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OZET

GENCLERIN DIiJITAL PAZARLAMA YOLUYLA INTERNET UZERINDEN
ALISVERIS DAVRANISLARI

KARAALIOGLU, Mert

Uluslararasi Ticaret ve Lojistigi Yiiksek Lisans Tezi

Danisman: Prof. Dr. Mahir NAKi{P
Eylil 2021, 90 sayfa

Teknolojinin ve internetin gelismesiyle birlikte dijital pazarlama kavrami
kendini gosterip, insanlarm rahatca alisveris yapmasmi saglamstir. Iletisimin
gelismesi ve sosyal medya faktoriiniin de ortaya ¢ikmasiyla birlikte 6zellikle yogun
bir sekilde bu hizmeti kullanan geng¢ kitle i¢in internet, sosyal medya ve uzaktan
aligveris yapma kavramlar1 artik yasamin vazgegilmez ihtiyaglaridir. Bu ¢aligmada,
dijital pazarlamanmn kavrami ve dijital pazarlamanin tiiketiciler iizerine etkisi
kapsamli bir sekilde incelenmis olup, lniversite O0grencilerine yonelik yapilan bir
arastirmayla istatistiksel veriler ile birlikte ortaya konulmustur. Calismadaki temel
ama¢ geng tiiketicilerin dijital pazarlama yoluyla internet iizerinden aligveris
tutumlar1 ve davranislarmi incelemektir. Istatistikler e-posta yoluyla ulastirilmis olup
anket yontemi kullanilmistir. Elde edilen sonuca gore belirlenen iki marka arasinda
benzerlikler ve farklar oldugu ortaya ¢ikmistir ayrica bir markanin da digerine gore
daha cok tercih edildigi belirlenmistir. Veriler markalarin kendi internet sitelerinden

almmustir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, E-Ticaret, Tiiketici Davranisi, Gida

Pazarlamasi



ABSTRACT

SHOPPING BEHAVIOR OF YOUNG PEOPLE ON THE INTERNET
THROUGH DIGITAL MARKETING
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Supervisor: Prof. Dr. Mahir NAKIP
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With the development of technology and the internet, the concept of digital
marketing showed itself and enabled people to shop comfortably. With the
development of communication and the emergence of the social media factor, the
concepts of internet, social media and distance shopping are indispensable needs of
life, especially for young people who use this service intensively. In this study, the
concept of digital marketing and the effect of digital marketing on consumers was
comprehensively examined, and it was revealed with statistical data in a research
conducted for university students. The main purpose of the study is to examine
young consumers' online shopping attitudes and behaviors through digital marketing.
The statistics were sent by e-mail and the questionnaire method was used. According
to the result, it has been revealed that there are similarities and differences between
the two brands, and it has been determined that one brand is preferred more than the

other. The data are taken from the brands' own websites.

Keywords:Digital Marketing, E-Commerce, Consumer Behavior, Food Marketing
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GIRIS

Internetin kesfedilmesi insanoglunun basina gelen en biiyiik degisikliklerden
biriydi. Bu degisim insan hayatini oldukc¢a etkilemistir. Gliniimiizde artik her alanda
internetin s6z konusu oldugu rahat bir sekilde gdzlemlenmektedir. Internetin
kullanim alaninin artmas1 ve bunun rahatlhigiyla beraber insanlarin internet ile olan
etkilesimlerini artirmistir. Biitiin bu degisimler ile birlikte internet ortaminda degisik
alanlar ortaya c¢ikmistir. Bu alanlardan birisi de dijital ortamda pazarlama veya
elektronik ticaret olarak adlandirilan pazarlamadir. Bu kavram insanlara istedikleri
her ortamda, her kosulda ve herhangi bir elektronik cihaz ile belirli bir {iriine veya
hizmete ulasabilme imkanini ortaya ¢ikarmaktadir.

[k baslarda internet bosa zaman harcatan bir yap: olarak algilanmist1 ancak
bu algt zaman icerisinde degisip herkes tarafindan kullanilan bir sisteme
doniismiistiir. Ozellikle giiniimiiz gen¢ kesiminin sosyal medyay1 ve diger internet
platformlarin1 ¢ok yogun bir sekilde kullanmalar1 internetin popiilaritesini
gelistirmistir. Bunun sebebi internetin kullanim amacmin degismesidir. Internet
sadece iletisim olarak degil oyun, bilgi, miizik vb. kavramlara da erisim saglama
arac1 olmustur.

(We Are Social, 2021)e gore, diinya lizerinde toplam yaklasik 4.66 milyar
internet kullanicis1 bulunmaktadir. Bu kullanicilar giinliik ortalama 6 saat 54
dakikasmi internet basinda gec¢irmektedir. Bu say1 diinya niifusunun 59,5% ini
olusturur. Sadece mobil cihazlar ile internete baglanma yiizdesi ise 91,5% olarak
ortaya ¢ikmustir. Insanlarm sadece telefonda gegirilen giinliik internete baglanmasi
ise 3 saat 39 dakika olarak goziikkmiistiir. Bizi ilgilendiren asil kisim ise 46,4%
internette lirlin ve marka aragtirmasi yapilmistir. Bu da demek oluyor ki diinyadaki
insanlarin yaklasik yarist internette bir iirlin veya bir hizmet arastirmasi1 yapmakta
oldugunu goéstermektedir.

Insanlar dijital pazarlamay1 artik daha etkin bir sekilde kullanmaya
baslamiglardir. Bunun sebebi de uzaktan yapilan aligverislerin insanlarin evlerine

kadar gelmesi olarak diislinebiliriz. Her yastan kesimin yani sira o6zellikle geng



tiikketicilerin bu konu hakkindaki yogun etkilesimi dijital pazarlamay1 giin gectikge
gelistirmektedir.

