin

almanin amaci, satin alma siirecinin belirlenmesi gerekmektedir.
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2001 yilinda Engel, Kollat ve Blackwell tarafindan EKB modeli ortaya

konulmustur ki, bu model, tiiketicileri satin almaya yonelten sebepleri incelemektedir. Bu

model, tiiketicilerin mantikli ve uygun kararlar1 alabilmeleri maksadiyla olgu ve etkileri

7 basamakta gdstermektedir. Bu model sekil 1.1 tasvir edilmektedir.

| ihtiyacin fark edilmesi |

.

| Ihtiyacla ilgili bilgi arama |

-

| Satin almadan dnce alternatiflerin degerlendirilmesi |

-

‘ Satin alma ‘

-

| Tuketim |

-

‘ Tiiketimden sonra degerlendirme ‘

$

| Elden ¢ikarma |

Sekil 1. 1. Mal ve hizmetler igin tiiketicilerin karar verme siireci (EKB Modeli) (Blackwell, Miniard,

Engel, 2001)

Durmaz (2008)’ a gore ise satin alma karar siireci bes asamalidir:

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi. Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve tanimlanmasindan
sonra tiketici artik bilingli bir sekilde satin alma siirecine girdigini
gOstermektedir.

Alternatiflerin belirlenmesi. Ihtiyaglarin tammlandiktan sonra, ihtiyaclara
gore segeneklerin ortaya koyulmasiyla baglamaktadir. Thtiyaca ydnelik olan
urdin ve hizmet alternatifleri belirlenir. Bu zaman tiketiciler elde edecekleri
degerle iirlinlerin maliyetini karsilastirir.

Alternatif fikirlerin degerlendirmesi. Belirlenen alternatifler icerisinden
thtiyacin ~ giderilmesi  i¢in  hangi  alternatiflerin  1y1  oldugu
degerlendirilmektedir. Bu siirecte tiiketiciler alternatifleri karsilastirarak
karar verirler. Bu surecgte kolay, gunluk tlketilen Urin ve hizmetlerde

tiikketicilerin degerlendirme yapmasi daha kolay ve daha hizlidir.
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e Satin alma kararmin verilmesi. Tiketici alternatifleri degerlendirdikten
sonra, bu alternatifler arasindan en ¢ok begendigini segerek bir se¢im yapar.
Satin alma siirecinde ise iki esas bilgiye ihtiya¢ vardir. Bunlardan ilki
tiiketicinin ihtiyacin1 giderecek iiriin veya hizmetin olup olmadiginin, digeri
ise tiiketici bellegindeki bilgiler 15181inda markalar arasinda se¢im yapilacak

secenekler bilgisidir.

Tiiketicilerin satin alma karar verme siireci iiriinden ve hizmetten bagimsiz olarak
degisebilmektedir. Sik sik alinan iirlinlerin satin alma kararinin verilmesi ¢ok daha kisa
stirede kolay bir bi¢imde gerg¢eklesmektedir. Daha dayanikli ve uzun siire kullanicilar
tiriinlerin alinmas1 zamaniysa karar verme siireci daha karmasiklagmaktadir (Odabast,

2016: 333).

Tiiketici karar modellerini anlamak igin tiiketici karar siirecinin temelini olusturan
davranig kavraminin agiklanmasinin incelenmesi gerekmektedir. Davranis, bir kisinin
kendisiyle ve ¢evresiyle olan etkilesimlerinin bir fonksiyonudur, bu nedenle tiiketici satin
alma davranisi bir tiikketicinin kisisel 6zellikleri ile ¢cevreleri arasindaki etkilesimi anlayip

incelemeye ihtiyag vardir (Kog, 2012).

Tiiketici satin almadan 6nce bir karar alma siirecinden ge¢mektedir. Bunun i¢in de
birgok model gelistirilmistir. Genel olarak ise tiiketicilerin karar alma siirecinin 5

asamadan olustugu kabul edilir.

Karar verme siirecinde ise genelde tiiketici ile asagidaki durumlardan biri ile karsi

karsiya kalmaktadir. Bu durumlar asagidaki gibi aciklanabilir (Ertiirk, 2019):

e Memnun olma. Bu zaman tiliketici satin alma kararini dogru aldigim
diisiiniir. Bu zaman satin alinan marka tiiketici i¢in ¢ok daha 6n planda olur.
Diger markalarin iletisim ¢abalarmi goz ardi etmektedir. Eger tiiketici
memnun kalirsa, yeniden satin alma karar1 verdiginde bu markaya iiz
tutacaktir. Memnun kalan miisterilerde marka sadakati olusma avantaj1 daha
fazladir.

e Memnun olmama veya kismen memnun olma. Kismen memnun olma veya
memnun olmama marka hakkindaki diisiinceleri olumsuz etkilemektedir.
Bu zaman ise tiiketicilerin yeniden bu markanin iirlinliin veya hizmetini

yeniden satin almasi ihtimali azalmaktadir.
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Tiiketicilerle iiriin veya hizmet satin alindiktan sonra da iliskilerin kesilmemesi
gerekmektedir. Odabasi (2016)’a gore ise tiiketiciler {iriin veya hizmeti satin aldiktan

sonra asagidaki lic 6nemli durumla karsilagsmaktadir:

e Tatmin olmustur. Bu zaman tiiketicinin yeniden ayni hizmet veya iirlini
satin alma ihtimali yiiksektir.

e Kismen tatmin olmustur. Celiski igerisindedir, {iriinii veya hizmeti yeniden
satin alma ihtimali azdir.

e Tatmin olmamistir. Sikayet¢i davraniglar sergilemektedir.

Tiiketiciler iki tlir satin alma davranisi sergiler: Deneme ve tekrar satin alma.
Ozellikle ilk kez satmn alman iiriinlerde tiiketici iiriinii kiigiik miktarlarda deneyerek
degerlendirmeye ¢alisir. Her tiiketici ilk kez kullandig1 bir iiriin i¢in bu tiir bir satin alma
davranigi sergileyebilir. Deneme kullanimi sonucunda tliketici {iriinii denemistir.
Ihtiyaclarin1 daha énce kullandi: iiriinlerden daha iyi karsiladigini hissederse yeni bir
iriin almaya baslar ve bu devam ederse iirline bagimli hale gelir. Verilen sonug,
tekrarlanan alimlarin deneme alimlarina gore daha biiyiik miktarlarda yapildigini ve
tirtiniin tiikketicinin ihtiyaglarini karsiladigini géstermez. Bu firmalarin ¢ekincesi olmadigi
i¢in istedigi bir durumdur. Satin alma karar siirecinin son agsamasinda tiiketici, kararinin

etkilerinin ve sonuglarinin farkindadir (Ertiirk, 2019).

Sirketlerin temel amaci var olmaktir. Bu amaca ulagmak icin tiiketicilerin
markalarini tercih etmeleri halinde miimkiin olabilir. Bu nedenle tiiketici davranisini
etkileyen faktorleri analiz ederek ve gesitli pazarlama araglar1 araciligiyla tiiketicileri

markalarini satin almaya yonlendirerek pazarda rekabet avantaji elde etmeye caligirlar.

1.3. Marka ve marka guveni

Gliniimiizde tiiketiciler, tiriiniin iglevsel 6zelliklerinin disinda marka ile bazi soyut
baglar kurmaya, kendi kisilikleri arasinda ortak noktalar aramaya, markanin sunabilecegi
farkli boyutlar1 yasam tarzlariyla biitiinlestirmeye baglamistir. Dolayisiyla tiiketiciye
sunulan iirlinlerin kalitesinin artmasi1 ve markalarin artik iiriinle beraber diger degerleri de
gelistirmesi ile birlikte markalarin sadece ihtiyaglari karsilayan kaliteli bir {riinler
tiretmesi yeterli degildir. Markalar i¢in {irlinlin kalitesi ve fonksiyonelliginin yani sira

farkli boyutlarda c¢esitli degerler katma ihtiyac1t dogmustur. Maddi olmayan duygular,
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given, memnuniyet, miisteri degeri ve sadakat gibi yasam tarz1 ve 6zellikler artik maddi

Ozelliklerin 6ntine gegcmektedir (Aydin, 2009:21).

1.3.1. Marka kavram

Marka oldukca genis bir kavram oldugundan literatiirde de bir¢ok tanimla
karsilasmak miimkiindiir. Marka; rekabet ortaminda bulundugu konum ve kisiligi ile
farklilik yaratabilen {iriindiir. Bunun dogrultusunda marka farkli birlesenlerden
olusmaktadir. Bunlar; sembol, isim, 6zellikler ve ¢agrilar biitiinliigii, beklentiler, algilar,
tiiketiciyi anlatan ifade, bazi yararlar hakkinda yazilan s6zlerdir (Tokol, 1996, 94).

Tiiketici igin eger marka ne kadar iyi ise, bu olumlu olarak degerlendirilebilir fakat
bu durumda da satin alma siirecine yeteri kadar etki edemeyebilir. Markalar tlketici
gozundeki yerlerini, degerini ayni degeri tiiketici igin siirekli kildig1 zaman gergekten
onemli hale gelmektedir (Robertson, 1998).

Genis ¢erceveden markaya bakildiginda sadece pazarlama karmasinin 6zet bir
bilgisi olarak goriilmemelidir ayn1 zamanda sadece pazarlamanin amaci olarak da
bilinmemelidir. Marka ayrica sadece uriin yelpazesini ¢esitlendirmek igin ortaya atilmis
bir kavram da degildir. Pazarin i¢inde var olan ve siirekli artan rekabet, firmalarin siirekli
durmadan yeni {iriin ve marka olusturma politikalar1 ve ayrica tiiketimin ¢ok hizli bir
sekilde olmas1 gibi faktorler ile firmalarin markalarini var etmeleri i¢in uzun soluklu

marka stratejilerine ihtiya¢ duymaktadir (Kaptanoglu, Kiligarslan ve Tosun, 2019).

Marka, iirtin ve hizmeti kimliklendirir. Bu sekilde de markalar tiiketicinin onu
tanimlamasina, kabul ya da reddetmesine imkan tanimaktadir. Markalar ayrica iiriinlerin
imajlarinin tastyicilaridir. Marka zaman igerisinde iirliniin ve hizmetin kim tarafindan
iretildigini gdsterme fonksiyonunu terk ederek onu benzerlerinden ayirt etme islevini
tistlenmistir. Buna bagh olarak, markanin isletmeden bagimsiz olarak diisiiniilemeyecegi
gOrilisiiniin, yerini markanin isletmeden bagimsiz olabilecegi goriisiine biraktigi kabul

edilmektedir (Ayber, 2003).

Markay1 goriinen kismi ve goriinmeyen kismi olarak iki boliime ayirmak
mimkiindiir. Gortinen kisimlar1 denildiginde, sembol, logolar, ambalaj, marka ismi
olarak anlagilmaktadir. Markanin goriinmeyen kismi ise zihinde biraktigi deger, marka
imaji, marka kisiligi ve hedef Kkitledir. Gorlinen ve goriinmeyen kisimlarin

degerlendirilmesi markalarin gii¢lii olabilmesi agisindan biiylik Oneme sahiptir.
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Markalarin goriinmeyen kismi onlarin ruhunu géz 6niine getirir ve markanin insanlarin

aklinda kalict bir yer tutmasini saglar (Durmaz ve Ertlirk, 2016).

Kotler (2012)’e gore pazarlamanin kendisi aslinda marka insa etme sanatidir.
Marka gibi taninmayan sey muhtemelen temel iiriinlerden sayilacaktir. Bu durumda ise

fiyat farkina dikkat ¢ekilmesi gerekmektedir.

Gilgcli bir marka insa etmek icin ise giicli bir kalite algisinin insa edilmesi
gerekmektedir. Bu zaman kalite, iiriiniin giivenirliligi, dayaniklilig1, dogrulugu, bakimi

ve diger verilen 6zelliklerin tiimii olarak anlagilmaktadir (Baybars, 1999).

Marka, triinii rakiplere gore farklilagtirmayr saglamaktadir. Bir iiriiniin ise
markalagmasiin sebebi diger lriinlerden ayirt edilmesini saglamaktadir. Markanin
farklilasmasinin en Onemli unsurlarindan biri de marka adinin dogru bir sekilde

secilmesidir.

Mucuk (1991) ¢alismasinda marka adini olusturmada asagidaki 6nemli faktorleri

belirtmektedir:

e Adin kisa ve basit olmasi

e Kulaga hos gelmesi

e Ambalaj ve etiketlenmesinin giizel olmasi
e Olumsuz mesajlar iletmemesi

e  Uriin adinin telaffuzunun kolay olmas:

e Tiim reklam araglarina uygun olmasi

e Dikkat ¢ekici olmasi

e Rakiplerden ayirt edici 6zelliginin olmasi

Basaril1 bir marka yaratmak i¢in 6dnemli olan unsurlardan biri de sembol ve logonun
akilda kalacak bir sekilde tasarlanmasidir. Marka semboliiniin gili¢lii olmasi, marka
kimligine de giic vermektedir. Ayn1 zamanda da markanin daha kolay hatirlanmasina
sebep olur. Logonun tasarlanmasinda da renklerin ¢ok biiylik 6nemi vardir. Renklerin
iirline ve markaya kisilik kazandirmada, markanin taninmigliginin artirilmasinda ve ikna

giiciiniin arttirilmasinda da rolii vardir (Ulufer, 2002).

Marka hakkinda konusuldugu zaman marka imajinin da dneminden bahsetmek

gerekmektedir. Marka imaji, tiikketicilerin tiriinle ilgili tiim algilarini ifade etmektedir.
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Marka imaj1, bir markayla iliskilendirilen en temel ve tanidik kavramdir. Goriintii, zihinde
olusan bir dizi diisiince olarak tanimlanabilir ve bir bilgi dizisinin sonucudur. Marka
kimligi, bir markanin veya {iriiniin gergekte ne oldugunu yansitir ve kisiligini, ruhunu ve

karakterini aktarir (Tosun, 2003).

Marka kisiliginin bir alt bileseni olan marka imaji, katma degerli 6zelliklere sahip
oldugundan, ilgili arastirmalar stratejik olarak yapilmali ve stirekliligi saglanmalidir. Bir
marka kimligi, anlamli bir birlesik 6geler kiimesidir. Cagrisimlar nedeniyle tiiketicinin
zihninde olusan bir alg1 olarak tanimlanmaktadir. Imgelerin temel unsurlarindan biri s6zel
olmayan gorsel sunumdur. Marka imaji, pazarlama iletisimi stratejileri ve

uygulamalarinin iiriinlerle iliskilendirdigi ¢agrisimlarla ilgilidir (Uztug, 2005).

Marka ile ilgili literatiir taramalarinda marka sadakati ve farkindaligi da 6n planda
tutulmaktadir. Karpat (2004) calismasinda marka farkindaligini, markay1 hatirlamak i¢in
tilketiciye verilen tiriin kategorisi igerisinden, o markanin secilebilme kabiliyeti olarak
tanimlamigtir. Marka bilinirligi kavrami, bir kurulusun markasin1 hedef kitlesine ve
potansiyel hedef kitlesine iletebilmesi i¢in olduk¢a 6nemli bir detaydir. Markanin hedef
kitlesinde olusturacagi ilk izlenim, farkindalik silireci tamamlandiktan sonra
olusturulabilir. Bu siirecten sonra marka ile ilgili imaj konumlandirilir ve bu imaj olumlu
ise hedef kitle kendisini markaya baglamaya baslar. Bu, herhangi bir marka sahibi ajansi,

ulasmak istedikleri nihai hedefe, yani marka sadakatine dogru hareket ettirebilir.

Marka sadakati ise bir markaya karst olan olumlu tutum ve koruma davranisi
arasindaki iliskidir. Marka sadakati, davranis degistirmeye neden olabilecek pazarlama
ve diger etkilere ragmen, ayn1 markayi tekrar tekrar alma davranisina iten, gelecekte de
sabit sekilde tercih edilen markay1 tekrar alma i¢in tasman yogun vaat ve kararliliktir

(Oliver, 1999)

Marka sadakatini perspektif acidan davranigsal ve tutumsal olarak ikiye ayirmak
miimkiindiir. Belirli bir zamanda 6l¢limlenen sadakat tutumlar1 davranissal sadakat olarak
adlandirilir. Marka sadakati, tekrarlanan satin almaya bagl olarak bir markaya iligkin
giiclii igsel bir egilim icermekteyse buna tutumsal perspektif adi verilmektedir (Gounaris
ve Stathakopoulos, 2004).
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1.3.2. Marka guveni

Giiven kavrami pek cok literatiirde tartisilmaktadir. Giiven bireyin ve toplumlarin
kararlarinda 6nemli bir unsur olarak kabul edilmektedir. Markaya duyulan given
isletmelere olumlu diisiinceler duyulmasina sebebiyet verecektir. Marka glveni ise, bir
markay1 satin almadan Once ona inanmak olarak agiklanmaktadir. Bu durumda ise

misterilerin duyulan glvendeki iyi niyeti cok 6nemlidir (Kara,2009).

Giiven; bir markanin kendine ait olan ylkiimliliiklerini iyi bir sekilde
gerceklestirmeye devam etmesi ile olusur ve isletmenin iyi niyetinin bulundugu noktay1
isaret etmektedir. Bu agiklama markalarin miisterinin menfaatleri ¢er¢evesinde hareket
edecegi anlamina gelmektedir. Karmasa durumlarinda ise miisteri i¢in giiven. karar

almay1 kolaylagtirmaktadir (Doney ve Cannon, 1997).

Miisteriler markadan her zaman uzun vadeli ve giivenli reaksiyonlar gostermesini
beklemektedirler. Bu beklentiler karsilandig siirece ise miisterilerin tatmin diizeyi artar

ve neticede marka bagliliginin olusmas: beklenir (Eren ve Erge 2012).

Bir diger acidan giiven; bir islemde miisterinin beklenti ve riskleri karsilikli bir
sekilde tistlenip, beklentilere gore hareket etmesi olarak tanimlanabilir. Kisi bekledigi bir
olayla karsilagmas1 durumunda giiven duyar. Giiven ayni1 zamanda riskler olsa bile, diger
tarafa inanma istegidir. Bu istekler ge¢mis tecriibelere de dayanmaktadir. Giiven ayni
zamanda diger tarafin olumsuz sonuca neden olmasi ihtimaline karsit sadece olumlu

sonug alma beklentisini olusturmaktadir (Lau ve Lee, 1999).

Hedef kitle belirlendikten sonra, isletmeler bu kitle ile iligkiler kurmaya baslamis
ve aralarinda giiven olusturma cabalarina baglamislardir. Pazarda miisterinin kendilerine
karst daha cok giiven hissetmesini saglayan isletmeler rakiplerine nazaran iistiinliik

kazanmis ve daha basarili olmustur (Chaudhuri ve Holbrook, 2004).

Tiketici belirli bir markanin {riinlerini sorunsuz bir sekilde kullandiginda,
markanin gdsterdigi performansi yerine getirecegine olan inanci ylikselir. Marka giiveni,
markaya yonelik bir inang olarak hizmet ettiginden, bu inan¢ daha sonra marka sadakatine
cevrilmektedir. Marka sadakati ise isletmelerin en ¢ok sahip olmak istedigi iistiinliiktiir
(Mishra vd., 2016). Basarili markalar, miisterilerle olusturdugu giiveni kirmamaya dayal
bir pazarlama iliskilerini giderek sadakate doniistiirmeye ¢alismaktadir. Aksi takdirde ise

giivenin azalmasi halinde sadakat azalmasi da gozlemlenebilir. Tiiketici ile markanin
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bagliliginda en 6nemli unsurlardan biri giivendir. Gliven ayn1 zamanda miisterilerin de
uzun donem sadakatinin temel faktoriidiir. Miisteriler markalara giivendikleri zaman
sadece markanin {riinlerini almakla kalmaz, ayn1 zamanda diger markalarin tekliflerini
de reddetmis olurlar. Bir diger taraftan bakildiginda ise markaya giivenen miisteriler bu
markay1 diger tiiketicilere de 6nermekte ve pazarlamanin en etkili iletisim kanallarindan
olan agizdan agiza pazarlama faaliyetini gergeklestirmis olurlar (Alhaddad, 2015).
Yapilan arastirmalarin sonucunda marka gliveninin marka sadakatine biyik bir etkisinin
oldugunu ortaya cikarmistir. Giiney Kore’de Song (2019) tarafindan yapilan bu

arastirmada da marka giliveninin marka sadakatine etkisinin oldugu belirlenmistir.

1.4. Dijital diinyamin 6nemi

Dijital pazarlama, 21. yiizyilda isletmeler i¢in 6nemli bir iletisim arac1 olmaktadir.
Bunun esas sebebi ise isletmelerin karsisinda “dijital bir tiikketici” olmasidir. Tiiketiciler
dijital pazarlamanin en 6nemli unsuru olan sosyal aglar aracilifiyla isletmelerle ilgili

bilgilere ulasmaktadir.

1.4.1. Dijital pazarlamanin tarihi

21. yiizyilda olan teknoloji devrimi hayatin her alanina etki ettigi gibi, satin alma
davraniglarina ve tiiketiciler lizerine de biiyiik bir etki gostermistir. Teknoloji devrimi 20.
yiizyilin sonlarina dogru yaranmaya baglamistir. 1960’11 yillarda internet sadece askeri
amaglar i¢in kullanilmaktaydi. 1990’11 yillardan itibaren ise hem ticaret hem de sosyal

alanlarda kullanilmaya baslamistir (Cizmeci, 2015).

[lk olarak 1990’11 y1llardan baslayarak kisisel bilgisayarin evlere girmesi sonucunda
internetin hizla yayilmasiyla beraber dijital pazarlama kavrami da insanlarin hayatina
girmis oldu (Goksin, 2018). Dijital pazarlamanin tarihi ise 1980°1i yillarin basina
dayanmaktadir. Bu yillarda bilgisayar sistemleri sadece tiiketicilerin bilgilerini bir araya
toplamak ve depolamak maksadiyla kullanilirdi. Robert Kestenbaum ve Robert Shaw
cesitli veri taban1 pazarlama modelleri yaparak ve gelistirerek kullanima sundular. Bu
modeller miisteri iliskileri stratejileri ve pazarlama analizleri gibi bir¢ok faktorii dijital
ortamlara sunmus oldu. Web 1.0 platformunda ise kullanicilar sadece duragan bilgilere

erisim saglamaktaydi (Celik, 2023).

1990’11 yillarda “cookie” tarayici tabanli ¢erezlerin kullanilmaya baglanmasi dijital

pazarlamanin Onemli doniisimiinii gergeklestirmistir. Bu cerezler siteden ayrilan
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kullanicilarin bilgilerini depolamaktadir. Giiniimiizde de ¢erezlerin yardimiyla yeniden
pazarlama uygulamalarinin yapilmasinda kullanilmaktadir. Dijital ¢agda icerikleri iireten
ve tiiketen kisiler aynmiydi. Web 2.0 teknolojisinin hayata gelmesiyle beraber dijital
pazarlama tarihinin en 6nemli doniisiim noktalarindan biri yaganmistir. Bunun sayesinde
kullanicilar igerik tiretebilir, yorumlarini, fikirlerini ve goriislerini kullanabilecek duruma
gelmislerdir. 2000’11 yillardan itibaren ise kullanicilarinin sayiin her giin artmakta olan

sosyal medya platformlar1 kuruldu (Sengiil, 2018).

Dijital pazarlama tarihindeki en énemli doniim noktalarindan biri, kullanicilarin
icerik olusturmak i¢cin Web 2.0 teknolojilerini kullanmasidir. Web 1.0'n internet ¢aginda,
web siteleri yalnizca okunabilen statik igerik icerirken, Web 2.0 teknolojileriyle birlikte
dinamik igerik ¢ag1 baglamistir. Kullanicilar siteye istedikleri igerigi yilikleyebilmekte ve
bu igerigi diger kullanicilarla paylagabilmekte, bu da interaktif bir ortam yaratmaktadir.
Sosyal aglarin dogusuna yol acan en énemli adimlardan biri, kullanicilarin web siteleri

ile etkilesime girmesini saglayan icerik paylasim kiiltiirii olmustur (Goksin, 2018).

1.4.2. Dijital pazarlama kavrami

Akalli cihazlar, oyun konsollari, bilgisayarlar vb. birgok cihazin insanlarin hayatina
girmesiyle birlikte dijital diinya tiiketici algilarin1 da degistirmistir. Simdi tiketici, kendisi
icin hazirlanan tekliflerle daha bilingli, duyarli ve dogrudan ilgili hale gelmistir. Bu yeni
donemde markalar dijitallesmekte ve ayn1 zamanda mevcut dijital kanallar ve pazarlama
yatirimlari ile kampanyalarini hayata gecirmeye baslamaktadir. Dijital pazarlamanin en
genis tanimi, pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in dijital teknolojiyi kullanan hedefli ve

olgtilebilir iletisimdir (Kaya 2017).

Dijjital pazarlama, internet tizerinden markalarin tanitim ve iletisim faaliyetlerinin
daha etkili bir sekilde yapilmasini ve genis kitlelere ulasmasini amaglayan bir pazarlama
kanal1 olarak ortaya ¢ikmistir. Bu sebeple de dijital pazarlama sirketler acisindan 6nem

arz etmektedir (Cizmegi, 2015).

Dijital pazarlama internet iizerinden yapilmakta olan tiim pazarlama faaliyetlerinin
toplamudir. Dijital pazarlamada igletmeler yoniinden hedef kitle; markanin veya {irlin ve

hizmetin hitap ettigi internet kullanicilaridir (Ceyhan, 2020).
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1.4.3. Geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gecis

Her ne kadar dijital pazarlama ayri bir sekilde 6grenilse de aslinda temelini
geleneksel pazarlamadan almaktadir. Dijital pazarlama geleneksel pazarlamadan farkli
yontemlerle tiiketiciye ulasma olanagi saglamaktadir. Geleneksel ve dijital pazarlama
uygulamalar1 reklam, satis ve pazarlama arastirmalari tarafindan bakildiginda farkliliklar
gostermektedir. Televizyon, radyo, gazete gibi geleneksel pazarlama araglarina gore
dijital pazarlama kanallarinda tiiketicilerle iletisime gecmek ¢ok daha kolaydir. Miisteri
hizmetleri acisindan incelendiginde ise dijital pazarlama 7 giin ve 24 saat ¢evrim igi
iletisim olanag1 saglamaktadir. Gelencksel pazarlamada ise telefon, mektup, bireyle
goriisme gibi araglar kullanilmaktadir (Ryan, 2016). Asagidaki tabloda geleneksel

pazarlama ve dijital pazarlamanin temel farklar1 gosterilmektedir.

Tablo 1. 2. Geleneksel ve Dijital Pazarlama Arasindaki Farklar (Caglar, 2006)

Geleneksel Dijital

Reklam Sunulan bilgi smirhidir. Televizyon, | Sunular bilgiler ¢ok genistir. Diger

radyo gibi geleneksel araglar kullanilir. | sitelerde de yapilan reklam faaliyetleri
de yeni ziyaret¢ini ¢ekme olanagina
sahiptir.

Miisteri Birebir tiiketicilerle goriismelerden, | Cevaplar telefon veya e-posta ile

Hizmetleri odak gruplarindan, telefon veya | yollanmaktadir. Hizmet kesintisiz bir
mektup yoluyla yiratiulen anketleri | sekilde sunulur. Cevrim i¢i diyaloglar
kullanir. yaratalir.

Satis Uriin  fiziksel bir sekilde veya | E-posta ile kurulan iletisim bilgilerinden
gorsellerle tanitilmaktadir. Miisterilere | yararlanilir. Dijital satis kanallar1 ise
ve potansiyel misterilere telefon | gittikge daha da farklilasmaktadir.
araciligiyla ulasilmaktadir.

Genel olarak pazarlamanin amaci, sirketin {iriinlerini ve hizmetlerini tanitarak
tlketicilerin karar alma siireglerine dahil olur ve igsletmeyi tercih etmelerini saglar. Genel
ama¢ ayni olmakla birlikte pazarlamanin gelenekselden dijitale gegisini saglayan,
kullanilan pazarlama kanallaridir. Ancak pazarlama kanallarinin degismesi pazarlama
anlayisin1 ¢ok farkli kilmistir. Kullanilan dijital kanallardaki degisiklikler, pazarlama
stratejilerini daha hizli ve daha esnek hale getirmektedir. Geleneksel pazarlamadaki
birgok sorun, dijital pazarlama ile yeni bir boyut kazanmistir. Bu anlamda geleneksel
pazarlama ile dijital pazarlamanin karsilastirilmasi asagidaki Tablo 1.3’te gosterilmistir
(Bilge, 2021).
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Dijital teknolojilerin ve gevrimici Sosyal aglarin yaygin olarak benimsenmesi
pazarlamacilarin tiiketicilerle etkilesim bicimini degistirmistir. Sirketler, ¢esitli dijital
platformlar1 ve bilgi iletisim araglarini kullanarak daha nesnel, iliskisel ve etkilesimli
pazarlama teknikleri ile rekabetci hale geldi. Ozellikle dijital reklamcilikta yenilikgi
cihazlarin ve veri pazarlamasinin benimsenmesi, genis ve etkili bir erigim sunmaktadir.
Kisacasi, dijital pazarlama hem gercek hem de sanal diinyada daha bilgili, daha gucli ve

¢evrimi¢i miisteri gruplari ile sonuglanmistir (Krishen, 2021).