Bu arastrma da Ankara’ da ikamet eden geng tiiketicilere yonelik dijital
pazarlama sayesinde internetin kullanimindan faydalanarak bir aligveris davranis
bicimleri incelenecektir. Sec¢ilen iki marka arasinda hangisinin hangi sorular
cercevesinde daha ¢ok tercih ettikleri geng tiiketiciler agisindan tespit edilecektir.
Secilmis olunan markalar herhangi bir araci site olmadan sadece kendi internet
sayfalarindan aligveris yapilan sayfalardir. Sadece Ankara’ da yasayan 252 kisi
iizerine uygulamasi yapilan ¢alisma SPSS paket programi cercevesinde incelenmis
ve sonuglar1 aktarilmistir.

Arastirmanm 1ilk boliimiinde dijital pazarlama kavrami hakkinda c¢esitli
bilgiler sunulmustur. ikinci boliimde, dijital pazarlamada tiiketici davranislari iizerine
durulmustur. Uglincli ve son boliimde ise genclerin dijital pazarlama yoluyla internet
iizerinden aligveris davraniglarini ortaya c¢ikarmak iizerine secilen iki markanin

(McDonald’s ve Tavuk Diinyas1) anket sonuglar1 incelenmistir.



BOLUM I

DIJITAL PAZARLAMA KAVRAMI VE KAPSAMI

1.1 DIJITAL PAZARLAMANIN KAVRAMI
Pazarlama, bir hizmetin ya da iriiniin satilmast veya satin alinmasi fikrini

temsil eder (Dumitrescu & Fuciu, 2018). Hangi iirlinlerin ya da hizmetlerin alicilar
tarafindan segilecegini iletisim, satis ve isletmedeki diger uygulamalarla belirlenmesi
stireci olarak tanimlanan pazarlama, teknolojinin gelismesiyle birlikte giderek
onemini arttrmaktadir (Tas & Seker, 2017).

Dijital pazarlama ise, alicilarim 6zellikleri ve davranislariyla ilgili verileriyle
birlikte web, televizyon, e-mail ve telefon gibi elektronik medya araglarni da
kullanan pazarlama uygulamalari olarak tanimlanabilir (Akar & Kayahan, 2007).
Dijital pazarlama dedigimiz terim son birka¢ yilda kendisini Ozellikle internet
ortaminda gdsterdi. Basta telefonlar ve bilgisayarlardan yararlanilmak {izere internet
iizerinden yapilan birgcok aligverislerde dijital pazarlama uygulamalar1 ¢ok
kullanilmaya basland1. Ozellikle kisisel alisverisler (giyim, aksesuar, ev aletleri,
elektronik aletler, yemek siparisleri vb.) bu elektronik cihazlarin igerisindeki
uygulamalarin veya internet sitelerinin en popiiler kategoride olan alanlardir.

Dijital pazarlamada, internetin ve Ozellikle sosyal medyanin yayginlik
kazanmasiyla belirli hedef kitleye en dogru ve ulasilabilir yollarla, pazar1 etkin bir
sekilde bolimlendirmeye imkan vermektedir (Alabay, 2011). Bununla birlikte dijital
pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerinden daha farklidir c¢iinkii belirli bir
kitleye hitap eder, kisisellestirilebilir ve ozellestirilebilir (Todor, 2016). Internet,
ticari islemler i¢in kullanilmaya baslandiktan sonra, geleneksel pazarlama
islemlerinin karsilastig1 degisme nedeniyle artik geleneksel pazarlar da yerini sanal
pazarlara birakmistir. Bu durum isletmelerin pazarlama faaliyetlerini internet

ortamina yogunlastirmasina neden olmustur (Aksoy, 2006).



Neredeyse biitiin markalar sosyal medyada varliklarini = siirdiiriirken
kendilerinin etkilesimlerini her alanda arttirmiglardir. Bu etkilesimler hedef kitleleri
en cok etkileyen sistemlerdir. Etkilesim; miisterilerin siteye ka¢ defa ugradiklari, ne
kadar siire kaldiklar1, aldiklar1 tirlinler veyahut almadiklar1 tirtinler, bu iriinler i¢in
yapilan & degerlendirilen yorumlarin hepsini kapsar.

Dijital pazarlamanin 6zelliklerini ele aldigimizda; satis Olgiilmesinin kolay
olmasi, reklam kampanyalarinin az ve etkin bir siirede igerisinde planlanmasi, tiriin
ya da hizmetleri tanitmak i¢in ekonomik ve hizli olmasi, kampanyalarin
degistirilebilmesi ve herhangi bir kampanyaya yenilikler getirilebilmesi ve bu
getirilen yeniliklerin hemen etkilesimde oldugu miisteriye haber edilmesi ve
teknolojilerinin kullanma farkliliklar1 yiiziinden genis bir kitleye hitap etmesi, yedi-
yirmidort gosterilebilir olmasi, internette sosyal medya iizerinden yayginlagabilmesi,
miisteri hizmetlerinden yanit veya geribildirimlerin her an ulasilabilmesi
soylenilebilir (Yasmin, Tasneem, & Fatema, 2015).

Teknoloji, miisteri yaklagimi ve bilgi, yeni iklimin rekabet anahtarlar1 olarak
kabul edilebilir. Degisen pazar kosullar1 ¢cer¢cevesinde sanal ortamin ana kurali olarak
biitiinlesme, pazar ve piyasalara hakim olan temel yaklasim Ornegidir. isletmeler
temel hedeflerini Olgekleri veya etkilesimleri biiyiitmek olarak belirlemislerdir.
Orgiitsel siireglerin tarafindan yonetilip yonlendirilmekte oldugu boylesi bir
ortamdaki bir diger etkin degisim ise, siire¢ iletisimlerinde agiga ¢ikmis ve iletigimin
tiim dijital formlari ile biitiinlesik pazarlama siireci yeniden formiile edilerek “Dijital
Pazarlama Yaklagimi1” nin olustugu sdylenebilir (Firlar & Deniz, 2010).

Miisterilerin satin alma davranislarindaki degismeler isletmelerin dijital
pazarlama stratejilerini tekrardan gdzden gegirmelerini saglamaktadir. Iletisimin kilit
rol oynadig1 dijital pazarlama, etkilesimli olarak miisterilerden geri doniislerin
alinmasina, miisteriyle iligskilerde daha akla yatkin ve samimi bir ortam olusmasina,
miisterilerin bilgi diizeyinin artmasma, i¢ ve dis ¢evre ile baglantilarin gelismesine,
karar alma silirecinin isletmeler ve diger miisteriler tarafindan desteklemesine,
verimliligin arttirilmasina olanak saglamaktadir (Tiago & Ver1'ssimo, 2014).

Dijital ortamda pazarlama, teknolojik gelismelerin toplum iginde yarattigi
degisime ek olarak pazarlama acgisindan ag ekonomisini olusturan yeni bir alt yap1 ve

hizmet cesitliligi yaratmaktadir (Moon & Millison, 2003).



Dijital pazarlamanin giiniimiizde bu kadar tercih edilmesinin sebepleri
hizmet, satis, kullanicilar arasinda trend olma vb. seklinde sdylenebilir. Dijital
pazarlama internetten etkilesim kurdugu misterilerine avantajlar saglayabilir. Ayrica
internet ortami olmayan miisteriler i¢in isletmeler erisebilme imkanini dagitim aglari,
indirim firsatlar1 saglayarak alicilar1 kendilerine ¢ekebilmektedir.

Bu bakimdan ¢ok 6nemli bir sistemdir. Bu ¢alismada da yemek sektoriindeki
bazi igletmelerin miisterilere sundugu imkanlarin, miisteriler tarafindan nasil
karsilandigina ve dijital pazarlamay1 kullanmalarinin etkileri goziikecektir.

Dijital pazarlama, web forumlar1 ve e-mail gruplari iizerinden anket yoluyla
iletisim saglayabildiginden alicilara daha yakin olur. Bu kurulabilen anket
yontemindeki iletisim sayesinde hedef kitle ve miisteriler hakkinda bilgi
edinilebilmektedir. Bundan dolay1 da iiriinlerin daha ¢ok gelistirilebilmesini saglar ve
irlinler lizerinden nasil bir degisiklige gidilmesi gerektigi konusunda isletmelere
yardimer olur. internet iizerinden ulasabilme, satis yapabilme ve hizmet verebilme
imkan1 maliyetleri azalttigindan isletmelerin tasarruf etmelerine olanak
saglamaktadir. Markay1 ya da isletmeyi internet iizerinden genisletme ve daha fazla
duyurma imkan1 saglayan dijital pazarlama markalagsma yolunda da isletmelere bu
sekilde destek vermektedir (Akar & Kayahan, 2007).

Dijital pazarlama aslinda dinamik bir siireci kapsar. Bir isletme miisterilerini
veya potansiyel miisterini kendisine ¢ekmek i¢in ¢esitli yollar saglar. Bu yollardan
biri internet sitelerindeki reklamlardir. Bu reklamlar, hem sponsor olarak sirketin
irlinlerini arama motorlarinda c¢ikmalarini saglarlar hem de sosyal medya
hesaplarinda etkilesime giren alicilarin bakmalarini saglarlar. Bu sayede karsilikl1 bir
win-win yani kazan kazan olay1 gerceklesir. Miisteri agisindan, iiriin ya da hizmeti
ihtiyact oldugu i¢in almistir. Firma acisindan ise satilan {iriiniin maliyeti yoniinden
bir ¢ikar1 olsa da alicinin tikladigi reklamlar ve etkilesimde oldugu diger Grtinler de
g6z Oniine alindiginda isletmenin reklamlardan da kazang sagladigini sdyleyebiliriz.
Bu durumda dijjital pazarlama siireci her bakimdan 6nemlidir. Sadece iiriin satigi
agisindan degil ayn1 zamanda ihtiyag, piyasa takibi, diger iiriinler ile kiyaslama ya da
karsilastirma stirecidir. Her yastan kimse Ozellikle genc tiiketiciler i¢in ihtiyaci
oldugu iiriin veya hizmeti alma konusunda ve bu iirlin ya da hizmeti arastirma

asamasinda 6zglir olmasi ¢esitli bilgileri miisteriler tarafindan elde edilmesini saglar.



1.2 DIJITAL PAZARLAMANIN KONSEPTI, AVANTAJLARI VE
DEZAVANTAJLARI
Dijital pazarlama, her firmanm hedef kitlelere ulasmasina teknolojinin

gelismesi, internetin yayginlagsmasi ve miisteriler arasindaki etkilesim gibi yollarla
yardime1 olmaktadir. Firmalar her zaman bu hedef kitlelere ulasabilirler. Bundan
dolay1 dijital pazarlama kavrami, isletmeler veya firmalar icin ¢ok Onemli hale
gelmistir. Bu boliimde dijital pazarlamanin konsepti yani anlayisi, olumlu yanlar1 ve
olumsuz yanlar1 hakkinda bazi bilgiler saglanilacaktur.

Dijitallesme, yasadigimiz yiizyilin en 6nemli konularindan biridir. Sirketlerin
pazarlama kanallarini, insan iliskilerini, tiiketici davraniglarini, ¢alisma ve sosyal
yasami diizenleyen ve degistiren 6nemli bir giictiir. Pek ¢ok farkli alanda oldugu
gibi, pazarlama alani is diinyasinda ve akademik diinyada oldugu kadar bir¢ok farkl
alanda da bilyiik ilgi gormiistiir (Kaplan & Haenlein, 2010). Isletmelerin veya
firmalarin dijital pazarlamayr dogru anlayip ve dogru stratejileri uygulayip hedef
Kitleyi kendilerine c¢ekmeleri ¢ok Onemlidir. Dijital pazarlama, glinimizdeki
tiikketiciler ve isletmeler i¢in giiclii bir ikili iletisim kanali ve bir pazarlama aktoriidiir
(Leeflang, Verhoef, Dahlstrém, & Freundt, 2014).