Asagidaki Tablo 1.3’te geleneksel pazarlama ve dijital pazarlama arasindaki
maliyet, iletisim, etkilesim, zaman, hedef kitle, analiz ve aktor agisindan farklar

gosterilmektedir.

Tablo 1. 3. Geleneksel ve dijital pazarlama karsilastrmast (Kayasaroglu, 2018, http-4)

Geleneksel Dijital

Maliyet Ayrilan biitge yiiksektir Reklam disinda kullanilan mecralar i¢in

biitce ayirmaya gerek yoktur

Tletisim Tek yonli iletisim saglanmaktadir | Tiketiciye hangi kanaldan erigilmisse, o

kanal iizerinden tiiketici isletmelerle
iletisime gegebilmektedir.

Etkilesim Etkilesim tek yonliidiir. Bu sebeple | Etkilesim ¢ift yonliidiir ve tiketici ile
tiketicilerle iliskileri sinirlidir kolay bir sekilde etkilesim kurmasina

izin verir

Zaman Herhangi bir hata ortaya ¢iktiginda | Ortaya ¢ikan hatalar anlik miidahale ile
bu hatanmn giderilmesi uzun | hizlica halledilebilir.
stirmektedir.

Hedef Kitle Hedef kitlenin belirlenmesi ve bu | Hedef kitleye erisim kolaydir. Ayni
kitleye  ulasilmast  zor ve | zamanda hedef kitle erisimindeki
maliyetlidir sonuglar dlctlebilir

Analiz Geleneksel pazarlamada analizin | Dijital pazarlamada ise; bahsetme,
yapilmasi oldukg¢a zordur erisim sayisi, begenme sayisi gibi

bildirimlere kolay bir sekilde erisilebilir
ve dlculebilir

Aktor Unliler veya mikro aktorler gibi | Unliilere yer verilmis olsa da buradaki
taninan kigiler driin tanimlarini | asil aktorler tiiketicilerdir
yapmaktadir

Teknolojinin insan ve kiltlrle beraber, karsilikli bir etkilesim igerisinde bulunarak

pazarlama alaninda gelisecek yeni teknolojilerle birlikte; internet kullanici sayisinin da

artmastyla dijital pazarlamanin giderek daha da yayginlagmasi1 beklenmektedir.
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1.4.4. Dijital pazarlama kanallarn

Isletmeler dijital pazarlama igin hazirladiklar: stratejilerini dijital pazarlama
kanallarin1 kullanarak uygulamak zorundadirlar. Dijital pazarlamadan tam anlamiyla
yararlanmak i¢in isletmeler dijital kanallar vasitasi ile toplanilan verilere dayali olarak
miisterilerle etkilesimler olusturduktan sonra etki yaratan stratejileri bulmak i¢in genis bir
kanal diinyasinin inceliklerine inmelidir. Dijital pazarlama kanallar1 ad1 altinda birlesseler
de bu kanallarin ¢ogu tek basina bir pazarlama stratejisi olarak kullanilabilmektedir

(Bilge, 2021).

Gegmis yillarda hakim tiiketici kitlesinin degismesi ve aliskanliklarinin
farklilasmasiyla birlikte mevcut tiiketici kitlesine uygun dijital pazarlama kanallar
gelistirildi. Kitlesel ve teknolojik devrimin getirdigi ilerlemeler ile personel, ulasim,
imalat vb. maliyetleri ortadan kaldirarak firmalara dogru hedef kitleye hizli ve verimli bir

sekilde ulasma imkan1 sunmaktadir (Giileryiiz, 2019).

Literatiire bakildiginda dijital pazarlama kanallar1 farkli bashiklar altinda
incelenmektedir. Bilge, (2021) kendi ¢alismasinda dijital pazarlama kanallar1 ad1 altinda

asagidaki kanallardan bahsetmektedir:

e E-posta

e Arama motoru pazarlamasi

e Igerik pazarlamasi

e Bagli kurulus (satis ortaklig1) pazarlamasi
e Sosyal medya pazarlamasi

e GOruntllu reklam pazarlamasi

e Sosyal medya fenomeni (Influencer) pazarlama

Goksin, (2018) ise dijital pazarlama kanallarini Sekil 1.2°deki gibi tasvir etmistir.
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SEM -Adwords € -posta

sao\ v

Marka ve Performans Pazarlamas

N

Video Rexlamlar

Affiliate

Gorontilin Reklamlar

A.AA .

‘Mobil Pazarlama
icerik Pazarlamasi

' : Yeniden Pazarlama / Remarketing

Sosyal Medya Rexlamlar 4

Sekil 1. 2.Djjital Pazarlama Kanallar: (Goksin, 2018)

Bir diger kaynakta ise dijital pazarlama kanallar1 asagidaki gibi siralanmaktadir

(Glleryiz, 2019):

e Televizyon

e Internet

e Mobil cihazlar
e Dijital panolar

e TuUm elektronik panolar

Dijital pazarlama kanallar1 olmadan tiiketicilerle iliskilerin kurulmasi miimkiin
olmaz. Dogru sekilde tiiketicilerle iligkilerin kurulmasi igin, dogru kanalin segilerek

pazarlama stratejilerinin bu kanal lizerinden uygulanmasi gerekmektedir.

1.4.5. Dijital pazarlama stratejileri

Gilinlimiizde tiiketici odakli pazarlama faaliyetleri tamamen dijitallestirilmis ve
yenilik¢i hale gelmistir. Geleneksel yaklasimdan dogru veya yanlis bir ayrilma sonucu
maksimum kar1 hedefleyen bir politika ile glinlimiizde sirketler pazarlama faaliyetlerini
daha da yogunlastirmistir. Bu alanin gelisme stratejileri farkli olsa da pazarlamanin

altinda yatan degerler ortaktir.

Djjital pazarlamaya net bir yaklasim yoktur. Her isletmenin kendi sartlar1 ve
imkanlar1 dogrultusu altinda kendi stratejisini gelistirmesi Onerilmektedir. Dijital
pazarlama stratejilerinden Once dijital pazarlamanin temel adimlarini agiklamak

gerekmektedir. Temel adimlar1 Stoken, (2013) ¢alismasinda agiklanmistir:
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e Icerik. Stratejinin daha etkili olmas! icin igerigin diizgiin bir sekilde
yazilmasi gerekmektedir.

e Deger degisimi. Bu adimda; isletme hangi degeri bu pazara kazandirabilir?
Hizmet veya flirlinlin istiinde hangi degerler sunulabilir? gibi sorular
yanitlamaya calisarak vaatlerin degerlendirilmesi yapilmaktadir.

e Hedefler. Bu asamada hedefler, taktikler, kilit performans gostergeleri,
amaclar olarak boélinmektedirler.

e Taktikler ve gelisim. Hedefler belirlendikten sonra, pek ¢ok arac taktik
olarak tercih edilmektedir. Taktiklerin de kendi icerisinde gicli yonleri

mevcut olmaktadir.

Giiniimiizde ise pazarlama kanallar iki stratejiye bolinmektedir; ¢gekme ve itme

stratejisi.

1.4.5.1 Cekme stratejisi

Cekme stratejisindeki asil amag iiriin veya hizmeti tiiketicilere sunmaktir. Burada
dikkat edilmesi gereken Onemli konulardan biri reklamlarin rakiplerin reklamlarina
nispette daha ilgi ¢cekici olmasidir. Daha ¢ok, tanitimi, tutundurmasi, indirimleri, primleri

kendi igerisinde barindirmaktadir (http-1).

Dijjital pazarlama stratejilerine ait olan ¢ekme stratejilerinin temel amaci sunulan
icerigin miisterilerin onayi1 ile tiiketiciye iletilmesidir. Dogru icerigi dogru kitleye
ulastirmanin yani sira bu iletisimi hedefleyerek miisteriyi o alana ¢ekmek de dnemlidir.
Cekme stratejisinde yapilacak iiriin tanitimi, promosyonlarin ve indirimlerin yapilmasi
tiiketicilerin daha ¢ok ilgisini cekmektedir. Ozellikle de fiyat odakli yapilan degisiklikler
tilkketicilerin dikkatini ¢ekmekte ¢ok basarilidir. Bu stratejide miisteriye ulagsmay1 hedef

alan firmalar reklam ve tutundurma faaliyetlerini de planlamaktadir (Giileryiiz, 2019).

1.4.5.2 Itme stratejisi

Cekme stratejisinde oldugu gibi itme stratejisinde de hedef miisteriye ulasmak ve
tanitim1 gergeklestirmektir. Itme stratejisi, cekme stratejisinden farkli olarak miisteri izni
olmadan da iletisim kanallarin1 kullanmaktadir. Geleneksel pazarlama yontemlerinden
birinin tanitim stratejisi, tiikketicilerin sirketin yogun bilgi iletisimiyle iletisim kurmasin
saglamistir. Bu sekilde, bircok tiiketici goriilebilse de markalar i¢in uygun sosyal

ekonominin ve niifus istatistiklerinin kalitesi sinirli olacaktir ve erisim sonuglart markanin
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hedeflerinden daha diisiik olacaktir. Buna ek olarak, bu bilgi mesaj tiiketicilerin marka

algisina yol agan tlketici gereksinimleri gerektirmemektedir (Sahin, 2018).

Cekme stratejisinde amacg kullanicilarin izni olmadan, mesajlarin tiiketicilere
gonderilmesidir. iki strateji arasindaki temel fark itme stratejisinde alicinin izni
olmamaktadir. Baz1 kaynaklarda itme stratejisi, spam (istenmeyen) yoéntem olarak
bilinmektedir (Parlak, 2018)

1.4.6. Dijital pazarlamanin avantajlari ve dezavantajlar

Dijital pazarlama cok kapsamli ve ayni zamanda etkileyici bir pazarlama
stratejisidir. Kendi igerisinde bir¢ok kanali bulundurmaktadir. Hizla gelisen teknoloji
déneminde dijital pazarlamanin isletmeler ve tiiketiciler i¢in pek ¢ok avantaji vardir ki,

bu avantajlar asagida oldugu sekilde siralanabilir (Oncii, 2002., http-3):

o Tiiketicilerin triinlere yonelik egilimleri isletmeler tarafindan arastirma
yapilarak daha kolay bir sekilde Ogrenilebilir. Ogrenilen veriler
dogrultusunda rakiplere karsi nasil daha basarili olacagini 6grenebilir.

e Miisterilerle dogrudan iletisimin kurulmasi sebebiyle zamandan tasarruf
etmektedir; miisteriye sunulan hizmetin ¢evrim i¢i olmasi sebebiyle ¢alisan
1s¢i ihtiyac diistiigii i¢in, otomatik olarak maliyeti de azalmaktadir.

e Tiketicilerin Urlnler hakkindaki geribildirimleri sirketler igin ¢ok
onemlidir. Tuketicilerin Urlnler hakkindaki beklentilerini, tutumlarini
bilmek dijital pazarlamada ¢ok daha kolaydir. Isletmeler ise elde ettikleri
bilgileri analiz ederek miisterilerin egilimlerini belirlemekte ve buna uygun
stratejiler gelistirmektedir.

¢ Dijital pazarlama sayesinde sinirlar ortadan kaldirilmistir. S6yle ki, sirketler
icin kiiresel seviyede pazarlama olanaklar1 kolaylagsmistir. Yeni pazarlara
dahil olmak artik daha rahattir.

e Dijital pazarlamada zaman ve mekan simirlar1 yoktur. Tiiketicilere 7 giin 24
saat kesinti olmadan ulasilabilmekte ve etkilesimi artirmak miimkiin
olmaktadir. Miisterilerle stirekli iletisim halinde olmak mimkunddr.

e Tiiketiciler sirketlerin mevcut iriinleri ve hizmetleri hakkinda bilgiye daha
detayli, daha ¢ok ve kolay bir sekilde ulasabilmektedir. Ayn1 zamanda farkl

markalarin benzer iirlinleri ile de karsilagtirma yapabilmektedir.
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Dijital pazarlama kanallarmin hedef kitlelere ulagmasi olasiligir ¢ok daha
yuksektir.

Canli sohbet odalarin1 kullanarak miisterilerin iiriin ve hizmetlerle ilgili
sorularin1 cevaplamak; sorunlarina, sikayetlerine ayn1 zamanda Onerilerini
de ¢ok kisa bir zamanda cevaplamak miimkiindiir.

Dijital pazarlama sayesinde hedef kitlelere uygun bir sekilde 6zel igerikler
olusturulabilmektedir. Miisterilerinin her biri i¢in ayr igerik {ireterek,
onlarla daha kolay kisisellestirilmenin yapilmasi ve yakindan baglarin
kurulmast da miimkiind(r.

Dijital pazarlama uygulamalarinda yapilan reklamlarin  sonuglari
olcllebilmektedir.

Dijital pazarlama kanallarinda verilen reklamlar geleneksel reklam

uygulamalarindan daha ucuzdur ve etkin sonuglar vermektedir.

Dijital pazarlama, isletmelere c¢esitli sekillerde faydalar sunar. Stratejinin

avantajlarina ek olarak, bu platformdaki sirketler, dijital platformda siirekli bir tiiketici

varligma sahip olmaya zorlanmaktadir. Bununla birlikte, dijital pazarlamanin

dezavantajlar1 vardir. Dijital pazarlamanin dezavantajlart ise asagidaki sekilde

siralanabilir (Todor, 2016., http-2):

Internete  baglanmada yasanan aksakliklar sebebiyle, hizmetlerin
sunulmasinda olumsuz etkiler olusabilmektedir.

Elektronik ticaret surecinde ttiketici Urtinii almadan 6nce onunla fiziki
olarak karsilasamamaktadir.

Dijital pazarlama platformlarinda yapilan pazarlama uygulamalar: rakipler
tarafindan kolay bir sekilde kopyalanabilir ve dolandiricilik gibi kotii bir
amagla kullanilabilir.

Uygulamalarda kullanilmakta olan elektronik 6deme sistemlerine
kullanicilar heniliz tam giivenmemektedir. Bu da c¢evrim i¢i aligverisin
olumsuz etkilenmesine neden olmaktadir.

Dijital pazarlama platformlarinda giiniimiizde rekabet c¢ok yogun

olmaktadir.
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e Bir Urind hakikaten satin alma niyeti olmayan kullanicilar tarafindan
olanaklarin kotiiye kullanilmasi, acik teslimatta nakit 6deme uygulanmasi
dijital pazarlamanin dezavantajlar1 sirasina girmektedir.

o Sirketlerin markalar1 hakkinda herhangi bir olumsuz yorum veya hedef
kitlenin elestirileri sosyal medya ve inceleme siteleri araciliiyla
gorilmekte ve ¢evrimi¢i ortamda etkili miisteri hizmetleri saglamak igin zor
olabilmektedir. Olumsuz yorumlara etkili bir sekilde yanit vermeme sirketin
marka imajina zarar verebilir.

e Givenlik aciklar1 nedeni ile dijital platformlar ve internet uygulamalari tiim
kullanicilar tarafindan tercih edilmemektedir.

e Teknolojik yapilar genellikle teknik sorunlarin, hatalarin oldugu bir yapi
oldugundan beklenmedik sorunlarin ortaya ¢ikabilmesi ihtimali vardir.

o Dijital platformlarda, dijital pazarlama stratejileri uygulanirken ¢ok fazla
icerik yiiklenmesine neden olabilmektedir. Bu sebeple miisterilere ve
potansiyel miisterilere mesajlar iletilirken dikkatli davranislar sergilemek

gerekmektedir.

1.5. Dijital pazarlamayla degisen tiiketici davramislar

Internetin giiniimiizde yaygin kullanilmas: insanlarin yasaminda birgok etkiye ve
dontisiime sebep olmustur. Bu degisimler ise sosyo ekonomik ve kiiltiirel agidan etkisini
gostermektedir. Dijital donilistim siireci igerisinde tiiketicilerin tliketimle 1ilgili
aligkanliklar1 degismis, Uriinle ve Ozellikle pazarla olan iliskilerinde farklilasma
gozlemlenmistir. Firmalar is yapma sekillerini internetin getirdikleri ve tiiketicilerin gegis
yaptiklari bu internet temelli pazarlamaya uygun bir sekilde yapmaya baslamak zorunda
kalmistir. Bu durum her iki taraf igin zorluklari ve tstiinliikleri beraberinde getirmistir.
Isletmelerin pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde dikkat edilen en énemli nokta,
tiiketicilerin davranislarinda olan farklilagsmalardir. Sirketlerin pazarlama faaliyetlerinde,
tiiketicilerle dijital platformda kurduklari etkilesim onlarin dijital alan1 6n planda

tutmalarin1 saglamistir (Tiago ve digerleri, 2014).

Diinyada dijital a¢idan olan bu degisimler gliniimiizde “dijital tiiketici” kelimesi
altinda yeni bir anlayisin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Giiniimiizdeki bu tiiketici
gruplar dijital platformlarda {iriin ve hizmetler hakkinda istedikleri bilgilere, istedikleri

anda ulasma imkanina sahiptir. Ayni1 zamanda bu tiir tiiketiciler dijital platformlarda
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markalar ile ilgili her tiirlii bilgiye istedikleri zaman kolaylikla ulasabilmektedir. Burada
ise esas maksat etkilesimin artirilmasidir. Bunun i¢in ise miisterilerle iliski kurarak,

paralelinde etkilesim olanag1 saglanmaktadir (Alan vd., 2018).

lletisim  teknolojisinin  gelismesi tiiketicilerin satin alma ve tiiketim
aliskanliklarinda 6nemli degisikliklere yol agmistir. Bireysel, zaman ve ihtiyaglarinin en
kisa siirede karsilanmasini bekleyen, farklilik ve yaraticilik pesinde kosan, giiclii bir
marka sadakatinden yoksun, kisisel liretime de§er veren yeni bir tiiketici tiirli ortaya

cikmistir (Elden, Ulukok ve Yeygel 2005:53).

Pazarlamadaki dijital doniisiim siireciyle beraber olarak ortaya c¢ikan dijital
tilkketiciler satin almak istedikleri iirlin bilgisi, 6denmesi gereken fiyat bilgisi, hizmetin
kalitesi gibi pek ¢ok konuda bilgi erisimi ve 6zellestirme icerisindedir. Bu tiiketiciler trln
veya hizmetlerin fiyat, deger, 6zellikleri agisindan siniflandirilabilmekte ve ayn1 zamanda
daha 6nceki kullanicilarin da bu {iriin veya hizmet hakkinda bilgilerine ulagabilmektedir.
Dijital tiiketiciler artik ne istedigini daha iyi bilen ve farkindaligi daha yiiksek olan
tilketicilerdir. Bu tiiketicileri ise satin almaya ikna etmek sirketler i¢in daha zordur (Wind

ve Mahajan, 2002).

Dijital pazarlama tuketicilere fiyat seffafligi sunmaktadir. Ayn1 zamanda dijital
pazarlama platformlarinda rahatlikla {iriin karsilastirmasi yapmak miimkiindiir. Burada
dijital tiiketiciler kendi fiyatlarini onerebilir ve saticidan bagimsiz bir sekilde agik arttirma
yolu ile pazarlik yapabilir. Biitiin bunlar ise is diinyasinin gittikge karmagiklasan yapisini

gelistirmektedir (Parsons, 1998)

Teknolojinin hizli bir sekilde degismesi ile internet toplumun g¢ogu kesimi
tarafindan kullanilmaya baslamistir. Teknoloji sadece insanlarin yasamlarini degil, ayni
zamanda onlarin tiiketim algilarini da degistirmistir. Yeni pazar yapilanmalar1 ve ayni
zamanda yeni satin alma yontemleri ortaya ¢cikmistir. Rekabet istiinliigilinii ele ge¢irmek
isteyen firmalar tiiketicileri daha fazla arastirmak zorundadir. Teknoloji tiketicilere
aligveris strecinde bir¢cok avantaj saglamaktadir. Tuketiciler elektronik pazarda aligveris
yaparken daha bagimsiz ve 0zgiir davranmaktadir, ¢iinkii tiiketici aligveris yaparken

magazada baski altinda kalmaktadir (Omarli, 2017).
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Dijital tiiketici dedigimiz kisiler giinliikk faaliyetlerini dijital platformlarda
gerceklestirmek egilimindedir. Cevreyle iletisim kurmak, aligveris, eglence ve bir¢ok

diger konularda tiiketiciler bilgi aramakta ve buna uygun bilgi topluluklar1 olusmaktadir.

1.5.1. Pandeminin tiiketici davramslarma etkisi

Yeni korona virilis (Covid-19) ilk kez 2019 yilinda Cinin Wuhan sehrinde ortaya
cikmistir. 2020 yilinin 11 subati ise Diinya Saglik Orgiitii hastaligin adini1 Covid-19 olarak
aciklamistir. Hastalik farkli iilkelerde farkli tarihlerle ortaya ¢ikmistir ve her iilke kendi
yontemleri ile virlisten korunma yollari gelistirmistir (Y1ldiz, 2020: 384)

Birgok tilkede is yerleri ¢gevrim i¢i olmaya basladi, iiniversiteler, okullar ¢evrimici
egitime gecti. Insanlar birbirleri ile ¢evrim ici bir sekilde haberlesmeye basladi. Aligveris
merkezlerine, marketlere giden insanlarin sayisi azaldi. Salgin nedeniyle birgok iilkede
ilan edilen karantina uygulamalar: tiiketicilerin aligveris yontemlerinin degismesiyle
sonuglandi (Sahiner vd., 2020).

Yapilan bir aragtirmada tiiketicilerin biiylik bir ¢gogunlugunun, yani %80’inden
cogunun firmalarm dijital tekliflerine acik oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir. Ozellikle de
pandemiden sonra tiiketicilerin firmalarla dijital deneyim yasamaya daha fazla deger
verdikleri goriilmiistiir. Pandemi insanlarda daha ¢ok her seyi evden yapma isteginin
artmasma ve dolayisiyla dijital sistemlerin daha c¢ok gelismesine sebep olmustur.
Dijitallesme tiiketicilerin hayatina bir alternatif olarak gelse de pandemi siirecinde artik

bir gereklilik haline gelmistir. (Shankar vd., 2020, s. 2).

Tuketiciler kiiresel salgin nedeni ile dijitallesmeye ¢ok daha kisa siirede uyum
saglamak durumunda kalmustir. TUketicilerin her birinin karar vermesi, markalarla
iletisime ge¢me sekilleri, bir iirlin veya hizmeti satin alma ve tiiketme sekilleri farklilik
gostermektedir. Tiketiciler, pandemi zaman1 eve kapandiklar1 zaman pek ¢ok seyi dijital
kanallardan yaparak yeni bir ¢agin kapilarini araladi. Bu yeni donemde firmalarin yeni

tiikketici profillerini gozden gegirmeleri zorunlu bir hale gelmistir (Hacialioglu, 2021).

Pandeminin insanlarin hayatlarina girmesiyle beraber, dijitallesmenin artmas,
teknolojinin gelismesi, tim bunlar hepsi tiiketicilerin davraniglarinin kokten degismesine
neden olmustur. Teknoloji ile tiiketiciler arttk her seyi “tek tikla” halledebilme
ayricaligina sahipler. Isletmeler ise tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve iyi bir sekilde

rekabet yuritmek icin teknolojiyi kullanmak zorunda kalmaktadir. Pandeminin
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hayatimiza getirdigi bir¢ok yeni aligkanliklarin daha uzun yillar hayatimizda kalici

olacagi tahmin edilmektedir (Cevik Tekin, 2020: 2336).

Covid-19 salgin1 zamani bu siire zarfinda tiiketicilerin hem satin alma hem de
O0deme sekillerinde degisiklikler yasanmistir. ING Grup Avrupa’nin 13 (lkesinde
arastirma yapmistir. Bu arastirmanin sonucunda insanlarin salgin sebebi ile nakit 6deme
yapmaktan ka¢indig1 ve daha c¢ok kredi kart1 ile 6deme yapmaya {istiinliik verdigi ortaya
¢ikmistir. Bu konuda Avrupa’nin %48 Tiirkiye’nin ise %74 oran ile ilk siralarda yer aldigi

aciklanmistir (Hacialioglu, 2021).

Pandemi tiiketicilerin tutum ve davranislarini biiyiik bir dlciide etkilemistir. Salgin
insanin saglig1 lizerindeki etkisiyle beraber bir¢ok yerlerde tiretim durdurulmus, eglence
mekanlari, aligveris merkezleri, restoranlar ve benzeri bir¢ok is yerleri kapatilmigtir. Tim
bunlarin sonucunda bir¢cok alan etki altinda kalmistir. En c¢ok etki ise perakende
sektdrlinde, turizmde, imalatta ve seyahat sektorlerinde olmustur (Akdeve ve Benli,
2020).

Salgin tiiketici davraniglarina ve tutumlarina bir¢ok faktorden etki etmistir. TUketici
algilar1 lizerindeki bu etkiler, esas olarak tiiketicinin iiriin ve marka algilar1 araciligiyla
degerlendirilebilir. Tiiketici algilarin1 dogru tanimlayarak tiiketici beklentilerini
karsilamak i¢in dogru adimlar atmak, kriz donemlerinde ayakta kalmaya calisan sirketler
icin vazgec¢ilmez bir gerekliliktir. Pandemi siirecinde bircok isletme kapanmis olsa da
bazi igletmelerin ortalamanin iizerinde biiytidiigiine dair kanitlar vardir (Turung vd.,
2020).

Dlnya geneline bakildiginda salgin, sokaga ¢ikma yasalarindan sonra insanlarin
eve kapanmasi ve tedirginligi sebebi ile perakende sektorii zayiflamistir, fakat elektronik
ticarette bu durumda altin ¢agina gegis yapti ve onu yasamaya basladi (Giiven, 2020:
526).

Hacialioglu (2020) ¢alismasinin sonucunda pandeminin tiiketicilerin tiiketim ve
harcama aliskanliklarina etki ederek, onlar1 degistirdigini ve degistirmeye devam
edecegini ¢ikarmistir. Koronaviriisten 6nce bazi tiiketiciler internetten aligveris yapmaya
alisik olmasa da pandemiden sonra eve kapanmalarin da getirdigi mecburiyet nedeniyle

ihtiyaglarinin biiyiik bir kismin1 internet siteleri iizerinden karsilamaya alismistir.
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Covid-19 déneminde insanlarin koronaviriise kars1 korku derecesi ¢ok yiiksekti. Bu
sebeple de insanlar ¢evresinden, diinyada ortaya ¢ikan olaylardan surekli haberdar olmak
istemekteydi. Bu donemde en iyi ve en hizli bir sekilde haber alabilince ara¢ sosyal medya
araglaridir. Firmalar da bu giinleri kendilerince iyi degerlendirmeye calistilar. Firmalar
mevcut durumu, insanlarin psikolojik vaziyetini, iletisimsel faaliyetlerini géz Oniinde
bulundurarak, karli ¢ikabilmek i¢in yeni pazarlama stratejileri gelistirdiler (Alankus,

2021).

Hizl bir sekilde gelisimlerin olmas1 gostermektedir ki dijital pazarlama ¢ok daha
kisa slirede az maliyetle, dijital tiiketicilerle bir arada olma imkanini taniyarak

yaraticiligin ¢cok cabuk degistigi ve ayn1 zamanda tiiketildigi bir alan olarak daha ¢ok
kullanilmaya baslayacaktir.
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IKINCI BOLUM
2. DIJITAL PAZARLAMA ARACLARI
Bu béliimde, dijital pazarlama araglarina iliskin olarak yapilmig literatiir taramasi
gerceklestirilmistir. ilk bakista dijital pazarlama araglar1 birbirinden farkli olarak
gorulebilir; fakat onlarin islevleri gézlemlediginde hepsinin amacinin minimum maiyetle

maksimum verimlilik elde etmek oldugunu gorilmektedir (Goksin, 2017, s.29).

Asagidaki boliimlerde dijital pazarlama araglar1 kavramsal olarak ele alinmistir.
2.1. Arama Motorlari, Optimizasyonu ve Pazarlamasi

Bu boliimde gilinlimiizde tiiketicilerin hemen her zaman elinin altinda olan arama
motorlarindan bahsedilmistir. Ayrica arama motorlarinin yogun kullanimi sonucu ortaya
¢ikan arama motoru optimizasyonu (SEO) ve arama motoru pazarlamast (SEM)
kavramlarina deginilmistir.

2.1.1. Arama motorlari

Bir yazilim programi olan arama motorlari, internette arastirma yapmak isteyen
kullanicilarin aragtirmay1 yapmak maksadiyla belirledigi anahtar kelime veya kelimeleri
girdigi zaman bu sozciikleri tarayarak kendi icerisindeki veri tabaninda olan bilgileri
taradiktan sonra, belirli olan bir uygunluk diizeyinde siralamakta olan aygitlardir (Symour

vd. 2011).

Giliniimiizde milyarlarca sayfay1 saniyeler iginde arayabilen ve binlerce sonug
dondurebilen birgok arama motoru bulunmaktadir. Ayrica giiniimiizde klasik arama
motorlarina ek olarak, sadece fotograf, video ve forum tartismalar1 gibi konularda

uzmanlagmis arama motorlar1 da bulunmaktadir.