Dijital pazarlamada tim pazarlama faaliyetleri desteklenmekte ve marka
gelistirme yapilmaktadir. Pazarlama faaliyetleri mobil, internet ve interaktif
platformlar kullanilarak gerceklestirilmektedir. Bu faaliyetlerde en onemli nokta
internet Gzerinden herkese hizli ve kolay ulasabilecek bir ortam saglamaktir (Chaffey
& Smith , 2013). Dijital pazarlama, yeni bir medya kanali olarak goriilse de, ayr1 bir
medya olarak degerlendirilip degerlendirilmeyecegi veya alt medya olarak mevcut
kanallar1 dahil edip etmeyecegi konusunda fikir birligi yoktur (Koksal & Ozdemir,
2013). Dijital bir pazarlama araci olan sosyal medya, kullanicilar arasinda karsilikli
bilgi paylasimmna imkan vermektedir. Boylelikle ge¢cmiste olan tek tarafli iletisim
yolu karsilikli iletisime donistiiriilmistiir (Akar & Kayahan, 2007). Sosyal medya
sayesindeki bu yeni iletisim yOntemiyle beraber kullanicilarin karsilikli fikir
aligverisleri mal veya hizmete kars1 miisterilerin bakis agilarini degistirmektedir.

Kullanicilar icin bu etkilesimlerin 6nemi, tiiriin veya hizmet hakkinda
diistindiikleriyle bu diisiincelerin gergegi yansitmasmin ne kadar dogruyu gosterdigi

yoninden ¢cok dnemlidir.



Internet kullanimi giiniimiizde ¢ok degisti. Bu degisme dijital pazarlamay1 da
etkiledi ¢iinkii insanlar interneti daha faydali bir sekilde kullanmaya baslad1. Internet
iizerinden aligveris yapmak bu faydanin bir 6rnegi sayilabilir. Miisteriler aligveris
yapmadan once internetten almak istedikleri Griin veya hizmet ile ilgili bilgi almak
isterler bundan dolay1 alacaklar1 hizmet ile ilgili aragtirma yaparlar. Hangi sitede
daha uygun? , Urln kaliteli mi? , kag giin icerisinde miisterinin eline ulasir? vb.
sorular1 sorarak iirinden tatmin olma seviyeleri ortaya c¢ikar. Burada da dijital
pazarlama devreye girer ve miisteriler i¢in bir hem avantaj hem de dezavantaj saglar.

Dijital pazarlamanin maaliyeti diisiiktiir ve web siteleri iicretsiz dolanim
meydana getirir (Maliyet Etkinligi). Misteriler, saticilar ile ne zaman iletisim
kurmaya baglayacaklarin1 ve ne kadar siireyle iletisim kuracaklarmi secgebilirler
(Etkilesimlilik). Kiigiik isletmelere sagladigi etkinlestirme de Onemlidir c¢linkii
internet, pazarm kapsamini, ulasim alanmi ve kiiciik ve orta Olgekli isletmeler i¢in
operasyonel verimliligini genisletebilir (Giiglendirme Etkisi). Ornegin bir internet ag1
tiim diinyaya ulagabilir, ancak yerel bir aga ulasmak i¢in dijital bir siireci hazirlamak
da miimkiindiir (Smirsiz Izleyici). Cevrimigi bilgiler siirekli ulasilabilir durumdadir
(Siire). Cevrimigi igerikler miisterilere devamli sunulur ve bunlar1 tiikketmek isteyip
istemedikleri onlara baghdir (Aktif Kullanicilar Yaklasimi). Kullanicilar arasinda
isbirligi yapilmasini saglar ve onlara mal veya hizmetlerle ilgili goriislerini 6zgiirce
ifade etme hakkini verir (Kullanicilar Aras1 Diyalog). Siirsiz igerikler ve o igerikleri
kolayca glincelleme imkan1 sunar (Zengin Icerik). Dijital teknolojiler, etkinin
Olciilmesine geleneksel pazarlamaya nazaran daha kolay bir sekilde imkan tanir
(Kolay  Olgiilebilirlik).  Cevrimi¢i icerikleri  kullanicilarm  feedbacklerine
(geribildirimlerine) dayanarak degistirmek kolaydir (Uyarlanabilirlik). Dijital
pazarlama, profillere veya tiiketici davranmiglarina ve tercihlerine dayali olarak
Ozellestirilebilen veya kisisellestirilebilen teklifler ve programlar meydana
getirebilmektedir  (Kisisellestirilebilirlik) (Todor, 2016).Akilli telefonlar ve
tabletlerin insanlarin hayatinda onemli bir alani kapladigi zamanda bu araglarin
sosyal medya, mobil uygulamalar ve geligsmis analitik yetkinlikler gibi uygulamalarla
birlesmesi tiiketicilerin satin alma ve siparis verme faaliyetlerini gergeklestirirken
kullanabilecekleri sinirsiz bilgiye ulagsmasina imkan saglamaktadir (Smith, 2011).
Gliniimiizdeki hizli gelisen teknoloji sayesinde bilgiye ulagsmamiz daha kolay

olmaktadir. Pek ¢ok uygulama sayesinde bu bilgileri hizl1 ve giivenilir bir sekilde



alabiliyoruz yani akilli telefonlarin hayatimiza sagladigi katkiyr net bir sekilde
gorebiliyoruz.

Dijital pazarlama sabit telefon, cep telefonu, mms ve sms ve reklamlar gibi
teknolojik araclardan da faydalanmaktadir ve miisterilerin dogrudan iiriin veya
hizmetlere katilimini desteklemektedir (Chaffey & Smith, 2013). Firmalar igin de
kendi imajlar1 yiikseltmek ve kendi marka degerlerini arttirmak Onemlidir.
Kullanicilarin firmalara sadik olmasi bu degerlere baglantili olmasiyla iliskilidir.
Ozellikle dijital pazarlama yoluyla yaptiklar1 reklamlar sayesinde kullanicilara
ulagirlar ve etkilesim saglarlar. Bu yolla da miisteriler firmalara kars1 olan marka
sadakatlerini arttirirlar.