Arama motorlar1 web siteleri ile kullanicilar arasinda internetin de araciligi
olmasiyla bir bag saglamaktadir. Bu sebepten de arama motorlarint kdprii olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Arama motoru kullanicilarin arattiklar1 anahtar kelimelere
uygun olarak, onlar1 ihtiya¢c duyduklar1 bilgilere hizli bir sekilde erisimlerini

saglamaktadir (YUksel vd., 2019).

Giintimiizde tiiketiciler bir¢ok farkli arama motorunu kullanmaktadirlar. Bunlardan

en popiiler olan1 ise Google olarak bilinmektedir. Bundan baska Yahoo, Yandex, Bing,
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Baidu gibi arama motorlart mevcuttur. Fakat, Sengiil (2017) ¢alismasinda da belirttigi

tizere en ¢ok kullanilan arama motoru Google olmaktadir.

Dijitallesmenin arttig1 bir donemde arama motorlarinin gliniimiizdeki rolii ¢ok
Oonemlidir. Sitelerin ve onlara ait olan sayfalarin ¢ok oldugu diisiliniildiigiinde, arama
motorlarinin bilgiye ulasmada isi ne kadar kolaylastirdig1 goriilmektedir. GlUnimizde

onlarin vazgegilmez oldugu kabul edilmektedir.

Arama motorlari 3 birlesen ile bir araya gelmektedir. Bu birlesenleri asagidaki gibi

siralayabiliriz (Dogan, 2021):

e Robot. Onun en 6nemli gorevi web sayfalar1 okumak ve bu okunan site
icerisindeki diger sayfalarla olan baglantilarini kontrol etmektir.

e Veri tabani. Robotun bu web sayfalarindan topladiklari bilgileri i¢erisinde
sakl1 tutmaktadir.

e Ajan. Sonsuza yakin olan sayfalar arasindan sorulmus olan soruya en yakin
olan siteleri filtrelemekle, ilgililik derecesine uygun olarak siralayip bir

liste olusturmaktadir.

Firmalar ise potansiyel tiiketicilerinin, miisterilerinin dikkatini ¢ekmek maksadi ile
arama motorlarinda 6n planda ¢ikmay1 hedeflemektedir. Bu sebeple de arama motoru

optimizasyonu ve arama motoru pazarlamasi gibi ¢esitli gelistirmeleri yapmaktadir.

2.1.2. Arama motoru optimizasyonu (Search engine optimization-
SEO)

Arama motorlar1 kullanicilar ve web sayfalar arasinda iletisim saglayarak koprii
vazifesini saglamaktadir. Kullanicilarin ihtiya¢ duydugu bilgileri listeleyerek en iyi
siteleri On siralara getirir ve kullanicilarin aradiklar bilgilere kisa siirede ulagsmasini
saglamaktadir. ik olarak arama motoru robotlar siteyi ziyaret ederek bilgileri toplar ve

bu bilgiler veri tabanlarinda toplanir (Das, 2021).

Arama motoru pazarlamasi bir isletmenin web sitesini en iyi vaziyete getirmesi,
anahtar sozciikleri kullanarak arama motorunun organik arama sonuglarinda iist siralara
citkma teknigidir. En onemli disiplini bir isletmenin arama motoru sonuclarindaki
listelerde konumunun organik bir sekilde asagidan yukariya ¢ikarmaktir (Erbaslar, 2013;
Chaffey, 2013).
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Kullanicilara daha kolay ulasmak maksadiyla arama motorlarinda iist siralarda
gorunmek ¢ok onemlidir. Bu sebeple de web sitenin kullanicilar ve arama motorlari igin
anlagilir bicimde tasarlanmasi gerekmektedir. Arama motorlarinin siteye daha rahat
ulagabilmesini saglamak ve en iyi sekilde optimize edilmesine ‘“arama motoru

optimizasyonu” denmektedir (Goksin, 2017).

Arama motorlar1 gelismeye devam ettigi siirecte ticari degeri de kesfedildi.
Bdylelikle Arama Motoru Optimizasyonu diger internet pazarlama yontemi olarak ortaya
cikti. Ana gorevi, farkli arama motorlarinin bir web sayfasini nasil taradigini ve dizine
ekledigini, bunlarin belirli bir anahtar kelime siralamasi i¢in arama sonuglarini nasil
etkiledigini ve arama motoru siralamalarini nasil etkiledigini ortaya koymaktadir. Arama
motoru site trafigini iyilestirmek ig¢in web sayfasi optimizasyonu ile ilgili diger
teknolojilerin anlasilmasini sagladigi gibi; ayn1 zamanda da sitenin satis veya tanitim

yapma yetenegini artirmasini saglamaktadir. (Zhu vd., 2013).
Arama motoru teknikleri {i¢c hedef etrafinda birlestirilmektedir:

e Arama motorlar1 i¢in gelismis erisilebilirlik
e Site giivenirliliginin artirilmasi

e Site icerigi ve arama motoru anahtar kelimeleri arasindaki alaka diizeyinin

artirilmasi (Lee vd., 2016)

Sitenin higbir aktivitesi ve girisimi olmadan arama motorlar1 tarafindan fark
edilmesi ve &n siralarda ¢ikmasi oldukga uzun zaman almaktadir. On siralarda ¢ikmak
i¢in ise farkli yollar vardir (Giilten, 2015).

Genel olarak bu caligmada arastirmaci arama motoru optimizasyonunu iki gruba
ayirmigtir:

1. Site i¢i arama motoru optimizasyonu
2. Site dis1 arama motoru optimizasyonu

Bunlarn ikisinin de dogru sekilde kombinasyonu sitenin populasyonunu saglar ve
arama motoru kullanicilarmin siteye daha kolay ulasmasii saglamaktadir (Zilican,

2015).

Optimizasyon yapmadan Once ilk olarak miisteriyi, pazar1 ve kendinizi tanimis
olmak c¢ok onemlidir. Miisterilerin siteyi iyi bir sekilde nasil arayabilecegini bilmek ve

bunlar1 ¢ok dogru bir sekilde kullanmak gerekmektedir. Bundan sonra ise igerigin de
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dogru sekilde secildiginden emin olmak gerekmektedir. Bir sayfa i¢in en fazla bes veya
on anahtar kelime secilmelidir. Sayfa i¢i arama motoru optimizasyonu, bir yayincinin
dogrudan kontroliinde olan unsurlar1 barindirmaktadir. Ana sayfada bulunan arama
motoru optimizasyonu Ogeleri sunlardir: igerikler, basliklar, alan adi, URL yapisi,
basliklar, dahili baglantilar, meta etiketler, sayfa hizi, yapilandirilmis veriler ve site

haritas1 (Yiiksel vd., 2020)

Sayfa ici arama motoru optimizasyonunda 6nemli olan bazi detaylar vardir. Bu

detaylar1 asagidaki gibi siralanabilir:

1. Meta Etiketi (Meta Tags). Meta etiketi kullaniciya web sitesi hakkinda
bilgi verir. Yaklasik 155 karakterlerle 6zetlenmelidir (Sethuraman vd., 2019).

2. Baslik Etiketleri (Title Tags). Her sayfanin baslig1 kendine 6zgii olmalidir.
Daha fazla kullanicinin erisimini saglayacak sekilde optimize edilmelidir.
Baglikla ilgili sayfanin ne oldugunu tanimlamaktadir (Patil vd., 2018).

3. Govde Metni Optimizasyonu (Body Text Optimization). Govde de daha
alakali anahtar kelimelerin kullanilarak, web sayfalarinin daha yiiksek siralamada
goriilmesine yol acacak ve daha fazla kullanici1 ¢cekecektir (Sharma, 2020).

4. Anahtar Kelimeler (Keyword). Kullanicilarin karsisina hangi arama
sonuclarinda ¢ikmanin daha iyi olacagimi belirlemek icin ¢ok Onemlidir.
Potansiyel anahtar kelimeleri, onlarin rekabet Seviyesini, hangi zamanlarda
kullanilmasi gerektigini bilmek gerekmektedir (Goksin, 2017).

5. Resim Optimizasyonu (Image Optimization). Resimlerin isimlerinin de
Ozel olarak seg¢ilmis olmasi gerekmektedir. Diger taraftan da resimleri
numaralanmis sekilde eklemek de miimkiin. Mesela; resim1.jpg, resim2.jpg gibi.
Resim isimlerinin 6zgiin bir sekilde olmasi ¢ok dnemlidir (Giilten, 2015).

6. Site Haritalar1 (Sitemaps). Arama motorlarinin siteyi daha rahat bir sekilde

gezebilmesi igin harita rolunu oynar (Afzal vd., 2019).

Sayfa dig1 arama motoru optimizasyonu yayincinin dogrudan kontroliinde olmadan,
dolayh olarak gelismektedir. Dolayli yolla etki edenlere site ziyaretgileri, okuyucular ve
diger yaymcilar dahil edilmektedir. On siralara gelmek, sitenin trafigini artirmak icin
kullanilan bazi yontemler vardir. Bu yontemlere 0rnek olarak: sosyal aglari kullanmak,
bloglari, forumlar1 ve tartigma panolarini, gorsel-isitsel medya paylagimini, baglanti

kurulmasini, giivenirliligini ve kisisel ayarlar1 gostermek miimkiin (Zilican, 2015).
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Sayfa dis1 optimizasyon ayni zamanda geri baglanti olusturmak anlamina
gelmektedir. Arama motoru algoritmalari ¢ok sayida geri baglantiya sahip sitelere daha
yukar1 siralardan yer verir. Ayn1 zamanda da daha ¢ok geri baglantinin olmasi sayfanin
popiilerliginden haber verir (Sharma, 2020). Sayfa dis1 arama motoru optimizasyonu,
diger web sitelerinden baglantilar alarak etki alanini artirmaya odaklanmaktadir. En
biiyiikk sayfa dist arama motoru optimizasyonu faktort, kaliteli ve degeri oldugu igin
insanlarin baglanmak isteyecegi harika igerik olusturularak gelen geri baglantilarin

miktaridir (Patil vd., 2018).

Daha ¢ok kullanictya ulagmak i¢in sitenin bazi arama motoru optimizasyonu
tyilestirmelerinin yapilmas:t Onerilmektedir. Bunlardan biri de blog yazilarinin
yazilmasidir. En az 500 kelimeden olusan blog yazilari yazabilir ve sitenin aktifligi bu
sekilde artirilabilir. Blog yazilarim1 yazarken ise hitap edilen anahtar kelimelerin

kullanilmasi daha iyi olur (Afzal vd., 2019).

2.1.3. Arama motoru pazarlamasi (Search engine marketing-SEM)

Pazarlamanin  bir aract olarak bilinen arama motoru pazarlamasi,
optimizasyonundan farkli olarak arama motorlarinda reklam yerlestirerek, tiiketicileri
hedefleyen etkili bir strateji olarak kendini kanitlamistir (Panchal, Shah ve Kansara 2021,
s.1). Arama motoru pazarlamasi, verilen site reklamlarinin arama sonuglarmin ilk
siralarinda bulunmasini saglamak i¢in anahtar kelimelere teklif iceren reklam verme

stirecidir (Gedik, 2022).

Arama motorlar insanlar tarafindan ¢ok kullanmaya basladik¢a, arama motoru
optimizasyonunun ve ayni zamanda da arama motoru pazarlamasinin roli artmaktadir.
Kullanicilarin karsisina ilk siralarda ¢ikmak onlart etkileyerek tiklamalarini saglamak ve
site icerisinde tutup satisa yoneltmek ¢ok Onemlidir. Bunlarin hepsi ayri bir siirecten
ge¢cmektedir. Bir sitenin miilkemmel olmasi i¢in onun ilk basta arama motoru
optimizasyonundan daha sonra ise arama motoru pazarlamasindan yararlanmasi

gerekmektedir.

Arama motoru pazarlamasi, arama motorunun sonu¢ sayfalarinda Tcretli
listelemeyi kullanarak, reklamin gorunirliigiini temin etmek ve site igerisine arama
motorlarindan ziyaretgileri ¢ekerek, siteyi ziyaret eden kisilere sunulan hizmet ve iirtinleri

pazarlama teknigidir (Erbaslar, 2013).
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Asagidaki tabloda arama motoru optimizasyonu ve arama motoru pazarlamasi

unsurlarini net bigimde gormek mimkindur:

Tablo 2. 1. Arama Motoru Pazarlamas: (Panchal, 2021)

Arama Motoru Optimizasyonu Arama Motoru Pazarlamasi

Teknik Arama Motoru Optimizasyonu Arama Motorlar1 Reklamlari

Site I¢i Arama Motoru Optimizasyonu Gorintulu Reklamlar

Site D1s1 Arama Motoru Optimizasyonu Arama Motorlarindaki Yeniden Pazarlama
Igerik iyilestirme

Bu tablodan da goriindiigii {izere sitenin On siralarda kullanicilarin karsisina
¢ikmasi, onlarin sitede uzun siirede vakit gegirmesi ve en esas1 maksadiniza ulagmak igin,
hem arama motoru optimizasyonunun hem de arama motoru pazarlamasinin beraber bir
sekilde ¢alisilmasi gerekmektedir. Dogan (2021: 129) ¢alismasinda belirttigi gibi, her iki
calisma metodunu da birbirinin tamamlayici olarak gorebiliriz. Bu birliktelik ise sitelerin

daha iyi sonu¢ almasina vesile olmaktadir.

2011°den 2016’ya kadar dijital pazarlama alaninda yapilan aragtirmalarin agirlikli
olarak internet pazarlamasi, arama motoru pazarlamasi, reklamcilik ve mobil
pazarlamaya odaklandigini; tiikketici davranigi, cevrimig¢i reklamcilik, gortntiilii

reklamecilik, ¢evrimigi pazarlama, etkileyici pazarlama oldugunu belirtmistir (Armutgu,

2022).

Arama motoru pazarlamaciliginin markalar i¢in ana avantaji hizdir. Sonug veren,
potansiyel miisterilere dogrudan ulasan ve dolayisiyla satislari artiran esnek bir pazarlama
yontemidir. Arama motoru pazarlamasini, sanal ortamda aktif olarak yurdtilmesi gereken
bir pazarlama kampanyasina dahil etmek ve goriniirliigli artirmak i¢in yeni

uygulamalarda aktif hale getirmek gerekmektedir (Murphy ve Kielgast, 2008: 91).

Her bir dijital pazarlama uzmaninin arama motoru optimizasyonu ile ilgili bilmesi
gereken terimler vardir. Bu terimlerin her birinin kendi 6nemi vardir. Terimleri asagidaki

gibi siralayabiliriz:

CPC (Cost Per Click) -Tiklama Basina Diisen Maliyet, kampanya ayarlarinda
belirtilen, reklama yapilan her tiklama icin 6denen tutardir (eMarketing institute — Search

Engine Marketing).

PPC (Pay Per Click) — Tiklama Basina Odeme, reklami sunan isletme, yalnizca bir

kullanict reklamini gercekten tikladiginda ticret aldig: i¢in, “tiklama basina 6deme” ad1
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verilir. PPC pazarlama aligveris, yeniden pazarlama, uygulama indirme reklamlari gibi
bir¢ok farkli sekilde arama motorlarinda da uygulanmaktadir. Facebook ve Instagram gibi
sosyal medya platformlar1 da PPC modelini Link Reklam kapsamina dahil etmektedir.
Ancak, PPC reklamcilig1 soz konusu oldugunda, insanlarin aklina genellikle Google ve

arama ag1 gelir (http-5).

Search query — Arama sorgusu. Bir arama terimi veya anahtar kelime sorgusu,
kullanicilarin o konu hakkinda daha fazla bilgi bulmak i¢in arama motorlarina girdigi bir

kelime veya kelime &begidir (eMarketing Institute, 2018).

ROI (Return On Investment) — Yatirim Getirisi. ROI, yatirnm getirisi anlamina
gelir. Bir yatinmin iiretkenligini veya karliligin1 degerlendirmek veya birden fazla
yatirnmin performansini veya karliligini karsilastirmak igin kullanilan bir performans
Olciisiidiir. ROI, net yatirim getirisinin yatirim maliyetine boliinmesi ve sonucun yiizde

olarak ifade edilmesiyle hesaplanir. Net gelir; yatirim getirisi eksi yatirim maliyeti (htpp-

6).

ROAS (Return on Advertising Spend) — Reklam Harcamasinin Getirisi. Bu
gosterge, dijital reklamcilikta, reklam kampanyasindan elde edilen geliri kampanyanin
maliyetine kiyasla 6l¢mek igin kullanilir. ROAS = Gelir / Maliyet x 100 formalu ile
hesaplanir (http-7).

Conversion — Doniisiim. Doniistim takibi, reklam tiklamalarinin bir web sitesinde
satin alma, kayit ve form gonderme gibi degerli miisteri davranislarini yonlendirmede ne

kadar etkili oldugunu gérmeyi kolaylastirir.

Arama motorlar1 sadece kendi basina bir kurumun pazarlama calismasi anlamina
gelmemektedir. Buna ek olarak pazarlamanin diger araglari ile pazarlama ¢alismalarina

ek olarak yurutilmelidir (Yurdakul ve Bat, 2011:58).

2.2. Goriintiilii Reklamcilik (Display ADS)

Bazi kaynaklara bakildiginda goriintiilii reklamcilik arama motoru pazarlamasinin
bir unsuru olarak goriilmekte. Baz1 kaynaklarda ise goriintiilii reklamcilik diger
araglardan farkli olarak daha genislendirilmis sekilde agiklanmaktadir. Bu aragtirmada ise
her iki taraf lizerine literatiir taramas1 yaparak ikisi de konumuza entegre edilmistir.

Goriintiili reklamlar en popiiler reklam bi¢imlerinden biri olarak taninmaktadirlar.
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Gortntilii reklamlarda kullanicilara ulagiimasini istenen mesajlar genel olarak goriintiiler
Uzerine verilmektedir. Bunlar genellikle, logo, resim, video, animasyon seklinde

karsimiza ¢ikmaktadir.

2004 yilma kadar olan doneme baktigimizda goriintilii reklamlar ancak
goriintiileme sayisina uygun bir sekilde veriler dlgiilebiliyordu. Giiniimiizde ise veriler
izlenme, tiklanma ve ayn1 zamanda yapilan doniisiimlerin sayisina uygun olarak da veriler
hesaplanabilmektedir. Goriildigi Uizere de ¢evrim igi reklamciligin ilk unsurlarindan biri
olmasina ragmen giiniimiize kadar 6nemli bir degisim yolundan ge¢cmektedir (Kaya ve
Bayat, 2022). Bununla beraber olarak dijital goriintiilii reklamcilik, tiiketiciler arasinda
“marka farkindalig1” olusturmak agisindan reklam verenler icin 6nemli olarak

degerlendirilmektedir.

Google "un kendisi de dahil olan (Google reklamlar destek) birgok kaynaklarda
gorlintiilii reklameciligin avantajlart bir diger kaynaklarda ise dezavantajlarindan

bahsedilmektedir (http-8) ;(http-9):

2.2.1. Avantajlan
. Dikkat gekici goruntuler kullanarak hedef kitlesi olan kullanicilarin dikkatini
cekmek.
. Dogru anahtar kelimeleri segerek, reklam kampanyalarindaki dogru kitleleri
hedefler.
. Kisith reklam kitlesi ile genis bir hedef kitlesine ulagimi saglar.
. Iyi sekilde tasarlanmis goriintiilii reklamlar marka imajini iyilestirir.
. Kolay takip edilme ve izlenebilme o6zellikleri sayesinde istenildigi zaman
rahatlikla kontrol saglanabilir.
. Ulastirmak istenilen mesajlar hedef kitlelerin ihtiyaglarina uygun bir sekilde
tasarlanabilir.
o Cok fazla gorinarlige sahiptirler. Bu nedenle rahatlikla ¢ok kisiye ulasabilir,
kullanicilar reklama tiklamadiklarinda bile marka bilinirliligi artmis olur.
J Sorunsuz bir sekilde 6deme yapmak miimkiindiir.
2.2.2. Dezavantajlar
e Dabha diisiik tiklama oranlarina sahiptir.

e Dabha diisiik doniisiim oranina sahiptir.
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e Say arttikca, bazi reklamlarin fark edilmeme olasiligi ortaya ¢ikar.

e Reklam engelleme araglarmin kullanilarak, reklamlarin goriiniimlerinin
engellenebilmesi s6z konusu olabilir.

e Spam igerikli paylagimlar ile kotii bir imajin ortaya konulabilir.

e Kullanicilarin reklam 6gesini aktif olarak aramadiklarindan daha diisiik doniisiim
orani ortaya ¢ikabilir.

e Yeterli internet erisiminin olmamasi nedeni ile goriintiiniin tam yiklenememesi.

Kaya ve Bayat (2022) c¢aligmasmin sonucunda belirttigi Uzere, reklam
yaymcilarinin goriintiilii reklam pazarmin biiylimesinde rolii biiyiiktiir. Clinkii reklam
verenler belirli sayida tiklama veya gosterim i¢in yayincilardan web sitelerini sabit bir
fiyata 6nceden satin alabilirler. Ayrica, reklam verenler, tiiketiciler yayincilart ziyaret
ettiginde, garantili teslimat sozlesmelerine ve gercek zamanli teklif vermeye dayali
olmayan reklam gosterimleri igin alan satin alma segenegine de sahiptir. Boylece reklam

verenler reklam biit¢elerini kolaylikla yonetebilir.

2.2.3. Goruntult reklam tarleri

Djjital goriintiilii reklamciligin giderek daha popiiler hale gelen bir bigimi, diger
dijital goriintiilii reklamcilikla ayni sekilde satilan ve satin alinan dijital video
reklameciligidir. Goriintiilii reklamciligin yeni bigimleri git gide daha da gelistirilmeye
devam etmektedir. Ornegin, dijital reklamcilikta yeni ufuklar, otobiis duraklarindaki,
aligveris merkezlerindeki dijital ekranlar1 ve gercek zamanli olarak degisen reklam
panolarini igerir (http-9). Kullanicilar uzun zaman gegirdikleri ¢evrimigi ortamlarda artik
uzun ve sikict metinler okumanin yerine, seslere, videolara ve hareketli reklamlara daha
cok dikkat etmektedir. Daha net soylemek gerekirse, bu tiir reklamlar onlarin daha ¢ok
dikkatini ¢cekmektedir. Sonugta ise dijital diinyada olan bu degisiklerden, yeni géruntuli
reklamcilik tiirleri ortaya ¢ikmustir (Kaya ve digerleri, 2022). Bu reklam tiirlerini

asagidaki gibi siralamak mimkdndur:

2.3.3.1. Banner reklamlari

Bu reklam tiirti goriintiilii reklam tiirleri igerisinde en yaygin kullanilan reklam
tirlerinden biridir. Grafikten ve daha az olan metinden olusan banner reklamlar;
genellikle kullanicinin dikkatini ¢cekmek maksadi ile sayfanin iistiine, kenar bosluklarina

veya alt kisminda yer almaktadir. Genel olarak siirekli gelismektedir ve ayn1 zamanda
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ses, video igerigi ile farkli boyutlarda kullanicilarin karsisina ¢ikmaktadir. Daha ¢ok

marka imaj1 yaratmak i¢in kullanilmaktadir (Kingnorth, 2022).

2.3.3.2. Zengin medya reklamlar:

Bu reklamlar banner reklamlarindan daha efektif sayilmaktadir. Adindan da
anlasildig1 Uzere zengin medya reklami, daha ilgi ¢ekici hale getirmek icin video, ses ve
tiklanabilir 6geler gibi 6gelerin kullanilmasini igeren yenilik¢i gortintiilii reklam tlirtidiir

(BasuMallick, 2020).

2.3.3.3 Video reklamlar:

Kaya vd. (2022) calismasinda belirttigi iizere, goriintiilii reklamlarin esas
pargalarindan biri olan video reklamlari, Youtube ve Instagram basta olmak {izere diger
sosyal medya platformlarinda kullanicilarin karsisina ¢ikarak, onlarin ilgisini ¢ekerek
hedef kitleye ulasmasini saglamaktadir. Video reklamlari diger tiirlere nazaran daha
pahalidir. Ancak daha hizli bir sekilde yayilmakta ve daha ¢ok kullanici tarafindan
paylasilmaktadir.

2.3.3.4 Gecis reklamlart

Gegis reklamlar1 genel olarak oyun uygulamalarinda gosterilmektedir. Oyun her
acildiginda, kullanic1 yeni bir seviyeye gectiginde, bonuslarin kazanilmasi ve diger
maksatlar i¢in gegis reklamlari ile karsilasilmaktadir. Bu reklamlar oyun uygulamalarinin
en c¢ok gelir elde ettigi reklamlardan biridir. Bu reklamlar sitelerde de kullanici karsisina
cikabilir. Asil ama¢ kullanicinin istedigi bilgiye ulasabilmesi icin, bu reklamlarla

etkilesime girmeye mecbur birakilmasidir (Avcilar vd., 2018).

Goriintiili reklamlar i¢in son olarak, bu reklamlar ile isletmelerin kiigik bir reklam
biitgesi ile 7/24 ¢ok genis bir kitleye ulasabilecegini, marka imaj1 yaratacagini ve

doniisiim oranlarini artirabilecegini séylemek mumkindur (Kaya vd., 2022).

2.3. Mobil Pazarlama

Giliniimiizdeki telefon kullanicilarinin sayis1 her giin artmaktadir. Bu da mobil
pazarlamanin gelismesi i¢in bir atmosfer yaratmistir. Pazarlama agisindan bir pazarlama
kanali olarak goriilen mobil telefonlar, ana kullanim amacinin disinda, tuketicileri

yonetebilirler (Karagdz ve Caglar, 2011). Artik firmalarin tek maksadi sadece miisterilere
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satis yapmak degil, miisterilerle iyi iligskiler kurmak ve sosyal pazarlamay gelistirmektir
(Karaca, 2010).

Mobil pazarlama; isletmeyle ilgili tiim ¢ikar gruplarina faydasi olacak sekilde mobil
telefonlar araciligiyla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasi stirecinde
yararlanilan kablosuz etkilesimli bir pazarlama aracidir (Scharl vd., 2005). Baz
kaynaklarda ise mobil pazarlama firmalarin miisterileriyle herhangi bir mobil cihaz ile
etkilesimli ve ilgili bir sekilde iletisim kurmasini ve onlarla etkilesim kurmasini saglayan

bir dizi uygulamalar toplulugu olarak gortlmektedir (Strom et al., 2014).

Krum (2010) ve Zegrean vd. (2013) tarafindan ayr1 ayri1 calismalarda mobil
pazarlamanin &zellikleri kolay bir dilde anlatilmistir. Bu Ozellikleri asagidaki gibi

siralamak mimkiindr:

e Bu kanalda iletisim maliyeti digerlerine gore daha diistiktiir.

e Mobil pazarlamada olan iletisim araglar1 hizli bir iletisim araglar1 olarak bilinir.

e Bu pazarlama araci daha eglenceli olarak ele alinir, dolayisiyla kullanicilarin
dikkatini daha rahat cekme kabiliyetine sahiptir.

e Istenilen anda yapilabildigi igin biiyiik iistiinliige sahiptir.

e Kullaniciyla direk iletisime gegmek i¢in ¢ok rahattir. Bildirim (zerinden
kullanicilar kolay bir sekilde aninda olan indirimlerden, kisiye 0&zel
kampanyalardan ve diger tekliflerden yararlanarak, interaktif bir bag olusturabilir.

e Mobil pazarlama amaciyla yapilan tiim faaliyetlerin sonuglar1 rahatlikla

olculebilir ve raporlanabilir.

Mobil pazarlama giincel olup siirekli yenilenmektedir. Sirketler de kullanicilarla
daima iletisimde kalmak maksadiyla yukaridaki Ozelliklere uyum saglayarak mobil

pazarlamaya Ustinluk vermektedir.
2.3.1. Mobil Pazarlama Araclari

2.3.1.1 Kisa mesaj servisi (Short message service — SMS)

SMS diinya tizerinde en ¢ok yayilan mobil pazarlama araclarindan biridir. 160
karaktere kadar olan kisa metin mesajlar1 gondermek miimkiindiir. Diinyadaki tiim mobil
operatorler mesajlasmay1r neredeyse desteklemektedir. Kisa mesaj servisi, bir

kullanicidan diger kullaniciya mesaj gondermeyi desteklememenin yani sira,
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isletmelerden kullanicilara mesajlarin  gonderilmesini de desteklemektedir (MMA

Global, 2007).

Kisa mesaj servisi i¢in Onerilen reklam bicimlerini MMA Mobile Advertising

Guidelines (V 5.0, 2011) yonerge kitabinda daha kolay bir dilde agiklanmustir.

Ilk kisa mesaj reklamlari. Bu tip reklamlar ilk olduklarindan daha kisa 20-60
karakterden ibaret olmas1 arzu edilendir. En az 20, en fazla ize 90 karakterden ibaret
olmalidir. Tlk bakistan dikkat ¢ekmeli ve merak uyandirmalidir. Iinsanlar1 mesaja tiklama

yapmalari i¢in tetiklemektedir.