Dijital pazarlamanm 6lciilebilirlik 6zelligi geleneksel pazarlamaya gore daha
yliksek olmasindan dolay1 firmalar dijital pazarlama faaliyetlerine yogunlagmistir.
Dijital pazarlama, firmalara iki 6nemli avantaj sunmaktadir. Eylemlerini hedeflenen
Kitleye yonelik yapilabilmesi ve hedeflere ulasilabilirligin 6lgiilebilir olmasidir. Bu
kazanimlardan kaynakli dijital pazarlamanin anlami firmalar i¢in her giin biraz daha
artmaktadir (Royle & Laing, 2014).

Kullanicilar ve miisteri hizmetleri, satis oncesi ve sonrasinda iletisim halinde
kalmay1 aldiklar1 iirtin veya hizmetlere daha fazla giiven duyacaklar1 i¢in tercih
ederler. Ayn1 zamanda tiiketiciyi yeni hizmetleri hakkinda bilgilendirmeleri de
sirketlerin islerini kolaylastrmaktadir. Hatta bu sekilde firmanin kendisi de
piyasadaki yeni egilimlerden aninda haberdar olabilmektedir (Montague, 2011).

Pazarlama aktivitelerinin performansii geleneksel pazarlama yontemlerine
gore daha dogru ve hizli bir sekilde Olculebilir. Bir sonraki pazarlama sirecinin
hakkinda da dogru ve hizli kararlar vermek bu 6lciim sonuglarindan alinan geri
bildirimler ile kolayca goérulebilir.

Dijital pazarlama, markay1 ve yapilacak isi televizyon, radyo ve dergi gibi
geleneksel medya araglariyla tanitmak i¢in internet ve mobil etkilesimle yani sosyal
medya uygulamalarin1 kullanarak ticari faaliyetlere devam etmektir (Chaffey &
Smith, 2013). Dijital pazarlama, tiiketicilerin aktif olarak kullandiklar1 internet, cep
telefonu ve kisisel kullanimlara yakin olmasini saglar (Zengin, 2017). Sosyal medya
pazarlamasinda satin alma davranismi etkileyen ii¢ temel unsur vardir: Etkilesim,

deger ve pazarlama (Smith, 2011).



Bir siirii avantaji oldugu gibi elbette dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
Buradaki kisimda dijital pazarlamanin dezavantajlarindan bahsedecegim. Sadece
kavramsal degil ayn1 zamanda igletmeler ya da kurumlar ve tiiketiciler agisindan da
dezavantajlar1 lizerinde duracagim. Dezavantaj kelimesi ayrica dilimize Fransizcadan
geemistir. Bu olumsuz anlamdaki yapi: bir konu iizerinde {istiin olamama veya
kazanglardan yararlanamama ihtimali gibi bir anlami1 kapsar.

Internetten dijital pazarlama kampanyalar1 herhangi bir rakip tarafindan
kolaylikla kopyalanabilir. Ticari markalar veya logolar tiiketicileri kandirmak igin
kullanilabilir. Bir¢cok kullanici bundan dolay1 elektronik 6deme segeneklerine
giivenmemektedir. Internet sitelerinin cok karmasik veya ¢ok bilyiik olmasi
durumunda, internet baglantilarmin yavas olmasi halinde zorluklar yasanabilir, siteye
baglanmak zaman alabilir ve sonu¢ olarak tiiketiciler sikilabilirler. Internet
pazarlamasi teknolojiye olduk¢a bagimlidir ve bu durumda da sikg¢a hatalar
yasanabilir. Dijital medya pazarlama stratejilerinin kullaniminda Olgtilebilir basar1
elde etmek biraz zaman alabilir (Todor, 2016).

Isletmelerin hazirladign dijital pazarlama kampanyalar1 rakip firmalar
tarafindan kolaylikla kopyalanabilir, taklit edilebilir hatta marka isimleri ve logolar1
bile kopyalanabilmektedir (Safko & Brake, 2009). Dijital uygulamalar iirtinleri satin
almadan dokunma, elle inceleme imkani vermedigi i¢in geleneksel yollarla aligveris
yapmayi sevenler i¢in cazip bir kanal olmamaktadir (Taken Smith, 2011). Elektronik
ortamda yapilan para transferi islemlerinin miisterilerin giivenlik ve gizlilik
konularindan 6tiirii yani kart bilgilerinin kopyalanmasi, ¢alinmasi, satilmasi gibi
giiven duygusunu tam olarak olusturamamakta ve gilivenli§in tamamen
saglanamamasindan dolay1 bireyleri dijital para transferi noktasinda tirkiitmektedir
(Wind & Mahajan, 2002).

Bu béliimde dijital pazarlama kavramimin olumlu ve olumsuz yanlari ele
almmistir. Miisteri sadakati veya bagliligi acisindan bu tiir yanlar dnemlidir. Ne
kadar az olumsuz yanlar olursa 6zellikle genc tiketiciler icin bir firmaya ya da
markaya bagliliklar1 artar ve ¢evresindeki yakinlarmma da sdyleyip marka bilinirligini
de artrrabilirler. Dolayistyla giinlimiizdeki bu dijital pazarlama kavrami Onemli

yerlere gelmis olup kullanim1 ag¢isindan da ilerisi i¢in bir umut icermektedir.