Eksiksiz mesaj reklamlar. Digerlerine nazaran daha ¢ok karakterle yazilabilir. Daha
cok acgiklama yapmak icin kullanilmaktadir. Kisa mesaj ¢agrilarina yanit olarak da

atilabilmektedir. Uzun bilgilendirme igerir.

2.3.1.2 Multimedia mesaj servisi (Multimedia Messaging-MMS)

Mobil telefon kullanicilarina fotograf, grafik, video, ses gonderimleri igin
kullanilmaktadir. Fakat; dijitallesmenin artmasiyla beraber giiniimiizde neredeyse hig

kullanilmamaktadir.

2.3.1.3 Mobil kupon

Bir hizmetin (iirliniin) satin alinmasinda indirim, puan toplanilmasi yerine
gecebilen veya sosyal bir etkinlikte bilet olarak kullanilabilen 6gelerdir. Miisterinin cep
telefonuna kupon gonderilir. Miisteri bunu ilgili bir birimde (genel olarak 6deme yapildig:
zaman) kullanir. Mobil kuponlar, geleneksel indirim kuponlarindan farkli olarak 10 kat

daha fazla kullanim oranina sahiptir olmaktadir (Mobile Marketing Association).

Bu kuponlar daha ¢ok satin alma motivasyonunu artirmak i¢in tiketicilere (icretsiz
olarak dagitilir. Genellikle fiyat indirimi saglamaktadir. Giivenilir yontemlerden biridir
ve baska sekilde taranamaz, yazdirilamaz, fotokopi ¢ekiminin yapilmasi ise miimkiin
degildir. Geri doniis oranlart ise digerlerine nispette daha yiiksektir. Kullanicilarin
kuponu kullanmalart izlenebilirdir. Yani, kuponu kullananin kim oldugu, nerede ve ne

zaman kullanildig: sirketler tarafindan bilinmektedir (Kogak, 2013).
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2314 Mobil 6deme

Herhangi bir mobil cihaz kullanarak &deme islemlerinin yapilmasi, mobil
O0demedir. Dinamik ve ayni zamanda giivenli bir 6deme sistemi olmasi i¢in mobil
operatorler ve finans kuruluslari, giivenlik sirketleri ile ¢alisilarak hayata gecirilmelidir
(Ding vd., 2005).

Bu 6deme tiirliniin diger birgok 6deme tiirline rakip olabilmesi i¢in, giivenlik
Onlemlerinin alinmasi, kimlik dogrulama gibi yontemlerin giliclendirilmesine ihtiyag

vardir (Kadhiwal vd., 2007). Mobil 6deme tirleri asagidaki tabloda siralanmaktadir.

Tablo 2. 2.Mobil 6deme tirleri (Kadhiwal ve Anwar2007)

Paypal SecurePay TELEPAY

Payment Service PayBox ZOOP

EMPS (Electronik Mobile) SEMOPS (Secure Mobile ExpressPay and many
Payment System many more.

M-pay Fastpay Sonera

Mobipay Smart Money

2.3.15 Mobil bankacilik

Bankada yapilan islemler miisteriler i¢in her zaman sikici ve uzun islemler olarak
goriilmektedir. Bir islemin yapilmas: i¢in beklenen sira, yapilan islemin uzunlugu,
bankalarin ¢alisma saatlerinin kisithi olmas1 miisteriler i¢in hep problem haline gelir.
Guniimiizde ise neredeyse tiim bankalarda artik internet iizerinden bazi islemleri
gerceklestirmek mimkindir. Pandeminin hayata gegmesi, bircok sektori etkiledigi gibi,
bu sahnede de kendi izini birakmistir. Pandemiden sonraki dénemde birgok islemi
bankaya gitmeden, kolaylikla evden yapmak miimkiindiir. Barut¢u (2007) ¢aligmasinda
belirttigi iizere kullanicilar mobil telefonlarindan hesaplarindaki bakiyeyi 6grenebilir,
para transferleri yapabilir, faturalarin1 G6deyebilir ve bir¢ok baska islemleri hayata

gecirebilirler.

2.3.1.6 Lokasyon bazlt mobil pazarlama

Lokasyon bazli mobil pazarlama geleneksel pazarlama gibi, yeni miisteriler
kazanilmasi, mevcut misterilerin elde tutulmasi, miisteri memnuniyetinin temin
edilmesidir (Leppéniemi, Sinisalo, ve Karjaluoto 2006). Giiniimiizde mobil cihazlarin
ozellikleri her gecen giin daha da gelismektedir. Bu 6zelliklerden biri de GPS 6zelligidir

ki, bu 6zelligin sayesinde sirketler istedikleri zaman tiiketicilerine ulasabilmektedir.
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Tiiketicilerin bulunduklar1 yere gore onlara bildirimler gelebilmektedir (Brunervd.,
2007).

Belirli yerlerdeki hedef Kkitlelere ulasmak masadiyla lokasyon bazli reklamlar
verilmektedir. Bu reklamlar genellikle miisterilerin bulduklar1 veya gittikleri yerlere

uygun olarak gonderilir (Zoller ve dig.15, 2001, akt. Tsag, 2004, s.68).

2317  QRkod

Guniimuzde bu kodlara birgok yerde rastlanmaktadir. Mesela, artik bir kafedeyken
miisterilerin kargisina kagit lizerinde olan genis meniiler getirilmektedir. Masalarin

tizerinde olan qr kodlar1 okutarak mentiye erigilebilir.

QR kod, her tiirdeki verileri tasima kapasitesine sahiptir. Bir sembol igerisine ise,

en fazla sigdirilabilecek karakter sayist 7,089 karakterdir (Kogak, 2013: 60).

QR J— FILE=E « hdEHER<
FERI3C LN TEET,

Sekil 2. 1. QR kod (http-10)

Asagidaki fotograftan da gordiigiimiiz tizere geleneksel barkodlardan bile daha

az yer kaplamaktadirlar:

45 678

A
]

1l L > w
123 30125

Sekil 2. 2. Geleneksel Barkod ve Qr kod (http-10)

QR kod kullanmanin tiiketiciler tarafindan bakildiginda birka¢c dezavantaji
bulunmaktadir. Bazi hallerde QR kodun igerisine yerlestirilen linkler bozuk
olabilimektedir. QR kodlar yerlestirilen yerlerin bazilarinda hicbir internet baglantisi
olmayabilir. Kolay silinebilen yiizeylere yerlestirilen barkodlarin zarar gérmesi nedeniyle

erisimde sikint1 yagsanabilmektedir (http-11).
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2.3.1.8 Mobil uygulamalar

Mobil uygulamalar tiim telefon kullanicilarinin hayatinin merkezinde Yyer
almaktadir. Bu uygulamalar veya Ingilizce anlamlariyla “application” her yerde
insanlarin karsisina ¢ikmaktadir. Firmalar ise bu durumu gorip, daha ¢ok uygulamalar
lizerinden insanlarla etkilesime girmeye calismaktadir. Uygulamay1 kullanan her bir
kisiden maksimum veri elde etmek amaciyla, kullanicilari uygulama icerisinde etkilesime

dahil etmek gerekmektedir (http-12).

Aragtirmacinin ulastigi internet kaynaginda (http-13) yazildigi iizere mobil
uygulama pazarlamasinda dikkat edilmesi gereken bazi hususlar vardir. Yapilmasi
gereken ilk sey hedef kitlesinin belirlenmesidir. ikinci asama ise mobil uygulamanin
tanimidir. Arama motoru pazarlamasinda oldugu gibi igerik pazarlamasinin yapilmasi ok
onemlidir. Bir diger asama indirimler ve kampanyalarin hazirlanmasidir. Son olarak ise
uygulama, kullanicilarin1  sikmayacak siklikta bildirimlerin  gonderilerek onlart

uygulamaya cekmelidir.

2.4. E-Posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamasi ¢evrim igi kullanicilar ile e-posta yollayarak iletisim kurmaya
odaklanan c¢evrimigi pazarlamanin bir pargasidir. Bu iletisimin esas amaci, mevcut olan
veya potansiyel miisteriler ile iligkilerin artirilmasi ve kampanyanin amaci olan eyleme

tesvik etmektir (eMarketing Institute, 2018:16) .

Fariborzi (vd., 2012:232) ve Budac (2016:1) ¢alismalarinda e-posta pazarlamasina

sirketlerin iistiinliik verme sebeplerini siralamislar:

e Miisterilerle olan iligkilerin artirilmasi.

o Marka sadakatinin yaratilmasi.

¢ Yeni miisterilerin elde edilmesi.

¢ Cikan yeni {lirlin veya kampanyalardan miisterilerin haberdar edilmesi.

e Satiglarin artirilmas.

e Potansiyel ve mevcut miisterileri yeni kampanyalardan ve

promosyonlardan haberdar etmek.
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2.4.1. E-posta pazarlamasimin avantajlari

E-posta pazarlamasi giiniimiizde olduk¢a yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu
pazarlamanin kullanilmasinin da birgok avantaj1 vardir (Gedik, 2020). E-posta pazarlama
diger pazarlama faaliyetlerine nazaran baktigimizda ¢ok daha ucuzdur. Daha ¢ok satis
odaklidir. Direkt olarak kullaniciya yoneltildiginden tiiketicilerle iletisimin kurulmasi
daha rahattir. Mesajlar e-posta yoluyla ¢ok kisa bir siire zarfinda miisteriye iletilmektedir
(Sengiil, 2017).

E-posta pazarlamasimin diger avantajlarindan biri ise kisisellestirmenin mevcut
olmasidir. Markalar miisterilerine e-posta atarken isimleri ile hitap ederek onlarla iletisim

kurmalarini saglamaktadir (Hudak ve digerleri, 2017).

Jenkins (2008:11) kitabinda belirttigi (izere de e-posta pazarlamasinda sonuglarin
Ol¢iilmesi digerlerine nazaran daha kolaydir. Misterilerin reklama ilgisi hakkinda

bilgileri birbirinden bagimsiz olarak rahatlikla toplayabilmek miimkiindiir.

2.4.2. E-posta pazarlamanin dezavantajlari

E-posta pazarlamasinin dezavantajlarin1 gozden gecirmek ve bu avantajlar
sirketlerin avantaj olarak kullanabilmeye ¢evirmek de sirketler i¢in 6nemli adimlardan
biridir. Bu sebeple de Todor (2017:63) galismasinda birtakim dezavantajlare ele almistir.
Buna gore baz tiiketicilerin gelen kutulart ¢ok yogundur. Farkli e-postalar almaktadir.
Bu sebeple isletmenin gonderdigi mesaj onlara iletilmis olsa bile yogunluk sebebinden

g6zden kacgabilmektedir.

Miisterilerin e-postalarina spam igerikli postalarin gonderilmesi, gonderilen e-
postalardaki eklerde viris olmasi ihtimali bulunmaktadir. Bir diger problem ise bazi
zamanlarda miisterilere gonderilen e-postalarin spam bdliimiine diismesi veya atilmasi
sebebiyle miisterilerin e-postalar1 hi¢ gorememesidir (Fariborzi ve Zahedifard,

2012:233).

E-posta filtrelerinin karmasiklig1 sebebi ile e-postalarin teslim edilememe riski,
baz1 tarayicilarin reklam icerigini goriintiilenmesinde sikintilar yasanmast da
dezavantajlar arasindadir. Ayn1 zamanda e-posta pazarlamasi ilk basta ucuz goriinse de
kullanmaya baslanildiginda bu yontemi kullanmak icin teknolojik kaynaklarin gerekliligi

ortaya ¢cikmaktadir (Todor, 2017:63).
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2.4.3. E-posta turleri

Sirketler her giin farkl tiirlerde e-postalar1 kullanicilarina géndermektedir. Marka
kimligine uygun bir sekilde e-posta tiiriinii secerek, kullanicilara ulagsmak onlara daha ¢ok
hitap etmeyi saglayacaktir. Uyelerin segmente edilerek onlara farkli e-posta tirleri

gonderen bazi sirketler bulunmaktadir.
E posta tlrlerini asagidaki gibi sirlamamiz miimkiindiir.

e Tiiketici abone oldugunda gonderilen kaydolma tipli e-postalar (Khan vd.,
2016:458)

¢ Haber bulteni benzeri postalar. Bu postalar daha ¢ok kiicik ve orta dlcekli
isletmeler tarafindan kullanilmaktadir. Dikkat edilmesi gereken en dnemli husus
icerigin yeteri kadar dikkat ¢ekici olmasidir. Bu sebeple e-posta igeriginde konu
ile ilgili gesitli resimler kullanilabilir (http-15).

e Ozet e-posta (Digest email). Bu e-postalar haber bilteni olarak
adlandirilan e-postalara benzemektedir, dikkatle bakildiginda tasarimmin daha
basit bir sekilde olmasi gerekir. Igeriklerle ilgili linkler yerlestirilir ve
kullanicilarin daha kolay ulagmasi saglanir. Otomatiklestirilmesi daha kolaydir ve
siklikla tiiketicilere bloglardan bilgi toplayip gonderebilir (eMarketing Institute,
2018:26).

e Sponsorlu reklamlar. Google ads Uzerinden (cret Odeyerek e-posta
tizerinden farkli reklamlar olusturulabilmektedir. Bu reklamlar tiklama ile e-posta
icerine yerlestirilen resim ve videolara kolay ulagilmasini saglamaktadir (http-14).

e Direkt gonderilen e-postalar (One-to-one). Bu e-postalar genelde tim
kullanicilara degil, se¢ilmis 6zel kullanicilara gonderilmektedir. Burada yapilan
kampanyalarin odak noktas1 bityiik bir kitle degildir.

Bildirim e-postalari. Kullaniciya eylem sonucunda bilgilendirici bir e-posta

gonderilir. Ornek olarak: Bir alisveris sitesinden, satin alma isleminin

basarili bir sekilde ger¢eklesmesi sonucunda, kullanicinin e-posta adresine

bildirim e-postalar1 gelmektedir (eMarketing Institute, 2018:31).

E-postalar hazirlanirken ve kullanicilara gonderilirken dikkat edilmesi gereken bazi

noktalar vardir. E-postanin baslig1 dikkat ¢ekici bir sekilde yazilmali, i¢erigin uzunlugu
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ise okuyucuyu sikmayacak bir sekilde diizenlenmelidir. Sirketin logosunun da posta
icerisinde gonderilmesi marka bilinirliliginin artirilmasina yol agmaktadir. Bundan bagka
metin igerisinde resimlerin kullanilmas1 da dikkat ¢ekecektir. En 6nemli noktalardan biri

ise e-postalarin kisisellestirilmesidir (Chadwick vd., 2011).

2.5. Oyun i¢i Pazarlama ve Oyunlastirma

Oyun insanlarin ve diger canlilarin ortak Ozelliklerinden biridir. Gliniimiizde
oyunlar yalnizca ¢ocuklar tarafindan degil, yetiskinler tarafindan da oldukca talep

goérmektedir.

Genel bir bakig agisiyla baktigimizda oyun; insanlarin bedensel ve zihinsel
yeteneklerini gelistirme amaci giiden, hesap, dikkat, rastlanti, kural ve beceriye dayanan
bir yaristir. Bu yarislar, oyunculara zevk ve heyecan vererek onlarin hayal giicunu de
gelistirmektedir (Yamamoto, 2009: 18). insanlarim ortak 6zelliklerinden biri olan oyun ve
oyuna yiiklenen anlam, oyunun temel 6zelliklerinin baz alinmasiyla yasamin farkli
alanlarinda kullanilmasin1 yayginlagtirmistir. Bunun sonucunda oyunlar yetiskinlerin

diinyasina entegre olarak yeni kavramlarin dogmasini tetiklemistir (Okmeydan, 2018).

2.5.1. Oyun-ici reklamcihik

[1k bakista tiim oyunlar reklam verenler icin cazip gériinmektedir. Bunun sebebi ise
giiniimiizde dijital mecralarda pazarlamanin etkisinin ve potansiyelinin git-gide daha da

artmasidir (Akcan, 2022).

Adindan da anlasildig: tizere, oyun-i¢i reklamlar, oyunlarin icerisine reklamlarin
yerlestirilmesini ifade etmektedir. Oyun-i¢i reklamlarla Grlin yerlestirme reklamlari
benzerlik gostermektedir. Dijital mecralarda oynanilan oyunlar sirketlerin gdziinden
milyonlarca kisiye ulasan bir kanal olarak goriiliir (Terlutter vd., 2013). Insanlar
geleneksel reklamlari (televizyonda, radyoda vs.) izlemekten kagindiklar1 gibi, oyunlarda
da karsilarina ¢ikan reklamlardan kaginmak istiyorlar. Oyun ici reklamlarda ise reklamlar
biraz farklidir. Burada oyuncu reklamdan ¢iktig1 takdirde, oyunu oynamay1 da birakmis
oluyor. Bazi oyun reklamlarinda ise oyunlar oyuncular ile etkilesimde oluyor, yani;
oynanabilmektedir (Berger, 2018). Oyun-igi reklamlarin ilk hedefi insanlarin karsisina

reklam ¢iktiginda reklami terk edip gitmemesidir (Hu & Wise, 2021).
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2.5.2. Reklam oyunlar

Oyun igi reklamlarla reklam oyunlar arasindaki fark; oyun igi reklamlarda- reklam
icerigi (videonun, gorselin) bir oyuna yerlestirilmesi, reklam oyunlarda ise reklam hedefi
ayr bir iirlin olarak ¢ikarmaktadir. Genellikle bu tlirden olan reklamlar, markanin veya

irtiniin tanitim1 maksadiyla tasarlanmaktadir (Terlutter vd., 2013)

Reklam oyunlar ¢ok basit bir tasarima sahiptirler. Esas maksatlari insanlar1 oradaki
reklam mesajina odaklanmalarin1 saglamaktir. Bu sebeple de oyuncular kendilerini ¢ok
fazla oyuna kaptiramazlar ve daha ¢ok reklamin mesajina odaklanabilirler. Bu tiir
reklamlar genelde bilinen bir markaya veya iirline 6zel olarak tasarlandiklarinda daha

etkili sonug vermektedir (Winkler & Kathy, 2006).

2.5.3. Oynanabilir reklamlar

Mobil oyun endistrisi satin alinan oyunlara bazi oynanabilir 6geler
yerlestirmektedir. Bunun sebebi ise; kullanicilart yeni bir oyunu denemeye ikna etmek
veya markalarin reklamlarin1 kullanicilara etkilesim yoluyla sunmaktir (Matheson
vd.,2021). Akcan (2022)’ e gore, oynanabilir reklamlar, kullanicilar1 motive ederek,
marka ve iriinle etkilesime ge¢mesini saglayarak, marka deneyimi yasatmaktadir.
Oynanabilir reklamlar icerisinden uygulamaya gelen kullanicilar, bu uygulamay1 daha

uzun siire kullanmay1 stirdiirmektedir.

Oynanabilir reklamlar genel olarak {i¢ temel unsurdan olusmaktadirlar (Interactive

Advertising Bureau, 2019):

e  Kullanicilara nasil oynanmasi gerektigini 6greten bir egitim
e  Etkilesimli bir oyun deneyimi saglamak

e  Bir ddul veya motivasyon iceren bitis karti

Bu ii¢ olusumun kullanilmasinin temel nedeni ise, kullanicilarin aktif katilim

saglamasini tetiklemektir.

Markalarin oynanabilir igeriklerinde 6diil sisteminin rolii de 6nemli belirleyici
etkenlerden biridir. Mobil oyunlarin igerisinde oynanabilir reklamlar kendilerini 6diil
sisteminin bir parcasi olarak gdsterebilmektedir. Ornek olarak, ilave puan elde etmek,
can, puan vb. bu gibi seyleri iicretli bir sekilde almak yerine bu reklamlari izleyerek 6diil
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fonksiyonu eklemektedir. Oynanabilir reklamlar sonda bir 6dil vaat ediyorsa, bu sayede
oyun disinda da etkilesim siirdiiriilmiis olacaktir. Bu, sosyal medya ve farklt mecralarda

daha fazla kullaniciya erisilmesini saglayacaktir. (Akcan, 2022).

2.6. Bagh Pazarlama (Affiliate Marketing)

Bagli pazarlama aslinda c¢ok islevsel olmasina ragmen bazi pazarlamacilar
tarafindan bilinmemektedir. ingilizce ismi ile affiliate marketing, bir firmanin pazarlama
bolumunin gabastyla yonlendirilen her miisteri i¢in baglh kuruluslara geri 6deme yaptigi

performansa dayali internet pazarlamasinin 6nde gelen tiirtidiir (Dwivedi vd.,2017).

Dennis vd. (2005) caligmalarinda bagli pazarlama hakkinda bilgileri anlasilabilir
bir dilde yazmistir. Sirketler eskiden genelde satiglarini yapmak i¢in insanlarin evlerini
ziyaret eder, aramalar yaparlardi. Ayni1 zamanda e-posta pazarlamasinin kullanilmasi da
satiglar1 artirmanin bir diger yoludur. Bagli pazarlamada ise biitiin bunlarda satis ortagi
yardim etmektedir. Belirli miktarda komisyon aldiktan sonra satis ortagi; miisterileri
miisteri hizmetleri numarasini aramaya ve bu tiriinleri dogrudan sirketten siparis etmeye
motive edecektir. Bagli pazarlamanin en iyi taraflarindan biri ise satis ortaginin sirketle
beraber satiglar1 artirmaya can atmasidir. Eger, satislar diiserse, bagli pazarlama ortaginin

da komisyonu azalmaktadir.

2.6.1. Bagh kurulus pazarlamasindaki katihmcilar

Bagli kurulus pazarlamasindaki katilimcilart JuriSovd (2013) makalesinde ikiye

ayirmaktadir:
1. Tuccar (Merchant) — ortaklik programini olusturan sponsor.
2. Asil tiye (the actual affiliate) — Urlnd internette tanitan ve sirket

kosullarin1 kabul eden kisi.

Bir baglt kurulus pazarlama iligkisinde basarili bir bagh kurulus-reklam
veren ortakliginin anahtari, her iki taraf icin de olumlu bir sonuctur. Bagli kurulus
pazarlamasi, ilgili her iki taraf i¢in potansiyel bir kazan¢ durumunu temsil eder (Dennis

vd., 2005).

Onlar arasindaki iliskiyi daha anlasilir hale getirmek ig¢in, katilimcilar hakkinda
bilgileri artirmak gerekmektedir. Ortaklik ag1, saticilar tarafindan olusturulmakta ve bagl

kurulus programlarinin yer aldigi ve ayn1 zamanda g¢alistirildigi bir web sunucusudur.
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Merchant, Tlrkce geviride tiiccar, kendi karini artirmak maksadiyla bagh pazarlamaya
dahil olandir. Satis ortag1 veya araci belirli bir ortaklik programina kaydolabilen ve tirlini

¢evrimi¢i ortamda tanitabilen kisi veya kisilerdir (Jurisova, 2013).

2.7. Sosyal Medya Kavrami ve Pazarlamasi

Sosyal medya uygulama tabanli bir yap1 olarak kullanicilarin karsisina ¢gikmaktadir.
Sosyal medya uygulamalarimi da kendi perspektifleri agisindan smiflandirmak
mimkunddr. Sosyal medya matrisi olarak adlandirilan bu siniflandirmay1 4 kategoriye

bolmek miimkiindiir. Bunlar1 Mittal (2019) ¢alismasinda asagidaki gibi agiklamaktadir:

e {liski tabanli olanlar. Profil tabanlidirlar veya oOzellestirilmis mesajlara
sahiptirler.

e Kendi kendine olanlar. Profil tabanl olurlar veya yayin medyasi vardir.

e Isbirligini amaclamus olanlar. igerik tabanli ve 6zellestirilmis mesaj.

e Amaci yaratici ¢ikislar olanlar. Igerik tabanli ve yaym mesajr.

Sosyal medyay1 kategorize etmek hangi platformlarin daha etkili olacagina karar
vermeye yardimct olmaktadir. Dunya nufusunun %80’inden daha fazlasi sosyal medyaya
erisim saglamaktadir. Kuruluslar i¢in sosyal medyay1 tanitim amacl kullananlar asagida

gosterilen avantajlara da sahip olmaktadirlar (Karahasan, 2014):

e Yiiksek erisimin olmasi

e Maliyetin diisiik olmas1

e Aninda iletisim imkaninin olmasi

e Direkt, ara¢siz olmasi

e Miisteri geribildirimine kolay ulagim

e Miisteri yonlendirmeleri

Insanlar sosyal medyayi farkli amaglar i¢in kullanmaktadirlar. Bazi insanlar ¢evre
ile iletisim maksadiyla, bazilar1 giindemden haberdar olmak i¢in, bir digerleri alisveris
yapmak i¢in, bunun gibi bir¢ok sebep saymak miimkiindiir. Firmalar ise miisterileri ile
iliski kurmak ve potansiyel misterilere ulasmak i¢in sosyal medyay1 aktif bir sekilde
kullanmaktadir. Bundan baska firmalar ayni zamanda miisterilere giiven vermek ve
markalarin1 g6z Oniinde tutmak icin de sosyal medyayr her gin daha da fazla

kullanmaktadir (Mills, 2012:165).
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[lk baslarda sosyal medya araclari kullanicilarin birbirileri ile iletisim yaratarak, bir
ag olusturulmasi icin yaratilmistir. Daha sonraysa bu aglar daha da geliserek farkli
Ozelliklerle kullanicilarin karsisina ¢ikmistir (Mert, 2018). Sosyal medya bireyler, farkl
gruplar ve kuruluslar arasindaki sosyallesmeyi tesvik etmeyi tetiklemek i¢in tasarlanmais,

internet lizerindeki site veya uygulamalar olarak tanimlanabilir (Mills, 2012:162).

Sosyal medya pazarlamasi, potansiyel miisterileri kazanmak maksadiyla iirtinlerin
reklamin1 yapmak ve pazarlamak i¢in sosyal medya uygulamalarinin yaratici bir sekilde
kullanilmasidir. Sosyal medya pazarlamasi, bir isletmenin kendi sitesinde, sosyal medya
araglarinda, blog veya forumlarda, miisterileri iletisime iten 6nemli bir dijital pazarlama
kanali olarak goérilmektedir (Nihan vd, 2021).

Weber (2009) kendi kitabinda isletmelerin sosyal medyada pazarlama stratejilerini
guclendirmesi icin asagidaki adimlari izlemesi gerektiklerini belirtmektedir: ilk basta
yapilmasi gereken gozlemlemedir. Potansiyel miisteri, sosyal medya fenomenlerini bir
sozle toplulugu gozlemlemek ve onlarin fikirlerini 6grenmek firmalar i¢in dnemlidir.
Dogru kisilerle is birligi yapmak firma i¢in ikinci adim olarak belirlenmektedir. Dogru

sosyal medya fenomenlerinin veya tinliilerin segilmesi kism1 atlanmamalidir.

Ugiincii adimda ise burada hangi platformda firmanin daha ¢ok gdriinmek
istedigidir. Hangi iilkede olmasina ve teklif edilen urine (hizmete) bagli olarak

belirlenmektedir. Bunun i¢in detayli arastirmalarin yapilmasi 6nerilir.

Doérdiincii adim olan bagla adimindaysa mesajin iletilmek istedigi dogru zaman
secilmelidir. Isletmeler mesajlarin1 ne zaman iletmeleri gerektigini ve kullanicilarin ne

tar iceriklerle dikkatini ¢ekebileceklerini bilmelidirler.

Besinci adim 6l¢limdiir. Sosyal medyada paylasilan reklamlarin etkinligini 6l¢mek
geleneksel pazarlamaya nazaran daha kolaydir. Geleneksel pazarlamada oldugu gibi
burada da reklamlarin performanslari, tiiketicilerin bu reklamlara verdikleri etkilerin
dlgiilmesi, markanin gelisimi icin vazgegilmez bir adimdir. Olgiimler yapildiktan sonraki
altinc1 adimdaysa daha ¢ok tanitima yonelmek gerekmektedir. Alinan 6lgtimlerden sonra
degisiklikler yapilip yeniden pazarlama stratejileri uygulanmaktadir. Iyi bir tanitim sekli

bulunmalidir.

54



En son adim ise gelistirmedir. Satislar yolunda gitmis olsa bile sirketler her zaman

kendilerini gelistirmelidir. Insanlarin istekleri her gegen giin farklilasmakta ve markalar

da bu farklilar1 arastirarak gelismeye ¢alismalidirlar.

Sosyal medyada basarili olmak i¢in, etkili bir pazarlama planinin yazilmasi ve bu

plana uygun bir sekilde hareket edilmesi gerekmektedir. Bu planlama asagidaki siralama
ile yapilabilmektedir (Alawan vd., 2017; Seving, 2012; Firat, 2017):

Dinleme. Isletmelerin miisterilerini, rakiplerini, sektorii analiz etmesi planin
gidisatinda cok etki yaratmaktadir. Kullanicilarin isletme hakkinda ne
konustugu, tiiketicilerde ne gibi bir etki yarattigin1 6grenmek i¢in dinlemeye
ithtiyag¢ vardir. Bu ise bazi zamanlarda kullanicilarin yorumlarini okuyarak,
bazi1 zamanlarda ise onlarla iletisime gecerek yapilabilir.

Amaglarin belirlenmesi. Planlamanin bu kisminda amagclarin belirlenmesi
islemi yapilir. Bu amaglar; elektronik agizdan agiza iletisimi yonetmek, iyi
bir arama motoru optimizasyonu saglamak, imaj yOnetimi zamani olan
krizleri iyi bir sekilde yoneltmek, marka algisin1 daha da genisletmek,
markaya olan bagliligi artirmak ve genisletmek, marka farkindaligi
olusturma, miisteri memnuniyetini artirmak, satiglar1 artirmak, halkla
iliskiler ve reklamlarin birbiri ile biitiinlesmesini saglamak, yeni iiriin veya
hizmet fikirlerini tretmek.

Strateji. Stratejilerin tanimlanmasi isletmenin gii¢lii ve zayif yonlerini
belirlemeye, sosyal medyadaki misyonuna ve hedef kitlesine uygun bir
sekilde yapilmalidir. Ayn1 zamanda isletmenin pazarlama stratejisi ile
uygunluk teskil etmelidir.

Hedef kitlenin belirlenmesi. Ister geleneksel pazarlama da isterse de sosyal
medya pazarlamasi zamani hedef kitlenin belirlenmesi ¢ok 6nemlidir.
Potansiyel miisteriler eger ¢evrimdisi olarak da pazarlanmigsa, bu durumda
ilgili hedef kitleyi ¢cevrim igine tagimak kolay olacaktir. Sosyal medyadaki
pazarlama uygulamalarinin geleneksel pazarlama uygulamalar ile uyum
icerisinde olmasi gerektigi i¢in her ikisinin de ayni hedef kitleye hitap
etmesi gerekmektedir. Fakat, baz1 durumlar da istisnalar olabilir. Ornek

vermek gerekirse, bazi durumlarda geleneksel pazarlama uygulamalar
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sayesinde ulasilmas1 gii¢ olan bir hedef kitleye sosyal medya pazarlamasi
ile rahatlikla ulasilabilir.

e Araglarin secilmesi. Burada, hedef kitleye ve sosyal medya pazarlama
stratejisine uygun sekilde bir pazarlama arac1 se¢melidir. Ornek vermek
gerekirse, eger isletme geng bir hedef kitleye sahipse, bu durumda ara¢
olarak Instagram’1 secebilir.

e Uygulama. Secilen sosyal medya araglarinda, her bir sosyal agin sartlarina
uygun olarak ve belirli olan hedef kitleye yonelik bir sekilde igerik
olusturulmalidir. Hedef kitleyi ilk bakista etkileyebilecek igerigin
olusturulmasi Oneriler arasinda yer almaktadir. Hangi sosyal agin seg¢ilip
secilmemesine bagli olmayarak, paylasimin miktar1 ve ayn1 zamanda
zamanlamas1 ¢ok Onemlidir. Paylasim dogru zamanda ve dogru miktarda
yapilmalidir ki, etkilesim de o kadar fazla olsun. Belirlenmis bir izleyici
kitlesine ulastiktan sonra ise artik hedef kitleye yonelik reklam
calismalarina baslamak mumkinddr.

e (Gozlem yapilmasi. Sosyal medya aglarinda reklamlar yapildiktan sonra,
belirli araliklarla verilen reklamlarin kag kisiye ulastigi, ka¢ yorum aldigi,
kag begeni aldig1, takip¢i sayisinin ne kadar arttig1, tiiketiciler arasinda nasil
bir etkilesimin olustugu gibi benzer konularda olan sonuglar1 izlemek
gerekmektedir. Ayni zamanda, giinlik paylasimlara gelen yorumlarin
hesaplanmasi, buradaki sorulara ve isteklere cevap vermeli ve paylasimda
olan etkilesim gozlemlenmelidir.

e Uyumlama. GoOzlem yapildiktan sonra, alinan sonuglar1 analiz ederek,
olumlu sonu¢ alan uygulamaya devam edilmeli, sonu¢ almayan veya
olumsuz olarak sonuglanmis olan uygulamalara yeniden bakilarak gézden
gecirilmeli ve uygun bir hale getirilmelidir. Bu degisimler yapildiktan sonra
sosyal medya pazarlama stratejileri, sosyal aglarda belirlenmis hedef kitleye

uyumlu hale getirilmis olacaktir.

Sosyal medya giincel olarak haberleri ve bilgileri sagladiklari i¢in kullanicilara en
uygun urinu bulmaya yarayan bir ara¢ haline gelmistir. Tiiketiciler genellikle sosyal

medyadan edindikleri bilgilere reklamlardan daha fazla giivenme egilimi géstermektedir.
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Sosyal medyada olan kisisellestirme ise, miisterilere farkli kaynaklardan ayri ayri en

uygun hale getirilmis bilgileri saglamaktadir (Seo ve Park, 2018)

Sosyal medya pazarlamasi, diger iletisim yaklagimlar1 ile birlikte
biitiinlesebilmektedir. Sosyal medya, uygulamalarda veya sitelerinde paylasimlari,
yorumlari, viral pazarlama veya kulaktan kulaga pazarlama yolu ile verilmek istenen
mesajin  giiglendirilmesine yardimci olur. Sosyal medya pazarlamasi, Instagram,
Facebook, Linkedin ve diger sosyal medya araglarinin araciligi ile iiriin ve hizmet

tanitimin1 genisletmektedir (Gilmore vd., 2011).

2.7.1. Sosyal medyanin amaclan

Calismaya baslandigi zaman her zaman bir amacin olmast ¢ok onemlidir. Bu
sebeple diger pazarlama araglarinda oldugu gibi sosyal medya pazarlamasinin da amaglari
olmaktadir. Sosyal medyanin basarisinin oOlgiilebilmesi i¢cin amacin ve hedeflerin
belirlenebilmis olmas1 gerekmektedir. Sosyal medyanin amaclarimi ve hedeflerini

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (McDaniel vd., 2013):

e Satis. Sosyal medya kanallar1 satis gelistirme i¢in ¢ok uygun olmaktadir. Bu
sebeple buradaki pazarlama c¢abalarinin  satiglara olan etkileri
incelenmelidir.

¢ Dinleme ve 6grenme. Rakipler ve izleyiciler hakkinda bilgilerin toplanmasi
cok onemlidir. En iyi sosyal medya araglarini kullanmak maksadi ile online
araglarin kullanilmas1 gerekmektedir.

e Pazara yonelik olan kanallarin gelistirilmesi. Sosyal medya miisterilere
ulasmak maksadiyla benzersiz bir sekilde tasarlanmis yeni yollar
yaratmaktadir. Boylece miisteriler ve isletmeler arasinda iletisimin
genisletilmesi mimkdndur.

e lliskilerde farkindaligmn olusturulmasi. Miisterilere ilgi cekici iceriklerin
saglanmasi ile, iliskilerin kurulmasi ve diyalog kanallarinin agilmasi adimi
unutulmamalidir. Sosyal medya platformlarinda olan sorulara kurumsallikla
cevap vermelidir. Bu ise hem trafigin artmasina yardimci olur hem de arama
motoru sirasinda markanin veya bahsi gegen {iriiniin ilk siralarda ¢ikmasini

saglar.
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Uriin ve hizmetlerin tanmitiminin yapilmasi. Miisterilere iiriin ve hizmetler
hakkinda detayli bilgilerin verilmesi ve onlarin bu iiriin ve hizmetlerin
hakkinda konugmasi ¢ok 6nemlidir. Sosyal medyada igerik paylagmayi iyi
bir sekilde kullanmak ve sonucu satisa doniistiirmek olumlu sonug¢ almay1
tetiklemektedir. Bu durum, baz1 siire¢lerde olumsuz yorumlarin
yayilmasiyla da sonuglanabilir.

Itibar yénetimin yapilmasi. Marka itibarmin dogru bir sekilde yonetilmesi,
bloglarda veya sosyal medya sayfalarinda gelen yorumlarin dogru bir
sekilde cevaplandirilmasi markanin itibarini gelistirmek ve iyilestirmek i¢in
bir firsat olarak goriilmektedir. Bundan bagka, giincel tartigsmalara kurumsal
bir sekilde katilimin saglanmasi ve isletmenin yardimsever bir isletme
oldugunun olgusunun yaratilmaya ¢alisilmast 6yle konumlandirilmasi i¢in
olanak saglamaktadir.

Miisteri hizmetleri. Uriin ve hizmetler hakkinda miisterilerin her zaman
olumlu bir yorum yazmamasi ¢ok normal bir durumdur. Bu sebeple,
memnun olmayan miisterileri tespit ederek onlarla iletisime gecilmesi
sosyal medyada ¢ok daha kolaydir.

Is birliklerin yaratilmasi. Ortak ¢alismalarin yiiriitiilmesi, sosyal medya
stratejilerinin gelistirilmesinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Etkileyici kisilerle iliskilerin gelistirilmesi. Isletmeler fikir olusturucular ve
etkileyicileri belirleyerek bu etkileyicileri markay: gelistirmek maksadiyla

kullanabilir.

2.7.2. Sosyal medya avantajlari ve dezavantajlari

Gunidmduzde sosyal medya kullanicilarinin ¢ok olmasi, sirketleri bu platformlarda

pazarlama faaliyetleri yapmaya ve gelistirmeye tetiklemistir. Bu sebeple de sosyal medya

platformlarinin pazarlamacilar ve sirketler i¢in biiylik bir ¢ekiciligi vardir. Fakat, genel

olarak bakildiginda kullanicilar sosyal medyay1 marka odakli degil, sosyallesmek amaci

ile kullanmaktadir. Bu sebeple de sosyal medya platformlar1 ne kadar fazla avantaj

saglasa da baz1 dezavantajlara da sahiptir (Chaffey vd., 2017).

Sosyal medyanin getirdigi avantajlar arasinda bilgi alisverisinin yapilmasi, iletisim

kolayliginin olmasi, evden ¢alisilabilmesi, ekip ¢aligmasinin yapilabilmesi, kolay bir

sekilde veri paylasiminin yapilabilmesi yer almaktadir (Drahosova vd., 2017). Sosyal
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medyaya siirekli erigimin saglanabilmesi, diisiik maliyetli tanitimin yapilabilmesi,
tiiketicilerle yliksek etkilesimin saglanabilmesi ve ayni zamanda kesintisiz bir sekilde
iletisimin kurulabilmesi imkani, higbir arac1 olmadan direk tiiketici ile iletisim kurabilme
imkani, misterilerden geribildirim alma imkaninin olmasi da avantajlar arasina ilave

edilebilmektedir (Mittal, 2019).

Sosyal medya uygulamalarinin kullanicilarina sagladigi en 6nemli ii¢ avantaj

asagidaki gibi siralanabilir (Nadaraja vd., 2013):

e Sosyal medya pazarlamasini kullanarak, isletmeler insan midahalesi
olmadan bile tiiketiciler i¢in sinirsiz bilgi saglama imkanina sahiptir.
Saglanabilecek bilgi miktar1 isletmeler icin biiyiilk bir avantaj
saglamaktadir. Bu bilgiler tiiketicilerin anlayabilecegi bir dilde
sunulmaktadir. Seg¢enekler fazladir.

e Misterilerin 6zel isteklerini karsilayan {irlin  ve hizmetlerin
olusturulmasi olanagina sahiptir. Ayn1 zamanda bireysel miisteriler i¢in
bilgileri 6zellestirebilme imkanina sahiptir.

e Sosyal medya platformlari, genel olarak insan temasi gerektiren

miisteriler ve isletmeler arasindaki islemlere izin vermektedir.

Dijital platformlar gunimuizde birgok avantajla beraber, ayni zamanda
dezavantajlar1 da kendi igerisinde barindirmaktadir. Her alanda oldugu gibi bu alanin da

cok fazla avantajlari olmasina ragmen, ayn1 zamanda dezavantajlari da vardir.

Sosyal medyada etkilesim ¢ok onemlidir. Kullanicilarla daima etkilesimde olmak,
yorumlari, sorulan sorular1 cevaplamak, siirekli bir seyler paylagmak, iriinler ve
hizmetler hakkinda detayl bilgiler vermek gerekmektedir. Biitiin bunlar1 yonetemeyen
isletmeler rakipleri ile rekabette zorlanabilir. Bunun i¢in en Onemli yatirim, sosyal
medyaya zaman ayirmak ve sosyal medyay1 yoOnetebilecek kisilerin bulunmasidir.
Basarili olmak i¢in, isletme, gerekli olan zamani ve insan kaynagi faktoriini

unutmamalidir (Nadaraja vd, 2013).

Isletmeler {iriin ve hizmetlerini, aym1 zamanda markalarin1 tanitmak icin sosyal
medyay1 kullandiklar1 zaman, telif haklarini kullanmalar1 ¢ok 6nemlidir. Markalarin fikri
mulkiyetleri onlarin sunduklart iiriin ve hizmetleri kadar degerlidir. Ticari markalarin

fikirlerinin ti¢lincii taraf sahislar tarafindan kotiiye kullanilmasi sosyal medyada ¢ok fazla
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yasanan olaylardandir. Bu sebeple dogru bir sekilde izlenimin yapilmasi ¢ok énemlidir.
Isletmeler, medya kuruluslar1 vasitasiyla igerik iiretirken, fikir mulkiyetlerinin kotiiye
kullanilmadigindan emin olmalar1 i¢in kendi sosyal medya hesaplarini veya {li¢iincii taraf
sosyal medya platformlar1 izlemede kalmalidir. isletmeyle ayni isimde bir isletmenin
bulunmadigini1 da kontrol etmek gerekmektedir. Ayn1 zamanda, kontrolleri yapmak ve
Uclincu taraf sitelerini izlemek icin ve telif hakki kullanimimi izlemek igin siteler
mevcuttur (Nihan, 2021).

Giivenlik ve gizlilik sorunlarinin olmasi da sosyal medya dezavantajlarindan bir
tanesi. Sosyal medya kullanimi esnasinda isletmeler i¢in giiven ve gizlilik konular1 ¢ok
onemlidir. Isletmeler de bu sorunun farkindadirlar ve kisisel verilerin toplanmasi,
kullanilmasi esnasinda ortaya ¢ikan sorumluluklari en aza indirmek maksadiyla uygun
onlemler almaya 6zen gostermektedir (Drahosova vd., 2017). Sosyal medya kullani mimin
baz1 dezavantajlar1 ise asir1 bilgi yiiklenmesi, sosyal baglantilarin kayb1 ve internet

bagimlilig1 olarak bilinmektedir.

2.7.3. Sosyal medya araclari

Sosyal Medya aracilig1 ile bilgi paylasanlar, bilgi arayanlar yani, agin giicline sahip
olan her birey, etkin bir sosyal medya ftireticisi ve kullanicisidir. Birgok sosyal medya
ortak bilgi paylagimima sahiptir. Genel olarak bakildiginda sosyal aglar, bloglari,
forumlar1 kendisinde birlestiren, diinyanin her bir yerinde iiriin ve hizmetler hakkinda

bilgilerini paylagsmak i¢in olanak taniyan araglardir (Van Der Bank, 2014).

Sosyal medya fenomenleri sosyal aglar igerisinde insanlarla iletisim kurmaktadir.
Bu aracglar sayesinde insanlar kendi profillerini yaratarak cevresindeki insanlarla
arkadasliklarin1 genisletebilir, igerik paylasarak farkli insanlarla iletisime girebilir

(Mayfield, 2008, s. 6). Sosyal medya araglari asagidaki gibi siniflandirilabilir:

Bloglar: En ¢ok bilinen sosyal medya araglarindan biridir. internet {izerinden yazan
kisinin, belli bir konu hakkinda bilgilerini ve tecriibelerini paylastig sitelerdir. Kullanimia,
sitelerin kullanimindan daha kolaydir. Bu sayfalara herkesin kolaylikla erigimi

bulunmaktadir (Seving, 2012, s. 56).

Mikrobloglar: En yaygin mikroblog herkesin bildigi Twitter’dir. Kullanicilar
burada anlik olarak, kisitl sozciiklerle baska kisiler arasinda fikirlerini paylagmaktadir

(Yavuz ve Haseki, 2012).
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Sosyal aglar: Glinimiizde Facebook, Instagram, Twitter, Youtube ve Linkedin en
cok kullanilan sosyal aglardir (Halis, 2012, s. 157).

Facebook: Digerlerinden farkli olarak daha ¢ok, Onceden tamidigi kisilerle
arkadasliklarini gelistirmesi ve ag olusturmasi i¢in yaratilmistir (Alikili¢ ve Onat, 2008).
Giliniimiizde aktif sosyal medya pazarlama araci olarak da kullanilmaktadir. Facebook

Uzerinden bircok reklam verilmektedir.

Instagram: Diger sosyal medya platformlarindan farki burada daha c¢ok
fotograflarin, videolarin 6n planda olmasidir. 2010 yilinda kurulmus ve kullaniminin
kolay olmasiyla insanlar arasinda kisa bir siirede yayilmistir (Seving, 2012). (Ertiirk, 2017
s. 39) calismasinda da bahsettigi gibi Instagram fotograf paylagsma uygulamasi olarak
yaratilsa da giinlimiizde video paylasma, hikdye paylasma, canli yayinlar a¢ma,

mesajlagma ve diger bu gibi 6zelliklere sahiptir.

Instagram gorsel igerikli bir ag olarak, 2010 yilinda App Store tarafindan lanse
edildikten birkag ay sonra 1.000.000 kullaniciya ulasim saglamisti. Bu durum bu
platformun ¢ok basarili bir biiyiime grafigi ¢izdigini gdstermektedir. Bazi kaynaklarda ise
Instagram diinyanin en gii¢lii satis kaynaklarindan biri olarak belirtilmektedir (Latiff ve
Safiee, 2014).

Markalarin, Instagram’da aktif olan ve 6zellikle onlarin kampanyalarini takip eden
bir kitlesi vardir. Glnimuzde markalar bu platform sayesinde kampanyalarina kendi
takipgilerini dahil etmektedir. Yapilan arastirmalarda isletmelerin bu platformda
yaptiklar1 indirimlerin, kampanyalarin kullanicilar ile arasindaki iliskiyi giiclendirdigi

ortaya ¢ikmistir (Erdogmus, 2014).

YouTube: Video paylasim sitelerinden en yaygini olarak bilinmektedir. Sirketler
rahatlikla tanittim amagli videolarmi ister reklam isterse de video olarak buraya
yiikleyebilir. Gelen yorumlara ve tiklama oranlarina video yiikleyenin ulasmasi
mumkunddr (Sin,Nor ve Khalil, 2012) Burada video igeriklerinin ideal ve 6zgiin olmasi
blyuk 6nem arz etmektedir. Video igerikleri ne kadar 6zgiin olursa, marka degeri de bir

0 kadar artar (Erturk, 2017 s. 39).

WhatsApp: Diinyanin en c¢ok kullanilan mesajlagma uygulamasidir. Sms’e
alternatif olarak yaratilmigtir. Metin, fotograf, belge, video, konum paylasilmanin yani

sira gorlintiilii ve sesli arama fonksiyonu da mevcuttur. WhatsApp ilk olarak telefon
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rehberinde bulunan kisiler arasinda iletisime gegme sansi yaratirken son donemde ¢ok
daha etkin kullanilmas ile birlikte is hayati i¢erisinde de kolayliklar saglamaktadir (Uzun
ve Ulucay, 2017).

Linkedin: Bu platformun digerlerinden farki, burada insanlarin daha ¢ok isle ilgili
profesyonel paylasimlar yapmasidir. Is arayanlar, is verenler veya kendi kariyeri,
meslekleri ile ilgili paylasim yapanlari burada gorebiliriz. Ayn1 zamanda burada uzmanlik
alanlarina uygun acilmis gruplarda da tartismalara katilarak profesyonel cevreyi

genisletmek mimkunddr (Seving, 2012).

Tik Tok: Kisa video igerikleri olusturmak ve paylasmak igin olusturulmus bir
uygulamadir. Instagram’dan fark:i videolarin kare seklinde degil uzun sekilde ara yiize
cikmasidir. Daha ¢ok eglenceli video igerikleri paylagilmaktadir. Ekrani yukar1 agagi
kaydirarak diger videolara ge¢is yapmak miimkiindlr. Twitter’deki kadar burada da
hastag’lar 6nemli role sahiptir. Kullanicilarin ayrica "tepki" videolar1 veya "dietler"

yoluyla diger kullanicilarla etkilesim kurmalar1 da miimkiindiir (http-16)

Datareportal sitesinin (htpp-17) 2023 Ocak ayinda yaptig1 bir arastirmaya gore en
cok zaman gecirilen sosyal medya araglarmin besini asagidaki gibi siralamak

mUmkindur:

o TikTok — 23 saat 28 dakika

e YouTube — 23 saat 09 dakika
e Facebook — 19 saat 43 dakika
o WhatsApp — 17 saat 20 dakika
e Instagram — 12 saat

2.7.4. Sosyal medyada reklam

Reklam pazarlama iletisiminin en 6nemli elemanlarindan biridir (Odabas1 vd.,
2002). Sosyal medyada reklam vermek ise hedef kitleyle iletisiminin artmas1 ve markanin
bilinirliliginin ¢ogalmas1 konusunda 6nemli bir mecradir. Sosyal medyada firmalar
tarafindan genellikle yapilan etkinlikler etkilesim yaratacak igerik olusturma, potansiyel

tiketicileri markaya yoneltme olarak bilinmektedir (Rawat vd., 2014).

Arama motorlarinda oldugu gibi, sosyal medya araglarinin bazilarinda da reklam
vermek miimkiindiir. Bu reklamlar1 vermek i¢in iist diizeyde bir bilgiye sahip olmak
gerekmemektedir. Her isletmecinin miikemmel bilgisayar bilgilerinin olmadigi goz

62



onunde bulundurularak reklam kampanyalarinin hazirlanmasi iyice kolaylagtirilmigtir.
Baz1 sosyal medya araglar1 birkag veriyi girdikten sonra otomatik ve hizlandirilmis bir

sekilde reklam verme 6zelligini sunmaktadir.

Tiiccarlar, iiriin ve hizmetlerini tiiketicilere tanitmak i¢in reklamlari kullanirlar ve
tanitim faaliyetlerinde 6nemli bir rol oynar. Geleneksel medya araglarinin (televizyon,
radyo, gazete, dergi vb.) yam sira sosyal medya uygulamalar1 da reklam i¢in 6nemli
medya araglar1 haline gelmistir. Ozellikle geleneksel medya ile karsilastirildiginda
sosyal medya uygulamalari, bilginin daha hizli yayilmasi, daha pratik olmas1 ve daha
diisiik maliyet avantajlari nedeniyle yeni bir reklam alani haline gelmistir (Aksoy ve

Giir, 2021).

Sosyal medyanin gelismesinin sonucu olarak, sadece tlketici konumunda
olmayan bir miisteri olgusu ortaya ¢ikmistir. Online reklamcilik, web reklamcilik,
etkilesimli reklamcilik gibi adlandirilan internet reklameciligi elektronik pazarlama ve

¢evrim igi satiglarin artisinda 6nemli rol oynamaktadir (Toros, 2016).

Her sosyal medya aracinin kendi reklam verme Ozellikleri olsa da bu 6zellikler

asagidaki ana unsurlarla degerlendirilebilmektedir (Nihan, 2021):

e Nedir? Web sitesinde goruntiilenmekte olan, banner, video, animasyon,
gosterim sayisina gore kiralanan bir alanda gosterilmesi siirecidir.

e Nasil calismaktadir? Cok kolay bir sekilde yayinc1 sitesine
eklenebilmektedir. Ayni zamanda da bazi teknik ozellikleri karmasik
olabilmekte ve yayinciya bagl olarak degisiklikler gosterilebilmektedir.
Ka¢ kisinin tikladigr ve diger o6l¢Umlenmeli olan izleme baglantilar
kullanilabilmektedir.

e Avantaj ve artilari nelerdir? Isletmenin vermek istedigi mesajlarin ¢ok fazla
kisinin karsisina ¢ikabilme olanaginin olmas.

e Dezavantajlart ve eksileri: Baz1 zamanlarda televizyon reklamlarindan da
daha c¢ok gosterilmektedirler. Sosyal medyada artik insanlar reklamlari
gormeye ¢ok alistiklar i¢in bu reklamlar1 onlarin gérmezden gelmesi ¢ok

rastlanabilir bir hal almistir.
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2741 Facebook’da reklam

Statiska.com sitesinin yaptig1 arastirmada Facebook 2022°nin doérdiincii ¢eyregi
itibariyla aylik olarak yaklasik 2,96 milyar aktif kullaniciya ulasmaktadir. (Dixon, 2023).
Facebook hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in uygun bir platformdur, bu sebeple en
cok kullanilan platformlar arasinda on siralardadir. Tiiketiciler bu platformu yakin
cevresiyle iletisim kurmak, anilarin1 paylagsmak, bir iirlin (hizmet) satin almadan 6nce
arastirma yapmak i¢in kullanmaktadir. Markalar ise kendilerini ve tirlinlerini tanimak i¢in
icerikler paylasmaktadirlar. Burada esas amag¢ markay1 tanitmakla beraber potansiyel

miisterilerin de dikkatini gekmektir (Haydon, 2013).

Facebook siirekli gelismekte ve kullanicilart i¢cin daha kolay bir hale gelmeye
calismaktadir. Bu sebeple siirekli reklam sartlarinda ve programlamalarda iyilestirmeler
olmaktadir. Facebook isletmelere hedef kitlelerinin daha ¢ok neleri tercih ettiklerini
O0grenme, segmentlere uygun bir sekilde reklam verebilme olanagi saglamaktadir.
Boylece sirketler daha kolay bir sekilde potansiyel miisterilerine ulasabilmekte ve

tilketicileriyle iletisim kurabilmektedir (Onat ve Alikilig, 2008: 1124).

Facebook’da reklamlar genellikle reklam yoneticisi kismindan verilmektedir.
Isletmelerin hedeflerine uygun olmak maksadiyla, Meta Reklam Yoneticisi sirketlere 6
hedef sunmaktadir: bilinirlilik, trafik, etkilesim, potansiyel miisteriler, uygulama tanima,

satiglar (http-18).

Bilinirlilik reklamlar1 kendi igerisinde; erisim, marka bilinirliligi, video
goriintiilemeleri, magaza konumu bilinirliligi olarak ayrilmaktadirlar. Isminden de
anlagilacagi gibi, marka bilinirliliginin artirilmas1 amaglanmistir. Daha ¢ok ilk sosyal
medyaya dahil olundugunda veya yeni iriin ¢iktiginda kullanilmaktadir. Etkilesim
reklamlar1 da bir diger meta uygulamalarina yonlendirme, video goriintiilenmesinin
artirtlmasi, gonderi etkilesimi ve doniistimler olarak ayrilmaktadir. Bunu uygulamanin
esas amaci ise sayfa igerisinde etkilesimin elde edilmesidir. Potansiyel miisteriler ise
isletme icin potansiyel miisterilere ulasmay1 amaclar. Uygulama tanimi da uygulamay1
yiikleyecek kisilerin bulunmasi ve onlar1 uygulamalarin yiiklenmesine tesvik etmeyi
amaclamaktadir. Satislar {irlinii alma potansiyeli yiiksek olan insanlari bularak reklamlari
onlarin karsisina ¢ikarmaya yonlendirilmektedir (http-19). Facebook’da reklamlar
kullanicilarin  karsisina farkli tlirlerde c¢ikabilir. Resimli reklamlar olarak, video
reklamlari, etkinlik davetleri, gelen mesajlar gibi (Aktas vd., 2014).
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2.74.2 Instagram’da reklam

Sosyal medyadaki reklam ortami disiintildiiglinde Instagram, kullanicilarin
begenilerinin, takiplerinin ve yorumlarinin etkin bir sekilde 6l¢iildiigii bir sosyal medya
uygulamasi olarak da ifade edilebilir. Bu siirecte Instagram kendi yaptig1 giincellemeler
ve yenilikler sayesinde daha fazla kullanic1 kazanma firsat1 yakalayabilmekte. Bu kadar
etkili bir uygulamanin en 6nemli 6zelliklerinden biri, kullanicilara sagladigr deneyim
boyunca onlara zarar vermeden veya deneyimi kesintiye ugratmadan reklam
oynatmasidir. Sahip oldugu nitelikler dikkate alindiginda Instagram'in reklam odakl1 bir

uygulama oldugu sdylenebilir (Yaliniz vd., 2021).

Instagram’da reklam vermek i¢in iki yontem vardir. Bunun ilki direk platformun
kendisi igerisinden, digeri ise Facebook’da oldugu gibi Meta Reklam Yoneticisi

tizerinden. Her iki platformun da reklam verme amaclar1 aynidir.

Diger sosyal medya araglarindan farkli olarak Instagram’da kullanicilar kendileri
reklamlar1 segebilir ve ilgi duyduklari markalarin sayfalarinda vakit gecirebilirler.
Instagram’da bulunan diger reklam tiiriinde ise, kullanicilar zorunlu olarak reklama
maruz kalmaktadir. Bu tiir reklamlar kullanicilarin izni disinda yer alir. Firmalar
reklamlar yayimlayarak tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir (Oztiirk, vd., 2016). Burada
reklamlar birden fazla yerde platform kullanicilarinin karsisina ¢ikar. Ana sayfada,
hikayeler boélmesinde, kullanicinin  profilinde gezindikleri zaman Instagram
kullanicilarinin karsisina reklam g¢ikarmaktadir. Firmalarin Instagram’i reklam alani
olarak gormesinin baslica nedeni de onun sundugu bu reklam alanimin genisligidir

(Yaliniz vd., 2021).