1.3 DIJITAL PAZARLAMADA KULLANILAN YONTEMLER
Dijital pazarlamada kullanilan yontemler, geleneksel pazarlama yontemlerine

gore farklilik gosterir. Gilinlimiizde teknolojinin gelismesi ve internet kullaniminin
artmastyla beraber dijital pazarlamada bu yontemleri kullanmak miimkiin bir hale
gelmigtir. Ozellikle belirli bir hedef kitlenin internette yaptiklar1 arastirmalar,
kullandiklar1 teknikler ve nerelerde zaman gegirdikleri arttk daha da
ozellestirilmistir.

Bu tezdeki hedef alinan kitle olan {niversite 6grencileri, su zamanda
kendilerinden emin bir sekilde, bilin¢li ve ne yapmasimi bilen kisiler olarak tiim
dijital pazarlama aktiviteleri bu kitleye uygun olacak bir sekilde hazirlanir. Dijital
pazarlamada, hedef kitleye dogru bir sekilde ulasabilmek icin bazi yOontemler

kullanilir. Bu boliimde de bu yontemlerin neler oldugu incelenecektir.

1.3.1 360° Pazarlama
Gilintimiizde gelisen internet ve dijitallesme sayesinde zamanlarinin ¢ogunu

teknolojik aletlerin karsisinda gegiren kisi sayis1 artmustir. Tabii ki bu zamanlar
kisiden kisiye farklilik gosterebilir ama her haliikarda zaman kavraminin 6nemi
blyuktidr ¢link(d insanlar yagsamlarinin biiyiik bir boliimiinii bu zaman igin ayirirlar.
Pazarlama yontemleri yapilmaya baslarken bu duruma karst hazir olunmasi
gerekilmektedir ve bundan dolay1 belirli bir hedef kitleye ulasilmasi miimkiin
kilmmaktadir. Bu duruma 360 derece pazarlama denir. Bir bagka degisle ise 360
derece pazarlama, sadece pazarlama konusunda kullanilan ve marketing mix denilen
yani pazarlama karmasmin unsurlariyla eslestirilme asamasidir. Bu pazarlama
karmasi 4P olarak nitelendirilir. Bunlar: Price(Fiyat), Place(Yer), Product(Uriin),
Promotion(Tutundurma)dir.

360 derece pazarlamanin amaci, asil miisterilere yani hedef kitleye herhangi
bir rakip firmanin araya girmeden dogrudan ulagmaktir ve miisterilerin satin alma
davranisina etki edecek stratejiler bulundurmaktadir. Miisterilere eposta
gonderilebilir, haber biiltenleri gibi kisisellestirilmis igerik gonderilebilir, sosyal
medya igerigi planlanabilir ve web sitesinin CEO’su arama motoru sonug
sayfalarinda organik olarak siralama i¢in optimize edilebilir, tiim bunlar dijital
pazarlama stratejisi i¢in odaklanma alanlarinin bir par¢asini olusturur (Marthinusen,
2019).

Basar1l bir dijjital strateji icin temel olan sekiz 6ge asagidaki gibidir;
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e SEO (Arama Motoru Optimizasyonu): Web sitesinin arama motoru sonug
sayfasinda organik olarak iiste ¢gikmasini saglayan ¢aligmalardir.

e PPC (Tiklama Basma Odeme Reklamlar): Yalmzca reklam verilen alana
tiklandiginda 6deme yapilan reklam calismalaridir. Yeni ziyaretcileri web
sitesine gekmek i¢in kullanilabilecek iyi bir yontemdir.

e Miisteri Iliskileri Yonetimi: Miisteri ile iliski iiriin satildiktan sonra
bitmemektedir. Iyi bir miisteri iliskisi plani ile miisteriler ile uzun siireli ve
verimli iligkiler kurulur.

e E-mail Pazarlama: E-mailler, potansiyel miisterileri ¢ekebilmeyi saglayan merak
uyandiran mesajlardir.

e Satis Firsat1 Besleme: Icerik calismalar1 sonucunda elde edilen satis firsatlar1 i¢in
yapilan ¢alismalar ile ilgilidir.

e Sosyal Medya: Sosyal medya, mevcut ve potansiyel miisterilerle etkilesim
kurmak, iligkilerini gelistirmek ve marka farkindaligini arttrmak icin en giiclii
araclardan biridir.

e Icerik ve Igerik Pazarlamasi: Giiniimiizde en popiiler pazarlama aracidir. Bu
calismalar, marka farkindaligmmi arttirma, organik trafik saglama ve yeni
miisteriler elde etmeyi amaclamaktadir.

e Web Sitesi: Web sitesinin iyi goriinmesini saglamak, kullaniminin kolay olmas1
ve guven vermesi 6nemlidir (Wheelhouseadvisors, 2015).

360 derece pazarlamanim 6zellikleri igerisinde de, dijital pazarlama karmalariyla
baglantil1 biitiin bilgilerin hedef kitlelere verilebilmesi, gelismis teknolojiyle asil
miisteriye ulagma, Olciilebilir ve denetlenebilir olmasi, alictyla iki yonlii bir iletisim
olusmasi, sadece bir kaynaktan ¢ikan bilginin miisteriye kolayca ulastirilmasi ve ana
miisterilerin ¢ok etkilesime girdigi kanallarda dijital pazarlama stratejilerinin daha

¢ok kullanilmasidir.