Yukarida belirtilenlere ek olarak Instagram’da sosyal medya fenomenleri ve onlarla
is birliginin yapilmasi oldukga yayilmis bir durumda. Arastirmaci diger basliklarda bunu

detayli incelemektedir.

2.7.5. Sosyal medyada satis

Sosyal medyada satis anlayisi, isletmelerin sosyal medya aglarinda yaptigi iletisim
kurarak fiziksel magazalarinda olan satiglarin1 artirmaktan daha farkli bir kavramdir.

Burada olan, sosyal medya aglarinda olusturulan isletme hesaplar1 tizerinden dogrudan
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satigin yapilmasidir. Buna ek olarak, isletmeler, bir Instagram hesabi agcarak hem buradan
hem de bu platformu bir araci olarak kullanarak, burada yayinladiklari iiriin veya hizmetin
gorsellerini, kampanyalarini yaparak e-ticaret sitelerine veya magazalara yonlendirerek o

kanallar iizerinden satis yapabilmektedir (Firat, 2017).

Isletmelerin iiriinlerini veya hizmetlerini kullanicilara ya da miisterilerine sosyal
medyanin aracilig1 ile sunarak, onlarla etkilesime gecerek siparis almasi ile gerceklesen
ticaret tlriine sosyal ticaret denilmektedir. Sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasi ile
beraber olarak, sosyal ticaret de artmistir. Sosyal ticaret uygulamalarinin en yaygin

sekilde yapildig1 sosyal medya araci ise Instagram olmaktadir (Sengiil 2017).

Instagram aracilig ile satis yapan bir isletme; uygulamanin isletme sayfasinda,
nerede yerlestigi, fiyat ve kargo lcretlerini, iletisim numaralarini belirtmelidir. Bu
bilgilerle beraber olarak, isletmeler markanin, irlinlin veya hizmetin ortaya ¢ikis
hikayelerini anlatan paylasimlar aynmi sekilde iiretim asamalarini yansitan paylagimlar

yaparak, tliketicilerin hafizasinda yer edinebilir (Erdogmus 2014).

Miisterilerin ve potansiyel miisterilerin, sosyal medya platformlarinda yaptiklar
arastirma, onlarn herhangi bir {irinii satin almadan 6nceki veya satin alma sonrasinda
farkli kaynaklardan bilgileri topladig1 ve analiz ettigi bir karar verme asamasi olarak

tanimlanir (Zhang vd., 2015).

Tuketicilerin driinleri satin almadan 6nce yaptig1 davraniglara, satina alma 6ncesi
davraniglar denmektedir. Bu asamada miisteriler iirlin veya hizmetlerle iligkili olan
bilgileri toplar, bulunan materyalleri okur, diger miisteriler ile etkilesime girer, bulunan

bilgileri kendince degerlendirir ve daha sonra ise satin almaya karar verir.

Cevrim i¢i platformlarda, 6zellikle sosyal medya aglarinda tiiketicilerin satin alma
niyetine etki gosteren ¢ok fazla etken bulunmaktadir. Sosyal medyada alisveris yapmak,
tilkketici satin alma siirecini kisaltmis ve tiiketicilerin davranis dinamiginin degismesine
sebep olmustur. Tiiketici satin alma siirecinin asamalar1 ihtiyaglarin tanimlanmast,
bilgilerin elde edilmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi ve sonug olarak satin alma olarak
bilinmektedir. Sosyal medyada alisveris zamani ise tiiketici sosyal medya pazarlamasinin
da etkisiyle bazi asamalar1 atlayarak, muhtemel olan bir satin alma davranisi

sergileyebilmektedir (Makuza vd., 2020).
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Gunumuzde sosyal medya oldukga popiiler oldugundan miisteriler cok daha fazla
bilgi iiretmek ve bunu baskalar1 ile paylasmak egilimi gostermektedirler. Tiiketicilerin
sosyal medyada gecirdikleri siire zarfi arttik¢a, onlarin verecekleri satin alma kararlar1 da
bu aglarin igerisinde gergeklesen etkilesimlerin nedeniyle etkilenmektedir. Sosyal medya
sadece misteriler ve isletmeler arasindaki iligkiye degil, ayn1 zamanda tiiketiciler arasi

iligkilerin de kurulmasina izin vermektedir (Song vd., 2016).

Miisteriler tiriinleri aldiktan sonra, satin alma davranislar1 sergilemektedir. Bu
davraniglar, miisterinin bir iiriinii veya hizmeti satin aldiktan sonra ve kullanimi arasinda
yaptiklar1 karsilastirmalar olarak tanimlanmaktadir. Miisterilerin satin alma sonrasi
davraniglar bir {iriinii veya hizmeti satin alma islemini gergeklestirdikten sonra, olumlu
veya olumsuz olan tiim davranislarini etkilemektedir. Tiiketiciler satin alma sonrasinda
olumlu bir mesajla fikirlerini diger tiiketicilere ilettigi zaman marka adini gevresine

yaymis olur (Larucia, 2018).

Tiiketici memnuniyetinin olugsmasi, satin alma siirecinde olusan tiim asamalarin
sonucudur. Tuketici memnuniyetinin arastirildigi ¢alismalarin birgogunda yalnizca nihai
sonuglara odaklanmaktadir ve karar verme surecinde olan memnuniyetleri géz ard1 eder.
Bu sebeple sosyal medyada satin alma sonrasi dogru sekilde bilgilendirilmeyi
gerektirmektedir. Sonug olarak ise, sosyal medya araglari satin alma sonrasi tiiketicileri

bilgilendirmek igin aktif bir sekilde kullanilmalidir (Voramontri vd,. 2019).

2.8. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim

Tiiketiciler diger tiiketicileri izleyerek, birbirilerini taklit edip, iletisim kurarak
karara varmaya c¢alisirlar. Agizdan agiza iletisim olarak tanimlanan siireg, tiiketicilerin
alicilart belirli yonlere, markalara, triinlere ve hizmetlere yonlendiren bilgileri
paylasmasini gerceklestiren sosyal bir etkilesim siirecidir. Agizdan agiza iletisimin en
onemli unsuru haber kaynagi olan kisinin isletme ile dogrudan bir sekilde veya dolayl

olarak bir iligkisinin olmamasidir. (Jalilvand, 2011).

Giliniimiizde teknolojinin de gelisimi ile beraber olarak hem isletmeler hem de
tiiketiciler bilgi paylasiminda ¢ok giiclii bir konuma gelmektedir. Bu gelisim sayesinde,
yeni iletisim platformlar1 vasitasiyla isletmeden-tiketiciye ve tliketiciden-tiketiciye
bilgilerin aktarilmas1 miimkiin olabilmektedir. Yani, teknolojik gelismeler agizdan agiza

iletisimin yeni bir boyuta gegmesine imkan yaratmustir. Elektronik agizdan agiza iletisim

67



herhangi bir marka, Uriin veya hizmet hakkinda eski veya mevcut misteriler tarafindan,
internet aracilig1 ile yapilan bircok kisinin kullanimina sunulan olumlu veya olumsuz

ifadeler olarak tanimlanabilmektedir (Lopez vd., 2014).

Diger bir bakis agisindan bakildiginda ise, elektronik agizdan agiza iletisim,
isletmelerin kendi 6zel sayfalarinda degil, sosyal medya aglarinda olusturulan iletiler
olarak isimlendirilmistir. Sosyal medyada olusturulan mesajlar sayesinde isletmeler
sadece mevcut tiiketicilere degil, ayn1 zamanda potansiyel tiketicilere de olumlu veya

olumsuz haberler ulastirabilir (Makudza vd., 2020).

Elektronik agizdan agza iletisim, tiiketici tutum ve davranislarini etkileyen dnemli
bir giictiir. Satin alma karar siirecinin her agamasinda 6nemli bir rol oynamasina ragmen
ozellikle bilgi arama, alternatifleri degerlendirme ve karar verme agsamalarinda gii¢lii bir

etkiye sahiptir (Ozbay, 2013).

Tiiketiciler, diger tiiketicilerin bir lirtin hakkindaki yorumlarini ¢evrimigi olarak
kontrol ettiginde, iiriiniin potansiyel faydalari hakkinda bilgi edinerek sorunu anlar. Bilgi
arama asamasinda, bu yorumlar tiiketicilere bir secenegi degerlendirme setinden ¢ikarma
veya ekleme konusunda rehberlik edebilir. Bu yorumlarda yer alan bilgilere dayanarak

tiketiciler tim secenekleri eleyerek karar verebilirler (Schindler & Bickart, 2005: 57).
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Sekil 2. 3. Elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketicinin karar siirecine etkisi (Schindler vd., 2005,
Zorlu vd., 2020)

Guniimulzde sosyal medya kullanicilarinin sayisi arttigi icin elektronik agizdan
agiza pazarlamada da rekabet artmigtir. Bu sebepten elektronik agizdan agiza iletisimde
verimliligi arttirmak igin etkileyicileri belirlemek 6nemlidir. Buradaki etkileyiciler ise
sosyal medya fenomenleri olarak bilinmektedir. Etkileyicilerin sayesinde isletmeler
elektronik agizdan agiza iletisim stratejilerini daha da gelistirebilirler (Liu vd, 2015).
Arastirmaci gelecek boliimlerde sosyal medya fenomenleri ve sosyal medya fenomeni

pazarlamasi hakkinda bahsetmistir.

2.9. Sosyal Medyada Marka Yo6netimi

Sosyal medyada tliketiciler markalarla ilgili aragtirmalar yapmaktadir. TUketiciler
markalarin sosyal medya hesaplarinda gezer ve ¢esitli bilgileri aramaktadir. Bir marka
icin sosyal medyay1 kullanmak, kendi giiclii yonlerini sosyal medya araclarina aktararak,
kitlesi ile iletisime gegmesi anlamina gelmektedir. Bu sirada markanin ihtiyaci olan,
sosyal medyada igerikler paylasarak kendisine yeni kullanicilar degil, yeni miisteriler
cekmektir. Glnumuizde kullanicilar bazen az yazi olan, gorsel agirlikli olan, bazen ise
gorsellerin icerisinde kisa mesajlar olan igerikleri segmektedir. Markalar, icerikleri

hazirlarken marka imajin1 zedelemeyecek mesajlarin, gorsellerin paylasilmasina dikkat
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etmelidir. Buradaki en 6nemli kisim ise, paylasmaya deger katacak bir bigimde igerigin
yaratilmasidir (Cagil 2017).

Kullanicilar begendigi icerikleri sosyal medya araciligi ile arkadaslariyla
paylagarak sosyallesmeyi devam ettirmektedir. Kullanicinin markanin herhangi bir
paylagimini arkadaglarmin ilgisini ¢ekebilecegini diisiinerek, arkadaslar1 veya arkadas
cevresi ile paylagsmasi elektronik agizdan agiza pazarlamanin ilk asamasidir. Paylasimlar
stirekli olacak bir sekilde yiiriitiildiigiinde, marka kisa bir siirede ¢ok daha az biitce ile
geleneksel pazarlamadan daha kolay olarak basariya ulasabilir. Markalar sosyal medya
araglarni kullandiklar1 zaman dikkat edilmesi gereken bir diger husus ise, paylasilan
icerik ve ayni zamanda yorumlardir. Burada biiyiik yiik ise sosyal medya yoneticisine
diismektedir. O, gelen yorumlara marka imajin1 zedelemeden cevaplar vermeli, gerekli

oldugu durumlarda ise ¢oziim iiretilmesi gerekmektedir (Essamri vd. 2019).

Sosyal medya araglar1 markalarla bag kurmus olan miisterilerin onlarla iletisime
gectigi, diisiincelerini paylastigi, sorun olustugu zaman markayla iletisime gectigi bir yer
olarak bilindigi i¢in, markalar sosyal medyada her zaman aktif olmali, markanin imajina

uygun igeriklere yer vermeye 6zen gostermelidir (Firat 2017).

Marka kimligi, markanin benzersiz 6zelliklerini ifade etmeli ve tiketicilerin onu
diger ireticilerden, yani rakiplerinden ayirt edebilmesini saglamaktadir. Marka kimligi
kavram olarak ise, literatiirde, tiiketicilerin markanin anlamimi anlamasin ve

yorumlamasini saglayacak etkinin kaynagi olarak tanimlanmaktadir (Essamri vd., 2019).

2.10. Sosyal Medya Fenomeni (Influencer) Pazarlama

Sosyal medya platformlarinin yaygin kullanilmasi ile beraber hayatimiza
‘Influencer’ kelimesi ve meslegi girmistir. Influence kelimesi Cambridge Sozliigiinde
s0zl gecerlilik, etki, tesir, nifuz gibi kavramlarla agiklanmakta, influencer kelimesi ise;
bireylerin davranis sekillerini etkileyen veya degistiren kisi olarak tanimlanmakta ve bir

pazarlama terimi olarak gegmektedir (http-20)

Influencer’lar herhangi bir sosyal medya mecrasinda igerik tireterek insanlara hitap
eden kisilerdir. Influencer sdziiniin Turkce tam anlamiyla karsiligi yoktur. Bu sebeple de

arastirmaci bu tezde onlardan ‘Sosyal Medya Fenomeni’ olarak bahsetmektedir.
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Baz1 kaynaklar ise tiiketicilerin karar verme siireglerini inceleyerek sosyal medya
fenomenlerinin karar verme siireglerine nasil etki ettiginin haritasin1 ¢ikarmiglar. Bu
harita sosyal medya fenomenleri tarafindan oynanabilecek bir dizi rolu belirtmektedir. Bu
rollerin verilen her karara etki ettigi ihtimalini de g6z Onilinde bulundurmak
gerekmektedir. Bu etkilerin her biri verilen karara 6zglin olmaktadir. Ayni zamanda
rollerin yeri Ortiismektedir. Yani, baz1 durumlarda bir kararin verilmesi gerektiginde
sadece bir sosyal medya fenomeni rolii degil, birkag rolin ayni anda etki edebilecegi
belirtilmektedir. Son olarak, etkileyici rolleri, etkileyici tiirlerini degil, oynayabilecekleri
rolleri tanimlar. Tek bir etkileyici, bir karar siirecinde birkag rol oynayabilir veya belirli

bir noktada tek bir etkiye sahip olabilir (Brown ve Hayes 2015).

Asagidaki gosterilmis olan sekil 2.4’te sosyal medya fenomenlerinin etki haritasi

gosterilmektedir.

Icerik toplayanlar. Bir sosyal medya fenomeninin oynayabilecegi en 6nemli
rollerden biri bilgi toplayici ve yayicidir. Medya ve analistlerin etkilerinin biiyiik
boliimiinii; piyasanin ayrintilarina iligkin bilgileri, onlara bu bilgiye kimin erisebilecegi
konusunda gii¢ saglamaktadir. Elbette bilgi toplama ve iletisim pazari, bloglar ve sosyal
aglar gibi web tabanli medyanin ortaya ¢ikmasi nedeniyle son 5 yilda kdkten degisti. Bu,
hem geleneksel bilgi kaynaklariin etkisini azaltti hem de daha yeni oyuncularin etkisini
artirdi. Medya dis1 toplayicilar/iletisimciler arasinda etkinlikler, sektér yorumculari, alici
gruplar1, devlet kurumlari, sektdr kuruluslart ve sektor analistleri yer alabilir (De

Veirman, vd., 2017).
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Sekil 2. 4. Sosyal medya fenomenlerinin karar verme stirecindeki rolleri (Brown ve Hayes 2015)

[lan edenler. Baz1 sosyal medya fenomenleri ayaga kalkar ve diinyanmn olmasini
istedikleri gibi olacagini ilan eder. Fenomenler yonlendirir, takipgiler ayak uydurur.Bu
nedenle, dinlenecek ve ona gore hareket edilecek bir konumdadir. Bu bazen
konumlarindan, bazen de kendi pazarlarinda tasidiklar agirliktan kaynaklanmaktadir.
Ornek vermek gerekirse, bazi finansal analistler, daha sonra kehaneti gergeklestiren bir
boga piyasasmin zirvesini ilan eder. ilan edenler genellikle devlet kurumlar ve
departmanlari, diizenleyiciler ve yasa koyucular veya standart organlari i¢in ¢aligir, ancak

ayni1 zamanda alict gruplar1 veya es-kuruluslar da igerebilir (Jin vd., 2019).

Trend belirleyiciler. Trend belirleyici rollne sahip olan sosyal medya fenomenleri
trendleri erken benimseyenlerdir. Kendilerini referans noktalari olarak belirler ve pazarin
geri kalani i¢in yon olusturur. Onemlidirler ¢iinkii sadece piyasay1 dogrulamazlar, ayni
zamanda basariy1 piyasaya iletirler. Erken benimsemeleri ve basar1 haberlerini yaymalari
nedeniyle etkilidir. Trend belirleyici durumu, belirli bir pazara 6zeldir ve bir Uriin
tiiriinden digerine donlismez. Bu nedenle, 6rnegin, finansal yonetim dis kaynak kullanimi
uygulamasinda trend belirleyici, yalin {iretim ilkelerini benimsemede kolayca gecikebilir.
Bunun nedeni, bu kuruluslardaki etkili bireylerin belirli operasyonlardan sorumlu

yoneticiler olma egiliminde olmalaridir (Brown ve Hayes 2015).

Tahmin verenler ve fikir planlayicilari. Tahminciler tuketicilere neyin
(inandiklarinin) yakinda benimsenecegini sdylemekte ve sirada ne var diye sormaktadir.

Bu tiir bir etkinin kaynaginin ¢ogu, esasen tiiketicilere iirlin hattinda sirada ne oldugunu
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sOyleyen tedarikgi toplulugundan gelir. Ancak bu piyasa hazirligi, analistler, finansorler
ve blog yazarlari ve yonetim gurulart gibi diger yorumcular gibi iiclincli taraflar
tarafindan kontrol altinda tutumaktadir. Fikir planlayicilar, yenilik¢i ve normal endiistri
sinirlarinin disindan alinabilir. Tipik olarak, fikirleri ve geleneksel bilgeligi kiskirtir ve
bunlara meydan okur ve yeni konular1 giindeme getirir. Yikici giiglerdir, ancak fikirleri
cok tuhaf veya tartismaliysa gormezden gelinebilmektedir. Yine de gelecegin giindem
maddelerine doniisecek tohumlar1 ekiyorlar, mevcut uygulamadaki eksikliklere ve

verimsizliklere isaret ediyorlar (De Veirman, vd., 2017).

Sorun ¢ozenler ve tavsiye verenler. Sorunun taniminin yapilmasi ve sorunun
cozllmesi surecinde rollnG Ustlenir. Bir kararin kapsamini belirlemek kritiktir ¢linkii
olas1 ¢dziim kiimesini ve dolayli olarak olas1 tedarikgiler kiimesini tammlar. Onericiler

ise tuketicilere ne yapmak gerektigini 6nerir (Jin vd., 2019).

Ikna ediciler. iknacilar tiiketicilere ne yapmalar1 gerektigini sdyler. Hi¢ pasif
degildir ve tavsiye yerine kesin yonlendirme yapmaktadir. Tavsiye edenler ve ikna
edenler arasindaki denge ve etkilesim her zaman ilgingtir, 6zellikle de bir araya gelirlerse
tavsiye edenler, secenekleri tartarak ve denge ve analiz hakkinda bir yargiya vararak etki
kazanma egilimindedir. Ikna edenler fikirlerini destekleyecek kanitlara sahip olmayabilir,

ancak onlar1 tutkuyla aktarir (De Veirman, vd., 2017).

Miizakereciler ve dogrulayicilar. Nasil ve ne kadar olacagma karar veren,
anlagsmanin mali unsurlarinin yan1 sira anlagmanin nasil inga edilecegine dair mekanikler
hakkinda tavsiyelerde bulunanlar miizakereciler olarak tanimlanmaktadir. Dogrulayicilar,
sorun olmadigim sdyler ve karar vericiler i¢in giivenlik agidir. Siklikla algilanan onay
degil, karar vericinin tiim se¢enekleri kapsadigindan emin olmak i¢in herhangi bir karari
saglik kontroliinden gegciriyorlar. Bir anlagsmay1 durdurabilir veya ek kapsam belirleme
veya muzakere igin geri gonderebilir. Dogrulayicilarin en iyi ornekleri, referans site
ziyaretleridir. Cogu durumda, bu tatbikatlar karar verildikten sonra, ancak karar
tedarik¢iye iletilmeden Once yapilir. Karar verici, kararin diisiik riskli oldugunu tistlerine

kanitlamak i¢in dogrulayicty1 kullanmaktadir (Brown ve Hayes 2015).

2.10.1. Sosyal medya fenomenlerinin siniflandirilmasi

Sosyal medya kullanimimin giderek artmasi, markalarin tiiketicilere ulagsmak i¢in

buranin kullanimini daha da uygun hale getirmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin say1

73



arttikga fenomenlerin de kendi aralarinda siniflandirilmasi gerekmektedir. Sosyal medya
fenomenlerinin her birinin 6zellikle ilgilendigi farkli konular ve uzmanlik alanlar1 vardir.
Bundan bagka takipg¢i sayilarimin farklilik gostermesiyle beraber olarak, onlar
bliytikliiklerine gore de siniflandirilmaktadir. Farkli literatiirlerde bu konuyla ilgili

bilgiler yer almaktadir.

Sosyal medya fenomenlerini Sudha ve Sheena (2017: 16-17), konuya gore, baglanti
saylaria gore, dijital ve geleneksel olarak siniflandirmaktadir. Bir diger kaynakta ise,
sosyal medya fenomenlerini, nano; mikro; makro; mega; Unli olarak
smiflandirmaktadirlar.  Nano fenomenlerin  takipgi  kitlesi 0-10.000 arasinda
degismektedir. Daha ¢ok yeni baslayanlar bu kitleye dahil edilir (Campbell ve Farrell,
2020: 3). Mikro tinliilerin ya da bir bagka degisle mikro sosyal medya fenomenlerinin
takipci kitlesi ise 10.000-100.000 arasi degismektedir. Takipgilerinin davraniglarini
yonlendirmede ¢ok etkilidir. Makro sosyal medya fenomenlerinin takipgi kitlesi 1
milyona kadardir. Markalar i¢in hedef belirlemede en etkili olarak bilinmektedir. Mega
sosyal medya fenomenlerine gore daha diisitk maliyetli ve oldukca blyik bir takipgi
kitlesine sahiptir. Mega sosyal medya fenomenleri ise 1 milyondan fazla takipgi kitlesine
sahiptir. Cok popiiler olduklari i¢in tek bir paylasimla bile markalara erisim saglayabilir.

(Seker, 2021: 52)

Unliiler mega sosyal medya fenomenleri ile ayni takipci sayima sahip olmaktadir.
Unliilerin farki sosyal aglara gegmeden daha dnce artik iinlii olmus olmalaridir (Campbell
ve Farrell, 2020: 3).

Baz1 kaynaklara gore ise sosyal medya fenomenlerini asagidaki gibi

siniflandirilabilir:

Bilgilendiriciler: Ilgilendikleri alanla ilgili olan bilgi bosluklarini doldurmaya
calisir. Bununla ilgili igerikler hazirlar. Egitici, bilgilendirici aym1 zamanda da

destekleyici icerikler hazirlayarak kitlelerine motivasyon saglar.

Eglendiriciler: Daha ¢ok eglenceli icerikler paylasarak takipcilerini eglendirmek
icin igerikler iiretir. Esas amaglar1 takipgilerini eglendirmektir. Miizik, video, tiyatro,

komedi gibi alanlardan icerikler paylasirlar.

Kagsifler: Bu sosyal medya fenomenleri daha ¢ok hobileri ile ilgili icerikler

paylasmaktadir. Esas amaglar1 bir sosyal arkadaslik, iletisim ag1 olusturmaktir.
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Infotrainers: Bu grup ise, bilgilendiriciler ve eglendiricilerin karma bir versiyonu
olarak bilinmektedir. Hem alanlari ile ilgili konularda igerikler, hem de eglenceli igerikler
tiretmektedirler. Hangisinin daha baskin olacagina ise genellikle sosyal medya

fenomenleri geri donilistim oranlarini analiz ederek karar verir.

2.10.2. Sosyal medya fenomeni pazarlamasi

Ingilizcesi Influencer Marketing olan sosyal medya fenomeni pazarlamas ile ilgili
olarak; arastirmaci fenomen pazarlama adi altinda literatiir taramasi yapmuistir. Son
yillarda sosyal medyanin hayatimiza etkisi daha da artmaktadir. Bunu goren firmalar,
sosyal medyanin giiciinden ve dolayisiyla sosyal medyadaki fenomenlerin giicinden

yararlanmaya ¢alismaktadir.

Sosyal medya hayatimiza bu kadar entegre olmusken, igletmelerin ¢evrim igi
popiiler kisilerle is birligi yaparak urunlerini ve markalarini tanitmak i¢in attig1 adimlar
influencer pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle son yillarda pazarlamanm bu
kanal1 gittikce daha da gelismektedir (Veirman,2017:801). Fenomen pazarlama aslinda
sosyal medyada hitap ettigi kitle sayis1 fazla olan bir kisi ile, sirket arasindaki bir is
birligidir. Burada asil amag potansiyel kisileri hedef alarak, onlar1 sadik miisteri haline
getirmektir. Sudha vd. (2017) ise kendi ¢alismasinda fenomen pazarlamasini markanin
satiglarin1 arttirmak ve hedef kitleyi harekete gecirme kabiliyetine sahip olan kisilerin

belirlendigi bir siire¢ seklinde agiklamaktadir.

Sosyal medyanin 6neminin arttif1 gibi, fenomen pazarlamanin da sirketler icin bir
pazarlama araci olarak onemi artmaktadir. Son 8 yilda bu aract kullanan sirket sayisi
artmaya devam etmektedir. 2018’de sadece bir sosyal medya hesabi olan sirketlerin %80'i
sosyal medya fenomenleriyle is birligi yapti. Fenomen pazarlamada en 6nemli kisim,
dogru kitleye hitap eden dogru fenomeni se¢gmektir. Secilen sosyal medya fenomeni
sirketin hedef kitlesinin biiyiik bir kismina hitap edilir bir sekilde igerigi olmalidir. Sosyal
medya fenomenleri ginimizde geleneksel pazarlama araglarindan daha ucuz ve etkili
oldugu i¢in dikkat ¢ekmektedir (Alahiivila, 2019:9).

Sosyal medya fenomenlerinin bu kadar artmasi ve pazarlamanin bu aracinin hizli
gelisiminin kendince faydalar1 ve zorluklar1 beraberinde getirmektedir. Bruhn vd. (2012)
gore bu aracin en 6nemli faydalarindan biri yeni miisterilerin dikkatini ¢cekmek ve yeni

misterilerin kazanilmasini saglamaktir. Sosyal medya kullanicilarinin artmasiyla,

75



sirketler iiriinlerini tanitmak ve satis yapmak icin daha fazla fenomen pazarlamasini

kullanmaya ¢aligmaktadir.

Sosyal medya araglarini Kullanarak ve fenomenlerle is birligi yaparak, hedef
kitlelere ulasim daha kolay ve ayn1 zamanda daha hizli bir sekilde hayata gegmektedir.
Fenomenler izleyicilerini giincel bilgilerden hizli bir sekilde haberdar edebilmektedir.
Burada geri doniisiimlerin hesaplanmasi ve analizlerin yapilmasi daha rahat bir sekilde
yuritilebilmekte. Fenomenler, pozitif bir eWom yarattiklari igin, belirli bir {irline veya
markaya kattig1 degerin geleneksel {inliilerin kattig1 degerden daha yiiksek oldugu

diisiiniilmektedir (Brown vd., 2008).

Sosyal medya fenomenleri {irlin tanitimi yaptiklari zaman, onlar1 kendi
yasamindaymis gibi paylasmaktadir. Yani, giindelik olarak her zaman kullandiklarini
veya yeni denemeye baslayip memnun kaldiklar1 seklinde insanlara tanitmaktadir. Bu
sebeple takipei kitlesi tarafindan daha samimi, giivenilir olduklar1 anlamina gelmektedir
(Lou ve Yuan, 2019). Ayrica, sosyal medya fenomenleri daha 6zgiin iceriklere sahip

olduklart i¢in tiiketiciler onlardan reklam mesajlart almaya daha agiktir (Abidin, 2016).

Markalar sosyal medya fenomenlerine ulagsmak i¢in direk kendileri ile iletisime
gecebilir veya ajanslardan destek isteyebilir. Bu ajanslar markalara onlara hangi sosyal
medya fenomeninin uygun olacagina dair tavsiyeler vermektedirler. Ulkelerdeki

fenomenler farklilik gdsterdigi i¢in, ajanslar da {ilkelere 6zel olarak degigsmektedir.

2.10.3. Sosyal medya fenomenleri ve reklamlar

Giliniimiizde markalar potansiyel miisterilere ulagsmak i¢in farkli yollar
kullanmaktadir. Sosyal medyanin yaygin bir sekilde kullanilmasiyla markalar sosyal
medya iizerinden kolaylikla miisteri iliskilerini kurmaktadir. Sosyal medya
fenomenleriyle is birliklerinin yapilmas: bu konuda markalar i¢in avantaj saglamakta
(Woods, 2016).

Sponsorlu paylagimlar, genellikle marka ile sosyal medya fenomeninin karsilikli
anlagmasi1 sonucunda sosyal medya fenomeninin iiriin (hizmet) veya marka hakkinda
hikayeler, videolar ve diger gonderiler paylagmasidir. Sponsorlu paylagimlar, markalarin
genellikle sosyal medya fenomenine dogrudan para 6demesi, iicretsiz tiriin gondermesi
(hizmet) gibi teklifler olmaktadir. Bu tekliflerin esas amaci sosyal medya fenomeninin

emeginin karsiliginin verilmesidir (Sammis vd., 2006).
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Sosyal medya fenomenleri her zaman reklam yaptiklart ve sponsorlu igerik
paylastiklar1 yanilgisina da kapilmamak gerekmektedir. Onlar fenomen olmadan 6nce de
bir giinlik yasamlar1 ve kullandiklar1 belirli triinler mevcut olmustur. Literatiir
taramasinda bazi kaynaklarda sponsorluk beyanimnin tiiketicilerin satin alma

davraniglarina etkisinin olacagina dair iddialar yer almaktadir (Boerman vd., 2014).

Sosyal medya fenomenleri geleneksel pazarlamada tinlii kullaniminin modern
bi¢gimi olarak goriilmektedir. Yani, sosyal medya fenomenlerinin reklam paylasimlari
yapmasi, iinlii kullaniminin yeni hali olarak goriilmektedir. TUlketiciler ise genellikle satin
alma surecinde gordiikleri reklamlardan, ¢evresindeki insanlardan aldiklari tavsiyelerden
etkilenmektedir. Bu durumda sosyal medyada takip ettikleri kisileri samimi bulmasi ve

onlara giivenmesi 6nem arz etmektedir (Sammis vd., 2006).

Sosyal medya fenomenlerinin paylagimlarinin sponsorlu veya sponsorsuz
olmasinin ayirt edilmemesi 6nemli sorunlardan biridir (Archer vd., 2014). Sosyal medya
fenomenleri bazi zamanlarda markalarla uzun sdreli is birlikleri yapmaktadirlar. Bu
Ingilizcede ‘brand ambassador’ olarak adlandirilmaktadir. Tiirkceye ise marka elgileri
olarak cevrilir. Marka elgileri denilen kisiler markalarla uzun vadeli s6zlesmeler
yapmaktadir. Markanin yiizii olmakla beraber tiiketicilerin markaya gilivenini ve itimadini
olusturmak icin caligmaktadir. Onlar genelde {iriinlerin lansmanlarma katilir, {iriinii
tanitmakta yardimci olur. Bu is birligi icin marka elcisi secerken markalar genellikle daha
once bu markanin iriiniinii kullanmis veya markay1 takip eden bir sosyal medya fenomeni
secer (http-12).

Peltekoglu vd. (2019) makalelerinde belirttikleri tizere marka elgileri 3 ayri
uygulama bi¢imine ayrilabilir. Bunlardan ilki profesyonel marka elgiligi olarak
bilinmektedir ve genellikle unlilerle is birliginden ortaya ¢ikmaktadir. Digeri ise sosyal
medya fenomenleriyle is birliginin yapilmasidir. Bu is birligi hem génulll bir sekilde hem
de ticret karsiliginda kurulabilir. Son olarak goniillii bir sekilde marka elgiligi ise marka
kullanicilarinin higbir is birligine dayali olmadan, marka bagliliginin olmasidir. Fenomen
pazarlama oldukg¢a dinamik bir iletisim stratejisidir. Teknoloji gelistikce, pazarlamanin

bu iletisim kanal1 da gelismektedir.
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2.11. Yasal Diizenlemeler ve Kisisel verilerin korunmasi

Dijital pazarlama araglarinin sayisi arttikga ve ayni zamanda sosyal medya
kullanicilarmin da sayisi ¢ogaldik¢a artik yasal diizenlemeler de gereksinim haline
gelmistir. Pazarlama var olusundan itibaren etik konusu giindemde olmaktadir. Bu baslik
altinda arastirmaci yukarida belirtilen dijital pazarlama araglarina uygulanan yasal

diizenlemeler ve etik hakkinda literatiir taramas1 yapmustir.

Dijital pazarlamanin insanlarin hayatlarina hizla yayilmasi beraberinde bazi yasal
diizenlemelerin yapilmasi zorunlulugunu ortaya ¢ikarmistir. Her alanda oldugu tizere bu
alanda da bazi gilivenlik sorunlarinin ortaya ¢ikmasi ve Ozellikle sosyal medyanin
avantajlarimi art niyetli bir sekilde kullanilmaya calisilmasi bu yasal diizenlemelerin
vazgegilmez oldugunu kanitlamaktadir. Kotii niyetli kullanicilarin alanlarini kisitlamak
ve vyapilan hareketlerin yasal zemine uygunlastirilmasi maksadiyla c¢aligmalar

yapilmaktadir (Naoumova vd., 2021).

Dijital pazarlama sadece teknoloji, ekonomi, finans alanlarini degil, ayn1 zamanda
hukuk ve giivenlik konularin1 da kendi igerisinde bulundurmaktadir. Hatta giiniimiizde
hukuk ve giivenlik konularinin 6nemi kullanicilar i¢in artmaktadir. Clinki dijitallesmenin
getirdigi avantajlar ve yenilikler sayesinde sadece bireyler degil, isletmeler, devlet
kurumlarinin da iligkisi i¢ ice olmaya baslamistir. Bunun da beklenebilir sonucu olarak
ise baz1 haksizliklar ve dogru olmayan davranislar goriilebilmektedir. Kullanicilarin sahip
olduklart haklarin korunmasit ve var olan dengenin siirdiiriilebilmesi i¢in hukuk

cercevesinde yasal diizenlemelerin yapilmasi gerekmektedir (Banerjee, 2008).

Yasal diizenlemelerin yapilmasi dijitalin her bir kullanicist i¢in ¢ok ©Onemli
olmaktadir. Clnki, bu diizenlemelerin yapilmamasi sonucunda dijital olarak yapilan
girisimler, icerikler kaliteli olmus olsa bile basarisizlikla sonuglanacaktir. Kamu
yoneticileri ise bunun farkinda olduklari i¢in de 6zellikle giivenlik ve etik konularinda

caligmalara yogunlagsmaktadir (Yildiz vd., 2007).

Tiirkiye’de son yillarda dijital diinyanin kullanicilarinin artmasi ve dijitallesmenin
beklenenden ¢ok daha hizl bir sekilde artmasi kendi ¢apinda bazi tehlikeleri beraberinde
getirmektedir. Burada olan tehlikelerin ve yasanabilecek olan risklerin en az olasiliga
indirilebilmesi maksadiyla bazi ¢alismalarin yiiriitiilmesine baslanmistir. Siber giivenlik

acisindan en Onemli c¢alisma 2020 yilinda ‘Siber Giivenlik ve Eylem Plani’nin
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hazirlanmaya baslanmasi olmustur. Bu ¢alismaya 2023 yilin1 hedef olarak baglanmaistir.
Calismada siber gilivenligin saglanmasi i¢in gelistirilecek stratejiler, bireylerin konu
hakkinda farkindaliklarinin yaratilmasi, egitilebilmeleri, milli giivenlik altyapisinin
olusturulmasi, siber suclarla miicadele i¢in olusturulan tabanin daha da genisletilmesi,
giivenlik ekipmanlariin giiniimiize uygun bir bicimde gelistirilmesi, ileri teknolojilerin
kullanilmast ic¢in uluslararast is birliginin yapilmasi ve buna benzer konular yer
almaktadir. 2019 yilinda Tiirkiye siber giivenlige 6nem veren iilkeler siralamasinda 20.
sirada yer almistir. Bu diizenlemeler sayesinde Tiirkiye’nin siralamalarda daha {iste

cikmasi beklenmektedir (http-21).

Siber giivenlik tiim ilkelerde gelistirilmeye ve miikkemmellestirilmeye
calisiimaktadir. Ozellikle Avrupa Birligi ve Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan
kiiresel diizeydeki ¢alismalar ile diizenlemeler yapilmis ve roller tanimlanmuistir. Rollerin

tanimlanmasini ise temel {i¢ boliim halinde Shang vd. (2008) ¢aligmasinda agiklamaistir:

o Idari ihtiyatlar. Bu ihtiyatlar, idari bir sekilde uyum siireclerini bir araya
getiren ve kontrol eden bir yapiya sahiptir.

o Fiziksel ihtiyatlar. Diinyada ¢ok degerli, kisisel ve dnemli bilgilerin yer
aldig1 saglik alaninda yer alan bilgilerin giivenli bir sekilde korunmasi icermektedir.

. Teknik ihtiyatlar. Siber giivenligin temin edilmesi maksadiyla, verilerin
Korunmasi igin gereken sifrelemelerin yapilmasi ve bunu yapmak igin gerekli olan

teknolojik tedbirleri igerir.

Teknoloji sistemlerinin gelismesiyle, GPS gibi yer belirleyen sistemlerin olmasi,
insansiz olarak kullanilabilen araglar ve yapay zeka kullanilmaya baslamistir. Bilgi
gelisim teknolojisi alanindaki gelismeler ise son hiziyla aymi sekilde devam etmekte ve
cok daha yeni etkileyici gelismeler beklenmektedir. Bu degisimler ne kadar hizli ilerlese
de hukuk ve yasalar ¢ok daha yavas ilerlemektedir. Beraberligin korunmasi ve
kullanicilart korumak maksadiyla her bir yenilik oldugunda bir hukuki diizenlemenin
yapilmast gerekmektedir. Dijitallesme devrinde ise insanlarin kisisel verilerinin
kullanilmast artmistir. Bu sebeple de kisisel verilerin kullanilmasi ve korunmasi i¢in
hukuksal diizenlemelerin yapilmasina baglanmistir. Birgok {ilkede verilerin kullanilmasi
ve korunmasi ile ilgili yasalar mevcuttur. Tiirkiye’de Kisisel Verilerin Kullanilmasi
Kanunu 6698 sayisinda 2016 yilinda kabul edilmistir. Kanunun tam anlami ile

uygulanmasi ise 2021 yilinda baslamustir.. (Karadavut, 2021).
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Dijitallesmenin insanlar i¢in sorumsuzluk anlami tasimamasi gerekmektedir.
Kullanicilarin verilerinin depolandigi ve ayni zamanda kullanildigi zaman kisilerin
onaymin alinmasi gerekmektedir. Burada yasanan en biiyiik sorun ise bu islemlerin
yapildig1 zaman, kisilerin dogru bir sekilde bilgilendirilmemesidir. Bu agidan yapilan
eksik veya yanlis olabilecek bilgilendirmeler, bireylerin birgok konuda sikintiya
diismesine neden olabilir. Bu sebepten kanuna uyarak islemlerin yapilmasi ¢cok énemlidir

(Peitz vd., 2003).

Dijital diinya kullanicilariin en ¢ok karsilastigi sorunlardan birisi de bilgi
kirliliginin artmasidir. Sosyal medyada bilgi paylasan bir¢ok kisi oldugundan hangi
bilgilerin dogru hangilerinin ise yanlis oldugunu anlamak hi¢ kolay degildir. Dijital
kullanicilarin sayist arttigindan bilgi kirliligi de artmistir. Bilgi ¢ok ve hizli bir sekilde
iiretilmesi sebebi ile bilgiye artik kolay bir sekilde ulasim saglanmaktadir. Internet
kullanicilart ¢ok kolay bir sekilde oturduklart yerden birkag tikla istedikleri bilgilere
kolayca ulasabilir. Almak istedikleri triinler hakkinda, gitmek istedikleri tlkeler

hakkinda rahatlikla hi¢bir yere gitmeden arastirma yapabilir.

Bilgi sayis1 az oldugunda bu bilgileri kontrol etmek, onlar1 se¢gmek ve kullanmak
daha kolay hale gelir, bilgi sayis1 arttik¢a ise hangisinin dogru hangisinin yanlis oldugunu
ayirmak zorlasmaktadir. insan beyni ise asir1 bilgi kabul ettiginde kargasa yasamaktadir.
Bu durum tuketicilerin karar verme davranislarinda da kendisi gostermektedir. Zihinsel
karar alma asir1 yiiklemeye sebep oldugundan diizensiz davranislar sergilemeye baslar.
Bilginin ¢ok sayida olmasi tiiketicilerin karar verme esnasinda kafa karigikligi yaratir,
karar almay1 zorlastirir ve bazi zamanlar da yanlis kararlarin verilmesi ile sonuglanabilir.

Sonug olarak bilgi yiikii ile karar verme ters yonlii bir iliskiye sahiptir (Isliyen, 2020).

Bilginin ¢ok fazla olmasi asir1 bilgilendirmeye neden olmaktadir. Giinlimiizde ise
bunlar sahislar1 farkli ve istenilen sekillerde yonlendirmenin bir araci olarak kullanilmaya
baslanmustir (Oztiirk, 2012). Baz iiriin saticilari ise insanlarin kafalarmi karistirarak,
tiiketicilerin onlar hakkinda etik olmayan bireyler olarak diisiinmesine sebep olmustur.
Gunimuzde bazi Urlin saticilar1 yapilan isin etik olup olmadigini diisinmemektedir.
Tiiketiciler ise bu nedenle bilgi kirliligine maruz kalmaktadir. Bu siirecte etik degerlerin
korunup saklanmasinin ne kadar 6nemli oldugu net bir sekilde goriilmektedir (Linebarger
vd., 2005).
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UCUNCU BOLUM

3. INSTAGRAM FENOMENLERININ, KULLANICILARIN SATIN
ALMA DAVRANISLARI UZERINE ETKIiSI: TURKIYE VE
AZERBAYCAN KARSILASTIRMASI

3.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Sosyal medya fenomeni pazarlamasi sosyal medya kullaniminin artmasiyla tinlenen
bir pazarlama stratejisidir. Tarih boyunca markalarin bilinirliliklerini ve satiglarmni
artirmak maksadiyla sporcular, film yildizlar1 gibi {nliilerle is birlikleri yaptig
goriilmektedir. Sosyal medya fenomeni pazarlamasiysa linlii kullaniminin yenilenmis bir
halidir. Sosyal medya fenomeni pazarlamasi hem mikro tinliileri hem de {inliileri altinda
barindirarak, kendi sosyal medya kanallarinda markalar1 ve {iriinleri tanitmalarina olanak
vererek islev gormektedir. Unliiler genellikle yaptiklari isler sayesinde insanlar igerisinde
tinlii olmus ve belirli bir statiiye sahip kisilerdir. Sosyal medya fenomeni olarak
adlandirilan tinliiler ise farkli alanlardaki tecriibelerini paylasarak farkli kisilerin ilgisini
cekmektedir. Sosyal medya fenomenlerinin bu davranislari takipgileri tarafindan samimi
olarak karsilanir ve onlart etkiler. Ozellikle Instagram bir sosyal medya araci olarak,
bircok tirtinle ilgili tavsiyelerin verilmesine, miisteriler icin mesajlarin yerlestirilmesine
olanak sagladigi i¢in sosyal medya fenomenleri tarafindan ideal bir platform olarak
gortlmektedir. Birgok tiiketici, herhangi bir iiriinii veya hizmeti satin almadan 6nce
sosyal medyada arastirma yapmaktadir ve sosyal medya kullanan tiiketicilerin ¢ogu
platformda yer alan fikirlerini 6nemsedigi i¢in, onlarin fikir ve goriislerinden
yararlanmaktadir. Bunu goz oniinde bulunduran markalar etkileyici giicii yliksek olan

sosyal medya fenomenleri ile is birliklerine agik olmaktadir.

2023 yilinin Nisan aymnda elde edilen verilere gére diinya genelinin %59,9’u sosyal
medya kullanicisidir. 150 milyon yeni kullanici kimligi ile yillik yiizde 3,2 biiylime
saglayan sosyal medya kullanimi1 biiyiimeye devam etmektedir. Her gecen gun biyimeye
devam eden Instagram, en aktif kullanilan platformlardan birisidir. Bu platform daha ¢ok
geng yas gruplari arasinda daha yaygin kullanilmaktadir. Instagram ayni zamanda
pazarlama uygulamalarinin  en fazla yapildigi ikinci uygulama olarak
gosterilmektedir.Tiirkiye ’de ise yaklasik 54 milyon Instagram kullanicisi oldugu
belirtilmekte (http-22).
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Azerbaycan ve Turkiye’nin kultlrleri birbirine ne kadar yakin olsa da aradaki satin
alma davraniglarindaki farkliliklarin ortaya ¢ikarilmasi, buna uygun olarak sosyal

medyanin etkisinin belirlenmesi 6nemli bir ¢alisma konusudur.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Calismanin literatiir boliimiinde belirtildigi gibi sosyal medya, her gecen giin
eskisinden daha hizli bir sekilde her alanda etkisini artirmaktadir. Ozellikle Universite
ogrencileri bu siiregte basrolii oynamaktadir. Giinlimiizde sosyal medyanin Universite
Ogrencilerinin bireysel tiiketim aligkanliklar1 tizerindeki etkisinin derinliini ortaya
cikarmak, tek bir arastirma amacindan ziyade uzun ve karmasik bir konu olarak
goriilmektedir. Ancak, belirlenen bu hedefin en azindan bir kismini ortaya ¢ikarmak
Oonemlidir. Ayrica, sosyal medya fenomenlerinin glinlimiizdeki popiilaritesi dikkate
alindiginda sosyal medya fenomenlerinin Tiirkiye ve Azerbaycan’daki Universite

Ogrencilerinin tiiketim aligkanliklarina etki edip etmedigi merak konusu olmustur.

Bu aragtirmanin amaci, sosyal medya fenomenlerinin Tiirkiye ve Azerbaycan’daki
tiniversite Ogrencilerinin satin alma davranislarina etkisinin ortaya c¢ikarilmasidir.
Ozellikle farkli cografyalarda, farkli kiiltiirel faktdrlerin etkisinde ve hatta farkli sosyal
medya teknolojilerinin olusturdugu sartlar altinda Tiirkiye ve Azerbaycan’daki {iniversite
ogrencilerinin yaklagimlarinin farkli olup olmadigini ortaya ¢ikarmak alt amaclar olarak
belirlenmistir. Bir diger amag ise Tiirkiye’deki ve Azerbaycan’daki iiniversite
ogrencilerinin arasindaki benzerlik ve farkliliklar ele alinarak, bir sosyal medya
fenomeninin her iilke i¢in ayn1 sekilde ya da farkli sekilde bir degerlendirme yapmasini
saglamaktir. Diger yandan, Tirkiye ve Azerbaycan’daki iiniversite Ogrencilerinin
bolgesel ve kiltlrel farkliliklarina bakmaksizin, sosyal medya kullanimlarinin genel bir

degerlendirilmesini yapmak amaciyla bazi analizlere bagvurulmustur.

3.3. Arastirmanin Sinirlamalari

Sosyal medya fenomenlerinin Tiirkiye ve Azerbaycan’daki {iniversite
Ogrencilerinin satin alma niyetine etkisinin 6l¢iimlenmesinin amaglandig1 bu arastirma,
tiim arastirmalarda oldugu gibi zaman ve maliyet sebebiyle belirli kisitlara sahiptir.
Verilerin sadece tiniversite Ogrencilerinden toplanmis olmasi bu arastirmanin
sinirlamasini olusturmaktadir. Her ne kadar bu bir kisit olustursa da arastirmanin sosyal

medya fenomenleri lizerine olmas1 ve onlari takip eden kisilerin de daha ¢ok genglerden
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olustugu disiiniildiigiinde elde edilen verilerin gercegi yansittigi diisiiniilmektedir.
Arastirma, sosyal medya fenomenleri iizerine yapilan siirli arastirmalardan biri
oldugundan veriler toplanirken herhangi bir sosyal medya fenomeni veya hususi bir
marka se¢ilmemis, sorular genel olarak sorulmustur. Bundan sonra yapilacak olan
caligmalarda belirli bir fenomen ve onun paylasimda bulunmus oldugu belirli markalar

tizerine veri toplanmasi farkli sonuglar elde edilmesini saglayabilir.

3.4. Veri Toplama Yontemi ve Anket Olusturma

Bu arastirma sosyal medya fenomenlerinin iki iilkedeki Ogrencilerin satin alma
davraniglarina etkisini 6l¢mek ve farkliliklar ortaya ¢ikarmayi amagladigi i¢in, ¢aligmada
sosyal medya fenomenlerinin uzman oldugu alan, cinsiyet, marka ismi gibi konularda
sinirlamalar yapilmamistir. Calisma, katilimeilarin kendilerinin belirledigi, takip ettigi
sosyal medya fenomenlerini g6z 6ninde bulundurarak verdikleri cevaplar (zerinden

gerceklestirilmistir.

Arastirmanin belirtilen amaci ¢ergevesinde Tiirkiye ve Azerbaycan’daki liniversite
Ogrencilerinin sosyal medyay1 satin alma 6ncesinde ve sonrasinda nasil kullandiklarinin
ortaya cikarilmasina yonelik bir diisiinceyle kurgulanmistir. Bu amagla hazirlanan
anketler Tirkiye ve Azerbaycan’da internet iizerinden doldurulmustur. Calisma
kapsaminda alinan etik izin belgesi sayesinde 6grencilere kampiis dahilinde de ulagilmaya
calisilmistir. Dlzenlenen anket ile internet {izerinden Tiirkiye’den 404, Azerbaycan’dan
ise 419 kisiye ulasilmistir. Veri toplama islemi Mart — Nisan 2023 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir.

Arastirmada 6lgek esas olarak Giivenilir Bir Kaynak Olarak Influencerlarin Marka
Giliveni ve Marka Satin Alma Niyetine Etkisindeki Sponsorluk Beyaninin Moderator
R&lii ve Sosyal Medyanin Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 Uzerinde Etkisi: Ttrkiye

ve Irandaki Universite Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama tezlerinden alinmustir.

Ankette, katilimcilarin demografik bilgilerinin yani sira 6zellikle ¢alismanin amaci
dogrultusunda tiiketicilerin hangi sosyal medya aracini daha ¢ok kullanma egiliminde
olduklari, satin alma 6ncesinde nasil bir sosyal medya kullanicisi olduklar ve satin alma
sonrasinda nasil tepkiler verdiklerini ortaya ¢ikarmaya yonelik sorular yer almaktadir.

Sorular 5°1i likert 6lg¢egi araciligiyla cevaplanmistir. Bunlarin yani sira Tirkiye ve
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Azerbaycan’daki Ogrencilerin sosyal medyada gegirdikleri siirenin tespiti ortaya

¢ikarilmaya calisilmistir.

3.5. Hipotezler

Aragtirmanin temel amac1 dogrultusunda, sosyal medya fenomenlerinin Tiirkiye ve
Azerbaycan’daki {iniversite Ogrencilerinin satin alma niyetine etkisini belirlemek
maksadiyla olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hipotez 1: Tiirkiye ve Azerbaycan’daki tiiketicilerin sosyal medyada vakit gegirme

sureleri arasinda farklilik vardir.

Hipotez 2: Tirkiye ve Azerbaycan’daki tiiketicilerin sosyal medyada satin alma

oncesi tiiketici davraniglar arasinda farklilik vardir.

Hipotez 3: Tiirkiye ve Azerbaycan’daki tiiketicilerin sosyal medyada satin alma
sonrasi tiiketici davraniglart arasinda farklilik vardir.

Yukarida verilen hipotezlere bakildiginda Tiirkiye ve Azerbaycan’daki katilimeilar
bagimli degisken olarak tanimlanirken, tiikketicilerin satin alma dncesi ve sonrasi davranis

tiirleri de bagimsiz degisken olarak ele alinmistir.

Arastirmanin veri analizi kisminda tanimlayict istatistik olarak siklik analizi
yapilmugtir. {1k hipotez ki kare analizi yapilarak test edilmistir. Hipotez 2 ve 3 ise iki grup
arasinda verinin ortalamalari arasinda belirgin bir farklilik olup olmadigim istatistiksel
olarak belirlemek igin T testi yapilmistir. Daha sonra Tirkiye ve Azerbaycan’daki sosyal
medya fenomenlerinin marka giiveni ve satin alma niyetine yonelik olarak varyans analizi

ve regresyon analizi yapilmistir.

3.6. Arastirma Bulgularn

Bu kisimda, veri analizleri, bulgular, hipotez testleri ve arastirma bulgularinin
degerlendirilmesi yer almaktadir. Calismanin anketine toplamda 823 kisi katilmistir. 404
tanesi Tirkiye’deki tiniversite 6grencilerinden, 419 tanesi de Azerbaycan’daki 6grenciler

olusmaktadir.

Tablo 3. 1. Katilan anket sayisi

Siklik Yilzde
Azerbaycan 419 50.9
Turkiye 404 49.1
Toplam 823 100
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Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 3.2°de verilmistir.

Tablo 3. 2. Arastrmaya katilan katilimcilarin demografik ozellikleri

Katilimeilarin yast

Sikhk Yizde
16-17 8 1.0
18-19 226 27.5
20-21 305 37.1
22-23 207 25.2
24 ve Uzeri 77 9.4
Toplam 823 100.0
Katilimcilarin cinsiyeti

Siklik Yizde
Kadin 528 64.2
Erkek 295 35.8
Toplam 823 100.0

Tablo 3.2°ye gore arastirmaya katilan katilimcilarin demografik o6zellikleri
incelenecek olursa, katilimcilarin %1°1 16-17 yas aralifinda, %27,5°1 18-19 yas, %37,1’1
20-21 yas, %25,2’si 22-23 yas, %9,4’0 ise 24 yas ve {lzerini kapsamaktadir.

Katilimcilarin, %64,2°si kadin, %35,8’1 erkek katilimcilardan olusmaktadir.

Aragtirmada ayn1 zamanda anket formunu dolduran katilimcilarin kullandiklari

sosyal medya araglari azalan sira ile Tablo 3.3’te gosterilmektedir

Tablo 3. 3. Arastirmaya katilan Katilimcilarin kullandiklar sosyal medya araglart

Siklik Yizde
Instagram 648 79.2
Facebook 39 4.8
Twitter 51 6.2
Youtube 71 8.7
Tik tok 9 1.1
Toplam 818 100.0
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Katilimeilarin %79,2’si Instagram, %4,8’1 Facebook, %6,2’si Twitter, % 8,7°si

Youtube, % 1,11 ise Tik tok sosyal medya aracini1 kullanmaktadir.

Tablo 3. 4. Arastirmaya katilan katilimcilardan sosyal medya fenomeni takip eden ve takip etmeyenler

Siklik Yiizde
Evet 678 82.9
Hayir 140 17.1
Toplam 818 100.0

Tablo 3.4’e¢ gore arastirmaya katilan katilimcilardan %82,9’u sosyal medya

fenomeni takip eden, %17,1’i ise sosyal medya fenomeni takip etmeyen Kkisilerden

olusmaktadir.

Tablo 3. 5. Arasturmaya katilan katilimcilarin giinliik sosyal medya kullanim siiresi

Siklik Yiizde

0-30 dakika 51 6.2
31-60 dakika 77 9.4
61-90 dakika 166 20.2
91-120 dakika 201 24.4
121-150 dakika 139 16.9
151-180 dakika 73 8.9
181+ dakika 116 14.1
Toplam 823 100.0

Tablo 3.5’e gore arastirmaya katilan katilimcilarin sosyal medyay1 en fazla
kullanma siresi %24,4 ile 91-120 dakikadan olusmaktadir. %20,2’si 61-90 dakika,
%16,9’u 121-150 dakika, %14,1’i 181 dakikadan fazla, %8,9’u 151-180 dakika ve

%6,2’si 0-30 dakika kullananlardan olugsmaktadir.

Tablo 3. 6. Arastrmaya Katilan katilimcilarin takip ettigi sosyal medya fenomeni sayisi

Siklik Yizde

0 3 0.4
0-5 284 34.6
6-10 175 213
11-15 163 19.9
16-20 99 121
21+ 97 11.8
Toplam 821 100.0
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Tablo 3.6’ya gore arastirmaya katilan katilimcilarin takip ettigi sosyal medya
fenomeni sayilari arasinda, katilimcilar %34 ile en ¢ok 0-5 arasi sosyal medya fenomenini
takip etmektedir.

Aragtirmaya katilan kitlenin tamami Tiirkiye ve Azerbaycan’daki 6grenciler
olduklarindan her iki iilkenin izledigi sosyal medya fenomenlerinin gosterebilecegi
farklilik nedeni ile onlarin en sevdikleri sosyal medya fenomenleri ayr1 ayri
gosterilmektedir. Asagidaki tabloda yer alan Tf- Turkiyeli fenomenler, Af ise-

Azerbaycanli fenomenler olarak belirtilmistir.