1.3.2 Cok Kanalh Pazarlama
Dijital pazarlama kanallarini sayisinin artmasi markalar1 da 6zellikle

pazarlama karmalarmi kullanmalar1 i¢in tetiklemistir. Ayrica miisterilerin de bilgi
sahibi olacagi, iirlin karsilastirmas: yapacagi veya inceleyebilecegi bir¢ok kanal
ortaya ¢cikmistir. Bu kanallardan biri olan multi-channel yani ¢ok kanalli pazarlama
kavramidir. Buradaki amag¢ her kanalda var olmanin yani sira her kanalda etkin

olabilmektir. Diger bir tabir ile bir¢ok kanal ya da alan icerisinde belirli bir taktigin
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yapilmasidir. Bu sayede, hedef kitleyle bir iletisim kurma firsatin1 yukariya dogru
cikarmaya olanak saglayarak birbirlerine karsi biitiinlesmis ¢oziimler iiretmeyi
saglayan bir kanaldir. Bu kanal SMS, MMS, elektronik posta, telefon uygulamasi,
internet sitesi veya arama yoluyla iletisim kurabilir. Bu c¢ok kanalli pazarlama
konusunun asil hedefi, kullanicilara yonelik bir alternatif gostermek ve tuketicilerin
istedigi herhangi bir yer veya bir zaman igerisinde satin almalarma yonlendirmektir
(Emarsys, 2017). Tiiketici hangi kanali kullanmak isterse onu kullanir ¢iinkii firmalar
hedef kitlelerin istedigi dnemli bilgileri vermek i¢in hazir duruma gelir. Once
bahsettigimiz iletisim kanallar1 bagimsiz ve kendi alanindan ¢ikmayacak bir sekilde
kullanilir. Giiniimiizde de perakendecilik gibi bazi sektorlerde bu kanal ¢ok
kullanilir. Cok kanalli pazarlama tutumunun uyum eksikligi olarak genelde aligveris
yapan kisilerin pazarlama kanallarinin ¢ok olmasi sebebiyle kafa karisikligmma ve
hayal kirikligma yol agmasma sebep olan bir tecribe olarak isimlendirilir (Criteo,
2017). Hedef kitlelere ¢oklu kanallar {izerinden erismek igin belli bash stratejiler
gerektirir. Ornegin, asil miisteri kitlesi tespit edilmeli ve eristigi kanallar
belirlenmelidir. Bu kanallarda gergeklestirilecek pazarlama davranisi birbirine karsi
biitlinlesmeyi saglama ve kullanicinin firmaya veya markaya her kanaldan erisebilir

oldugu dikkatine varilmaktadir.

1.3.3 Biitiinlesik Cok Kanalh Pazarlama
Gilintimiizdeki teknolojinin artmasiyla miisteriler telefon uygulamalar1 ve

diger tiirler sayesinde daha fazla iirlin veya hizmet satin alacak ve bilgilenecek hale
gelmislerdir.

Bu da her firmada oldugu gibi pazarlamayla ugrasan kisilerin miisterileri
kendilerine ¢ekmek igin onlarla baglant1 saglamasi demektir. Herhangi bir miisteri
irlin veya hizmet bilgilerini artik elektronik posta, internet ya da sosyal medya
iizerinden edinebilir. Uriinleri elektronik ortamda satin alabilir ve satin alma sonrasi
temsilciler ile iletisime gegebilir. Bu yol da miisterilerin yararmma oldugu igin hep
etkilesim halinde olmak isterler. Pazarlama ile ugrasan yetkililer de tiim bu
miisterilerden gelen yogun istege cevaben omni-channel yani biitiinlesik ¢ok kanalll
pazarlama kanalini olusturmuslardir.Bir miisterinin televizyon reklaminda bir iiriin
veya hizmet gordiigiinii varsayalim. Alict magazaya gidip triinle ilgili bir tecriibe
yasamak ister. Uriinii veya hizmeti incelemesini ve {iriiniin diger iiriinler veya

hizmetler ile karsilastirmasinin ardindan yetkili birisinden bir fikir alarak o trinin
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secenek olarak en iyisi oldugunu kararlastirabilir. Ardindan kullanici ayni iirlin veya
hizmeti dijital ortam {izerinden arastirir ve iicret olarak ondan daha iyi bir segenek ile
aligverisini yapar. Diger varsayimimiz tiiketicinin belirli bir Grind ya da hizmeti
internetteki reklamlarda gérmesi olsun. Kullanici iiriin ya da hizmet hakkinda sosyal
platformlar iizerinden bilgi arar. Miisterinin karsisina gelen bir mesaj, onu {liriin veya
hizmet hakkinda hizlica arastirpp degerlendirebilecegi bir siteye gonderir.
Nihayetinde kullanici, inceleyip baktigi iirlin ya da hizmetin alternatif olarak en iyisi
oldugunu belirler ve o {irlin ya da hizmete ait olan markanin bulundugu magazadan
satin almak ister. Ilk varsayimmmiza showroomingyani fiziksel olarak magaza
icerisinden iirlinii inceleyip daha sonra internet lizerinden aligveris yapmak, diger
varsayimimiz ise webrooming yani internet tzerinden inceleyip daha sonra fiziksel
olarak magazadan aligveris yapmak olarak agiklanmaktadir. Gliniimiizdeki pazarlama
ortaminda iki varsayimda miisterilerin tutumlar1 ve davranislar1 arasinda ¢ok goriiliir.
Tiketiciler giderek daha ¢ok dijital pazarlama ayrimi ile kanal ayrimini yapamaz
hale gelmektedirler. Kullanicilar devaml belirledikleri bir kanaldan diger bir kanala
kolaylikla gegis yapmakta ve iyi bir tecriibe onlar1 beklemektedir (Kotler, Kartajaya,
& Setlawan, 2017).

Geleneksel kanallar ve c¢evrimigi kanallarin entegre olmasi ¢ok kanalli
biitlinlesik modeli i¢in Onemli bir anlam tasimaktadir. Bu tiir bir stratejinin
gelistirilmesindeki rekabet avantaji, dagiticinin tiim kanallar ve irtibat noktalar
arasinda tiiketicinin 6zgiin ve biitiinsel bir deneyim gelistirmesi saglamaktir (Rey
Moreno & Medina Molina, 2016).

Gilintimiizdeki gelisen teknoloji sayesinde miisterilerin hareketlerini takip
etmek daha kolay bir hal almistir. Bu teknolojiler sayesinde miisterilerin bir Grind
satin aldiktan sonra elektronik postasina ya da telefonuna gelen kisa mesaj yoluyla,
alinan o iriiniin aynisinda ya da farkli bir tiirlinde indirime girdigi sdylenir hatta
biitiinlesik ¢ok kanalli pazarlama sayesinde aliciyr satin almaya ikna etmek daha
olas1 bir haldedir ¢iinkii her miisterinin etkilesimleri kontrol edilerek alic1 kisiye veya

hedef kitleyi ikna etmek amaci1 olugmaktadir.