Tablo 3. 7. Azerbaycanli 6grencilerin takip ettikleri fenomenler

Siklik Ylzde

Tf1 23 6.1
Tf2 13 3.4
Af1 9 2.4
Tf3 10 2.6
Tf4 6 1.6
Tf5 4 11
Tf6 3 0.8
Tf7 4 1.1
Tf8 35 9.2
Af 2 7 1.8
Tf9 8 2.1
Tf 10 9 2.4
Tf11 11 2.9
Af 3 10 2.6
Af4 8 2.1
Tf12 10 2.6
Tf 13 23 6.1
Diger 187 49.2
Toplam 380 100.0

Tablo 3.7’de gosterilen Azerbaycan’daki Ogrencilerin takip ettikleri fenomen
sayilarina baktigimizda 35 kisinin Tf 8'i izledigini, 23 kisinin Tf 1'i, 23 kisinin Tf 130
takip ettigi goriilmektedir. Katilimcilarin Azerbaycan’dan daha fazla Af 1 (9 kisi) ve Af
470 (8 kisi) izledigi gorillmistiir.
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Tablo 3. 8. Tiirkiye deki ogrencilerin takip ettikleri sosyal medya fenomenleri

Siklhik Yizde

Tf1 28 7.4
Tf2 13 3.4
Tf3 7 1.8
Tf4 7 1.8
Tf 15 8 2.1
Tf8 40 10.5
Tf11 15 3.9
Tf 12 8 2.1
Tf 13 42 11.1
Tf14 8 2.1
Diger 204 53.7
Toplam 380 100.0

Tiirkiye’deki dgrencilerin takip ettikleri fenomenlere baktigimizda 42 kisinin Tf
13°0, 40 kiginin Tf 8'1, 28 kiginin Tf 1'i takip ettigi gorilmektedir.

Tablo 3. 9. Katilimcilarin sosyal medyayt kullanim amaci

N Yuzde
Cevremle iletigim 518 25.2
Gundemi takip etmek icin 567 215
Eglenceli paylasimlar igin 527 25.6
Aligveris yapmak igin 428 20.7
Diger 19 0.9
Toplam 2059 100.0

Katilimcilarin  sosyal medyayr kullanim amacina yonelik soru ¢ok yamth
oldugundan ve 823 yanitlayic1 birka¢ yanitta bulunmayi tercih ettiginden yukaridaki
degerler bu sekildedir.

Tablo 3.9’a gore arastirmaya katilan katilimcilarin sosyal medyay1 en ¢cok %27,5
ile giindemi takip etmek icin kullandig1r goriilmektedir. Sosyal medyay1 kullanma
sebepleri arasinda %25,6 ve 25,2 ile eglenceli paylasimlar ve ¢evreyle iletisim kurmak,

%20,7 ile aligveris yapmak i¢in ve %0.9 ile diger farkli sebepler yer almaktadir.
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Tablo 3. 10. Katilimcilarin takip ettikleri sosyal medya fenomenlerinin alanlar

N Yizde

Guzellik 417 19.2
Eglence 555 25.7
Seyahat 427 19.7
Yemek 341 15.7
Spor 312 14.4
Psikoloji 31 14
Diger 79 3.6
Toplam 2162 100.0

Katilimcilarin takip ettikleri sosyal medya fenomenlerinin alanlarina yonelik soru
cok yanitli oldugundan ve 823 yanitlayici birka¢ yanitta bulunmay1 tercih ettiginden
yukaridaki degerler bu sekildedir.

Tablo 3.10’a gore arastirmaya katilan katilimcilarin takip ettigi influencerlarin
alanlar1 arasinda %19,2 ile glzellik, %25,7 ile eglence, %19,7 ile seyahat, %15,7 ile
yemek, %14,4 ile spor, %1,4 ile psikoloji, %3,6 ile diger alanlar yer almaktadir.

Arastirmanin bu kisminda yukarida belirtilen hipotezlere ait bulgulara yer

verilecektir.

Hipotez 1: Tiirkiye ve Azerbaycan’daki tiiketicilerin sosyal medyada vakit gecirme

sureleri arasinda farklilik vardir.

Tiirkiye ve Azerbaycan’daki liniversite 6grencilerinin sosyal medyada harcadiklari
stirelere iligkin yapilan analizde farkliliklar géze carpmaktadir. Sosyal medyada vakit
gecirme stiresi haftalik Azerbaycanli dgrencilerin %5,2°de 30 dakika ve altindayken
Tiirkiye’deki 6grencilerde bu oran %7,1 olarak goriilmiistiir. 30-60 dakika arasi sosyal
medya kullaniminda da farkliliklar goriilmektedir. Sosyal medyay1 61-90 dakika arasinda
kullanan Azerbaycanli 6grencilerin oran1 %18,6 iken bu oran Tiirkiye’deki dgrenciler
arasinda %21,8 ¢ikmaktadir. 91-120 dakika arasinda ise bariz farklilik goriilmektedir,
burada Azerbaycanli 6grencilerin sosyal medyada vakit gecirme siireleri %26,2,
Tiirkiye’deki 6grencilerin ise %22,9dur. 121-150 dakika ve 151-180 dakika arasinda da
az da olsa farkliliklar vardir. 121-150 dakika araliginda iki tilke arasindaki fark %0,6’lik,
151-180 dakika araliginda ise %0,9’luk bir fark goriilmektedir. Son olarak ise
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Azerbaycanli 6grencilerin %18,2’1, giinde 181 dakika ve tlizeri kullanirken, Tiirkiye’deki

ogrenciler icerisinde bu siirede sosyal medyanin kullanim oran1 %5,3’tUr.

Tablo 3. 11. Tiirkiye ve Azerbaycan’daki ogrencilerin sosyal medyada vakit ge¢irme siireleri

Kullanim siiresi
121- 151-
0-30 31-60 | 61-90 | 91-120 181+ Toplam
) ) ) ) 150 180 .
dakika | dakika | dakika | dakika ) ) dakika
dakika | dakika
22 45 78 109 72 39 54 419
Azerbaycan
Katilan 5.2% 10.7% | 18.6% | 26.2% | 17.2% | 9.3% 12.8% | 100%
ulkeler ) 29 32 88 92 67 34 62 404
Tarkiye
7.1% 7.% 21.8% | 22.9% | 16.6% | 8.4% 15.3% | 404
51 77 166 201 139 73 116 823
Toplam
6.1% 9.4% 20.2% | 24.4% | 16.9% | 8.8% 14.2% | 100%
Ki kare testi
Asimtopik anlamlilik
Deger df (¢ift tarafln)
Pearson Chi-Square 5.9982 6 423
Olasilik orani 6.013 6 422
Dogrusal ilisgki .020 1 .887
Gegerli olgu sayisi 823

80 hiicre (% 0,0) beklenen say1 5'ten az. Beklenen minimum say1 25.04

0.05 6nem diizeyinden asag1 oldugu i¢in iki grup arasinda anlamlilik goériilmemistir.
Bagka bir ifadeyle iki tlilkede de giinliik sosyal medya kullanim siiresi benzerlik teskil

etmektedir. Sonug olarak, hipotez 1 desteklenmemistir.

Ayni zamanda Sonmez ve Ozgen (2017) galismalarinda Tiirkiye ve ingiltere’deki
tiniversite Ogrencilerinin sosyal medya kullanim siireleri arasinda farklilik olup
olmadigini ortaya koymak i¢in testler yapmistir. Bu testlerde Tiirkiye’deki 6grencilerin
sosyal medya kullanim siiresi Ingiltere’deki 6grencilerden daha fazla oldugu saptanmistir.
Daha da netlestirmek gerekirse, bu ¢aligmada da iilkeler arasinda sosyal medya kullanim

siirelerinin farklilastig1 ortaya ¢ikmistir.

Hipotez 2: Tiirkiye ve Azerbaycan’daki tiiketicilerin sosyal medyada satin alma oncesi

tiikketici davranislar1 arasinda farklilik vardir.
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Iki grup verinin ortalamalari arasinda belirgin bir farklilik olup olmadigini

istatistiksel olarak belirlemek icin T testi yapilmasi uygun bulunmustur.

Tablo 3. 12. Tiirkiye ve Azerbaycan’daki tiiketicilerin sosyal medyada satin alma dncesi tiiketici
davramglarina yonelik T testi

Varyanslarin Esitligi Ortalamalarin esitligi igin
icin Levene Testi T-testi
Sig.
(2-
F sig T df tailed)
Satin alma Oncesi | Esit varyanslar varsayildi | 1.397 .037 470 820 .022
Esit farklar varsayilmadi 470 817.710 | .023

Tiirkiye ve Azerbaycan’daki tiiketicilerin sosyal medyada satin alma 6ncesi tiiketici
davraniglarinin farklilagip farklilasmadigini test etmek i¢in yapilmig olan bagimsiz 2 grup
T-testi sonuglar1 tablosunda Varyanslarin Esitligi icin Levene Testine bakildiginda sig
degerinin 0,05'ten kiigiik (sig=0,037) oldugunu gérmek miimkiindiir. Bu sonuca gore
varyanslar esit kabul edilir ve analiz sonucu esit farklar varsayilmadi satirindaki sig. (2-
tailed) boliimiinde incelenir. Burada degerin 0,05'ten kiigiik (sig=0,023) oldugu
goriilmektedir. Bu bakimdan gruplar arasinda satin alma Oncesi tiikketici davranislari
farklilagsmaktadir. H2 hipotezi kabul edilmistir.

Ertiirk ve Aktepe (2020) tarafindan yapilan arastirmada ise Iranlilarm (3,44)
Tiirklere (3,18) gore satin alma oncesi sosyal medyay1 daha aktif kullandig1 bulunmustur.
Liibnan ve Tiirkiye arasinda yapilan karsilastirmali bir diger arastirmada ise (Kilig ve
Kartal, 2022) Liibnan vatandaglarinin ortalamalarinin Tiirk vatandaslarina gore daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu iki ¢alismada da sosyal medyada satin alma oncesi
tlketici davranislarinda iilkeler arasinda farkliliklarin olmasi ortaya ¢ikmustir ki, bu da
yapilan testin sonucunu desteklemektedir.

Hipotez 3: Tiirkiye ve Azerbaycan’daki tiiketicilerin sosyal medyada satin alma

sonrasi tliketici davraniglar1 arasinda farklilik vardir.

Tablo 3. 13. Tiirkiye ve Azerbaycan’daki tiiketicilerin sosyal medyada satin alma sonrast tiiketici
davraniglarina yonelik T test

Varyanslarin Egitligi
icin Levene Testi Ortalamalarin esitligi igin T-testi
Sig. (2-
F Sig. T df tailed)
Satin alma sonras1 | Esit varyanslar 16.589 .000 1.847 823 .035

varsayildi
Esit farklar 1.856 818.246 .034
varsayilmadi
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Tiirkiye ve Azerbaycan’daki tiiketicilerin sosyal medyada satin alma sonrasi
tikketici davraniglarinin farklilagip farklilagmadigini test etmek icin yapilmis olan
bagimsiz 2 grup T-testi sonuglar1 tablosunda Varyanslarin Esitligi i¢in Levene Testine
bakildiginda sig degerinin 0,05 ten kiigiik (sig=0,000) oldugunu gérmek miimkiindiir. Bu
sonuca goOre varyanslar esit kabul edilir ve analiz sonucu esit farklar varsayilmadi
satirindaki sig. (2-tailed) boliimiinde incelenir. Burada degerin 0,05'den kiigiik
(sig=0,034) oldugu gorilmektedir. Bu bakimdan gruplar arasinda satin alma Oncesi
tiikketici davranislar1 farklilagsmaktadir. Hipotez 3 kabul edilmistir.

Ertiirk ve Aktepe (2020) tarafindan yapilan arastirmada da iranl tiiketicilerin (3,21)
Tiirk tiiketicilere (2,51) gore satin alma sonrasi sosyal medyada daha aktif oldugu
bulunmustur. Kilig ve Kartal (2022) tarafindan yapilan arastirmada ise, Tiirk
vatandaslarina nazaran daha fazla oranda Liibnan vatandasimnin, satin alinan
tiriin/hizmetten memnun kalmasi veya kalmamasi halinde bunu hem kendi sosyal medya
hesaplarindan hem de sirket hesaplarindan paylastigi goriilmektedir. Bir diger deyisle bu
calismalarda yapilan testlerde de iilkeler arasinda sosyal medyada satin alma sonrasi

tilkketici davranislarinda farkliliklar ortaya ¢ikmaistir.

3.7. Istatistiksel Analiz

Tiirkiye ve Azerbaycan’da sosyal medya fenomenlerinin marka giiveni ve satin
alma niyetine etkisine yonelik olarak ayri ayr1 varyans ve regresyon analizi yapilmustir.
Oncelikle Tiirkiye ve Azerbaycan’da sosyal medya fenomenlerinin marka giivenine
etkisini ortaya koymak amaciyla varyans analizi yapilmistir. Bu analiz tablo 3.14’te

gosterilmektedir.

Tablo 3. 14. Tiirkiye ve Azerbaycan’da sosyal medya fenomenlerinin marka giiveni iizerine varyans
analizi

ANOVA?
Model Kareler Toplami df Ortalama Kare Siklik Sig.
1 Regresyon 492.261 1 492.261 942.406 .000°
Artik deger 417.353 799 .522
Toplam 909.614 800

a. Bagimli degisken: marka giiveni

b. Bagimsiz degisken: (sabit), sosyal medya fenomeni kullanimi
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[statistiksel olarak anlaml1 bir regresyon modeli bulunmustur. Ancak bu model ¢ok

kullanigh degildir. Daha sonra tablo 3.15’te gosterilen regresyon analizi yapilmustir.

Tablo 3. 15. Tiirkiye ve Azerbaycan’da sosyal medya fenomenlerinin marka giiveni iizerine regresyon
analizi

Model Ac¢iklayicihk
Model R R kare Aciklanan varyans Std. Hata
1 7362 541 541 12273
a. Bagimli degisken: (Sabit), sosyal medya fenomeni kullanimi
Katsayilar
Standartlastiriimig
Standartlastirilmamis katsayilar katsayilar

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 235 122 1922 .055

Sosyal medya 912 .030 736 30.699| .000

fenomeni

kullanimi1

a. Bagimli degisken: marka giiveni

Model Agiklayicilik boliimiinde agiklanan varyans degeri 0.541 olarak
hesaplanmistir, bu da bagimsiz degisken olan sosyal medya fenomeni kullaniminin

modeldeki varyans olan marka giiveninin %54,1'ini agikladigin1 gosterir.

Istatistiki olarak anlamlidir ancak aciklanamayan %45,9 sebebiyle yeni
degiskenlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Model bu yapisiyla degerlendirilmistir. Ileri ki

caligmalarda bu konu daha ayrintili ele alinabilir.

Sosyal medya fenomeni kullanimi katsayis1 0.000 olarak hesaplanmstir (p <0.05).
Bu katsayr sosyal medya fenomeni kullanimmin marka giivenini olumlu ydnde
etkiledigini ve istatistiksel olarak anlamli oldugunu gosterir. B katsayisina bakildiginda 1
birimlik marka glveninde gergeklesecek degisimin 0,912 birimlik sosyal medya

fenomeni kullaniminda degisime neden olacagi goriilmektedir.

Tiirkiye ve Azerbaycan’daki sosyal medya fenomenlerinin satin alma niyetine

yonelik varyans analizi ve regresyon analizi yapimstir. Oncelikle Turkiye ve
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Azerbaycan’da sosyal medya fenomenlerinin satin alma niyetine etkisini ortaya koymak

amaciyla varyans analizi yapilmistir. Bu analiz tablo 3.16°da gosterilmektedir.

Tablo 3. 16. Tiirkiye ve Azerbaycan’'daki sosyal medya fenomenlerinin satin alma niyetine yonelik varyans
analizi

ANOVAZ
Kareler Ortalama
Model Toplami1 df Kare Siklik Sig.
1 Regresyon 414.206 1 414.206| 246.614 .000°
Artik deger 1345.336 801 1.680
Toplam 1759.542 802
a. Bagimli degisken: satin alma niyeti
b. Bagimsiz degisken (sabit), sosyal medya fenomeni kullanimi

[statistiksel olarak anlamli bir regresyon modeli bulunmustur. Ancak bu model ¢ok

kullanish degildir. Daha sonra tablo 3.17’de gosterilen regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 3. 17. Tiirkiye ve Azerbaycan’da sosyal medya fenomenlerinin satin alma niyeti Uzerine regresyon
analizi

Model Ac¢iklayicihik
Model R R kare Aciklanan varyans Std. Hata
1 485’a 235 234 1.29598
a.Bagimsiz degisken (Sabit), sosyal medya fenomeni kullanimi1
Katsayilar
Standartlastirilmig
Standartlastirilmamis katsayilar katsayilar

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 294 219 1.343| .180

Sosyal medya .835 .053 485( 15.704| .000

fenomeni

kullanimi1

a. Bagimli degisken: Satin alma niyeti

Model Agiklayicilik boliimiinde agiklanan varyans degeri 0.234 olarak
hesaplanmistir, bu da bagimsiz degisken olan sosyal medya fenomeni kullaniminin
modeldeki varyans olan satin alma niyetinin %23,4'0n(, agikladigini gostermektedir.

Sosyal medya fenomeni kullanimi katsayis1 0.000 olarak hesaplanmistir (p<0.05).
Bu katsay1 sosyal medya fenomeni kullaniminin satin alma niyetini olumlu yonde

etkiledigini ve istatistiksel olarak anlamli oldugunu gosterir. B katsayisina bakildiginda 1
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birimlik satin alma niyetinde gerceklesecek degisimin 0,835 birimlik sosyal medya

fenomeni kullaniminda degisime neden olacagi goriilmektedir.

95



SONUC VE ONERILER

Gliniimiizde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 siirekli bir degisim halindedir.
Teknolojinin siirekli gelismesi birgok alani etkiledigi gibi tiiketicilerin istek ve
ihtiyacglarina, ayn1 zamanda da satin alma davraniglarina etki etmektedir. Tiiketiciler daha
onceki zamanlarda bir {iriinii veya markay1 satin alirken onun ihtiyacini karsilamasina
dikkat etmekteydiler, glinimizde ise tiketicilerin beklentileri daha da artmistir. Bu da
firmalar arasinda rekabet ortaminin yogunlagsmasina sebep olmustur. Firmalar,
farklilagabilmek icin farkli yollar1 kullanmaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar, markanin
tilkketiciler tarafindan tercih edilmesini saglamak icin sosyal medya pazarlamasini
kullanmaktadir. Tiketiciler ise bir iriinii veya hizmeti satin alirken daha ¢ok sosyal
medya araglarini kullanarak iiriin veya hizmet, isletme hakkinda bilgi sahibi olmakta ve
ayni zamanda daha 6nceden iirlinii ya da hizmeti kullananlarin yorumlarini dikkate alarak
karar vermektedir. Bu durumda Sosyal medya pazarlamasinin ve sosyal medya

fenomenlerinin kullanilmasi hem tiiketiciler hem de markalar icin cok 6nemlidir.

Bu arastirma bir sosyal medya araci olan Instagram’da sosyal medya
fenomenlerinin hizla artmasi ve sosyal medya fenomeni pazarlamasmin hizh
biiytimesinden dolay1 ele alinmistir. Temelde, sosyal medya fenomeni pazarlamasi,
kendine 6zel takipei kitlesi olan ve kendi alani i¢inde uzman olarak goriilen “Influencer”
olarak adlandirilan kisilerden ve onlarin fikir ve onaylarindan olusmaktadir. Sosyal
medya fenomenleri takipgileri ile kurdugu bagdan yararlanarak tiiketicilere Oneri
sunmakta ve bu Oneriler tiiketici tarafindan kabul/onay gorerek bir markanin potansiyel

miisterilerine ulasmasini saglamaktadir.

Sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma davranislari tizerinde etkisine
yonelik Turkiye ve Azerbaycan’daki tiiniversite ogrencileri {izerinde yapilan bu

calismada, bahsi gegen olgular destekleyen sonuglar ortaya konmustur.

Arastirma bulgularina bakildiginda, her iki iilkenin 6grencilerinin sosyal medya
aract olarak Instagram’i tercih ettigi goriilmektedir. Aym1 zamanda ankete katilan
katilimcilarin %82,9’u en az bir sosyal medya fenomeni takip etmektedir. Hem
Azerbaycan’daki hem de Turkiye’deki 6grencilerin ise en severek takip ettikleri sosyal
medya fenomenleri ise benzerlik gostermektedir. Her iki iilkenin de 6grencileri daha ¢cok

Turk sosyal medya fenomenlerine 6ncelik vermektedir.
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Yapilan Ki kare testinde Tiirkiye ve Azerbaycan’daki 6grencilerin giinliik sosyal
medya kullanim siireleri arasinda anlamli farklilik ortaya ¢ikmamistir. Ayrica arastirmada
yapilan testlere gore Tirkiye ve Azerbaycan’daki 6grencilerin satin alma dncesi ve satin

alma sonrasi davraniglarinin farkli oldugu ortaya ¢ikmistir.

Iki iilke arasindaki baglar giiclii olmasina ve iki iilke dgrencilerinin sosyal medya
kullanim stirelerinde benzerlik olmasina ragmen; cografi ve Kkiiltiirel agidan olan

farkliliklar 6grencilerin davraniglarina etkisini gdstermektedir.

Marka giiveni agisindan yapilan regresyon analizinde ise Tiirkiye ve Azerbaycan’da
sosyal medya fenomenlerinin marka glveni Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir
regresyon modeli bulunmustur. Sosyal medya fenomenlerinin satin alma davraniglarina
etkisinin olup olmadigint belirlemek igin yapilan regresyon analizi sonuglarinda da
istatistiksel olarak anlamli bir regresyon modeli bulunmustur. Ancak, bu model kullanigh
degildir.

Arastirmanin bulgular1 géz oniine alindiginda, genel anlamda sosyal medya araci
olarak Instagram’in ve sosyal medya fenomenlerinin tiiketici davranisina, satin alma
Oncesi ve sonrasi asamalarinda etkisinin ne kadar dnemli oldugu ortaya koyulmustur.
Calismanin ayrica Tiirkiye’deki ve Azerbaycan’daki sosyal medya kullanicilarinin sosyal
medyay1 nasil, hangi amaglarla ve ne oranlarda kullandigini1 gostermesi Oniimiizdeki
zamanlarda yapilacak olan ¢aligmalar, akademisyenler ve profesyoneller icin
yararlanilacak bir kaynak olarak diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda bu c¢alismadan elde
edilen bulgular pazarlamacilarin sosyal medya fenomenlerini 6nemli bir se¢enek olarak

g6z oniinde bulundurmalar1 gerektigini desteklemektedir.

Arastirma sadece Instagram sosyal medya fenomenlerine yonelik yapilmistir.
Ancak sosyal medya fenomenleri Youtube, Facebook gibi sosyal medyanin diger
platformlarinda da yer alabildiginden, ¢alisma sonuglarinin gegerliliginin test edilmesi

icin benzer arastirmanin diger platformlar i¢in de yapilmasi onerilir.

Her ne kadar internet teknolojileri ile sinirlarin ortadan kalktigi, bireylerin
paylasimlarimin kilometreler Otesine c¢ikabildigi bilinse de tiiketici davranislarinda
kiiltiirel farkliliklarin etkisi oldukga biiyiiktiir. Ayn1 zamanda Tiirkiye ve Azerbaycan ne

kadar “bir millet iki devlet” olarak bilinse de pazarlama stratejileri agisinda bu
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farkliliklarin ortaya konulmasi 6nemlidir. Bu ¢alisma benzeri farkli kiiltiirel ¢evrelerde

yapilacak ¢alismalarda daha farkli sonuglarin ortaya konulacagi diisiiniilmektedir.
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EKLER
EK: 1 ANKET FORMU

Degerli katilimci, bu anket Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim dalinda o6grenci Ulkar Isayeva’min Yiiksek Lisans Tezi arastirmasi igin
hazirlanmistir. Aragtirmanin amaci Tirkiye ve Azerbaycanda Sosyal medya araglarinin

satin alma davraniglarina etkisini ortaya koymaktir.
Anket icerisinde kullanilan sosyal medya fenomenleri kimlerdir?

Sosyal medyanin hayatimiza 6nemli bir yer kapsamasiyla dilimize ingilizceden yeni
kelimeler dahil olmustur. Bu kelimelerden de biri "Influencer" kelimesidir. "Influencer"
kelimesinin dilimizde tam bir karsiligi olmadigi i¢in biz bu ankette Sosyal Medya
Fenomenleri olarak nitelendirdik. "Influencer"- spesifik konular hakkinda kisisel
deneyimlerinden igerik paylasan ve bu paylagimlar ilizerinden genis sayida takipgi

sayisina ulasarak onlara etki eden bireyler olarak ifade etmek mimkindur.

1. Yasadiginiz iilke:
0 Tarkiye O Azerbaycan

2. Okudugunuz Universite:

Sosyal medyay1 hangi amagcla kullantyorsunuz?

3. Yasmiz:

O 16-17 O 18-19 O 20-21 0 22-23 O 24 ve daha uzeri
4. Cinsiyetiniz:

O Erkek [0 Kadm

5.

O

Cevremle iletigim O Gindemi takip etmek icin O Eglenceli
paylagimlar icin

0 Aligveris igin 0 Diger

6. Glinliik sosyal medya kullanma siireniz ortalama olarak ne kadardir?

O 0-30 dakika O 31-60 dakika O 61-90 dakika O 91-120 dakika
O 121-150 dakika O 151-180 dakika O 181 dakika ve uzeri

7. En sik kullandiginiz sosyal medya aract hangisidir?

[0 Instagram [0 Facebook O Twitter 0 Youtube



8. Sosyal medyada takip ettiginiz bir sosyal medya fenomeni var mi1?

[1 Evet L] Hayir

9. Hangi konuda paylasim yapan sosyal medya fenomenlerini takip ediyorsunuz?
O Guzellik [1 Eglence O Seyahat O Yemek Ol Diger

10. Instagramda takip ettiginiz sosyal medya fenomeni sayis1?

O 0-5 0 6-10 0 11-15 0 16-20 0 21 ve Uzeri

11. En severek takip ettiginiz sosyal medya fenomeni kimdir?

Asagidaki sorular (5-kesinlikle katiliyorum /1 - kesinlikle katilmiyorum) seklinde
cevaplayiniz

Olgekte 1- Kesinlikle Katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3- Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir.

SORULAR 1 2 3 4

12. Sosyal medya fenomeninin konusunda uzman olduguna
inantyorum

13. Sosyal medya fenomeninin konusunda bilgi sahibi olduguna
mantyorum

14. Sosyal medya fenomeninin konusunda yetenekli oldugunu
diigiiniiyorum

15. Sosyal medya fenomeninin konusunda nitelikli oldugunu
diigiiniiyorum

16. Sosyal medya fenomeninin insanlar1 etkileyebilme becerisi
oldugunu diisiniiyorum

17. Sosyal medya fenomeninin paylagimda bulundugu iiriinleri iyi
tanidigint diisliniiyorum

18. Sosyak medya fenomenini gekici buluyorum

19. Sosyal medya fenomenini ¢ok zarif buluyorum

20. Sosyal medya fenomenini giizel/yakisikli buluyorum

21. Sosyal medya fenomenini giivenilir birisi oldugunu
diistinliyorum

22. Sosyal medya fenomeninin samimi birisi olduguna inaniyorum

23. Sosyal medya fenomeninin fikirlerini guvenilir buluyorum




24. Sosyal medya fenomeninin diiriist oldugunu diisiiniiyorum

25. Sosyal medya fenomenini tutarli buluyorum

Asagidaki sorular1 (5-kesinlikle katiliyorum /1- kesinlikle katilmiyorum) seklinde

cevaplayiniz.

Olgekte 1- Kesinlikle Katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3- Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum 4- Katiliyorum

5- Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir.

SORULAR 1 2 3 4

26. Sosyal medya fenomeninin paylasimda bulundugu markaya
yonelik fikirlerine inanirim

27. Sosyal medya fenomeninin paylagimda bulundugu markaya
yonelik fikirlerine giivenirim

28. Sosyal medya fenomeninin paylasimda bulundugu markanin
(markalarin) kisiye zarar vermeyecegini diisiiniiyorum

29. Sosyal medya fenomeninin paylasimda bulundugu markanin
(markalarin)diiriist olduguna inantyorum

30. Genel olarak sosyal medya fenomenlerinin paylagimda
bulundugu markay:1 satin alma ihtimaliniz nedir?

Asagidaki sorulari (5-kesinlikle katiliyorum /1 - kesinlikle katilmiyorum) seklinde
cevaplayiniz.

Olgekte 1- Kesinlikle Katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3- Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir.

SORULAR 1 2 3 4

31. Bir iiriinii satin almadan 6nce o {irlin/hizmet ile ilgilin sosyal
medyada aragtirma yaparim

32. Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir
bilgilere ulasacagima inanirim




33.

Satin alacagim {iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan
bilgi tiiketici tarafindan tarafindan olusturulmussa o bilgiye
glvenirim

34.

Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece
daha dnceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine dnem veririm

35.

Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam, bunu sosyal
medyada paylasirim

36.

Satin aldigim iirtin/hizmetten memnun kalmazsam, bunu sosyal
medyada paylasirim