14  DIJITAL PAZARLAMA KANALLARI
Dijital pazarlama, sadece internetle sinirlandirilmayip daha genis kapsamli ele
alindig1 takdirde dijital teknolojilerin kullanildig1 pazarlama tiirii olarak da

tanimlanabilir (Kaya, 2009). Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamadan farkli olarak
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miisteriye ulasirken teknolojiyi ara¢ olarak kullanir ve bu anlamda pazarlamacilar
acisindan teknolojiyi anlamak 6nemli bir hal alir ancak dijital pazarlama teknolojinin
kendisini ifade etmek i¢in kullanilmaz (Calvin & Damian, 2009).

Teknolojinin gelismesiyle beraber insanlar interneti daha ¢ok kullanir hale
gelmistir. Bu insanlarm yogun bir sekilde internet kullanmalarinin amaglari arasinda
aslinda bilgi 6grenmek ile beraber, sosyallesmek ve aligveris yapmanin etkilesimi en
cok arttiran ilgi alanlar1 oldugunu sOyleyebilirim ¢ilinkii buralarda ¢ok zaman
harcanir. Dijital pazarlama acisindan ise {iriin bilgisini veya hizmetini ortaya koyup
potansiyel miisterilerin ilgisini ¢ekmek, tirlinlerin satismi yapmak, miisteriler ile
etkilesimi artirmak, markanin tanitimini yapmak ve herkesce bilinmesini saglamak
gibi cesitli etkenleri kapsar. Dijital pazarlamada bu etkenleri kullanmak i¢in bazi
araclar veya kanallar kullanilir. Bu bolimiimde de tez calismasi kapsaminda

araclarin veya kanallarin neler oldugu incelenecektir.

1.4.1 1internet Pazarlamasi

GUnUmiizde ozellikle son birka¢ yilda ¢ok fazla ziyaret¢i akinina ugrayan
web siteleri giivenligi ve etkilesimi acisindan ilk akla gelen kanallardan biridir. Bu
arada web dedigimiz kavram ise World Wide Web olarak bilinir. Internet siteleri
bilgi, hizmet, Uriin almak veya arastirma yapmak i¢in kullanilir ve en popiiler dijital
pazarlama kanali olarak gittikce Onemini artrmaktadir. Daha oOnce geleneksel
pazarlama yontemleri web siteleri {izerinde kullanilirken artik degismis olup hedef
kitlelere daha carpici ve ilgi cekici bir hale gelmistir. Firma sahipleri veya
pazarlamacilar da bu degisimleri degerlendirip yeni bir alan olusturmuslardir.

Hedef kitle acisindan da bilgi toplamak i¢in girdikleri internet sitelerinin
tasarimi, icerigi, istediklerine kolayca ulasabilmeleri, aligveris kolaylig1 ve giivenligi
acisindan ¢ok 6nemli noktalardir. Bu sebeple web siteleri hem bir reklam alan1 hem
de alg1 yonetimi icin sanal uzamda vazgecilmez bir unsurdur (Dogan B. , 2015).
Biitlin bu kosullar gz Oniine alindiginda dijital pazarlamanin kanali olan internet
sitelerinin 6nemi gittikce artmakta ve etkilesimi yiikseltmeye devam edilecektir.

Internetin, diger iletisim kanallarindan ziyade gok ucuz olmasi bilyiik bir
avantaj saglamaktadir. Ayrica herhangi bir siteye biitlin diinyadan erisimin olmas1 ve
aligveris yapilabilmesi herhangi bir maliyete sebep olmamasi yiiziinden web siteleri,
ziyaretcileri olan asil miisterilerin satin alma eyleminde bulunmalarimi saglamaya

caligmaktadir. Bir internet sitesinin ilk adimi, satilacak {irlinlerin tanitimini yapmak
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icin bir sayfa agilmasidir. Benzer liriinleri veya hizmetleri satan rakip firmalarda goz
oniline alindiginda, ilgi ¢ekici, etkileyici ve kaliteli hazirlanan internet siteleri ana
miisteri lizerinde inan¢ duygusu olusturacagi ve {iriiniin iyi olarak diisiiniileceginden
dolay1 dijital pazarlama acisindan 6nemlidir. Gezilmesi ve aligveris yapilmasi basit
olan bir web sitesi, hedef tiiketici kitlesinin o sayfada daha uzun siire kalmasini
saglayacagindan satig yapilmasi tizerinde de etkili olacaktir (Erbaslar & Dokur,
2008).

Isletme konusu interaktif etkilesime katki saglayan, iiriin ya da hizmet ile
alakal1 bilgi ve birikimlere sahip, alim-satim kosullarmin aciklandig1 ve satigina firsat
veren bir iletisim alani olarak pazarlama taktigine yardimci olmaktadir. Internet
sayfalar1 belirtilen bu Ozellikleri ile kendini kiiresel pazarda gostermeyi isteyen
isletmeler acisindan olduk¢a biiylik bir iletisim ag1 ve mithim bir pazarlama
fonksiyonu sunmaktadir (Peltekoglu Balta, 2012).

Isletmelerin ¢ogu kendi internet sayfalarmi belirtilen iki adet form
cercevesinde kurmuglardir:

Isletmenin Internet Sayfasi: Isletmeler kendi tarihi, ge¢misi, amaci, iiriin veya
hizmetleri, bulundugu konumu ve iletisimi ile alakali belirli ana bilgileri sayfasinda
verir. Ayn1 zamanda tiriinleri ile alakali mali verileri ve sirketin is firsatlar1 hakkinda
aciklama yapabilir. Bu tiir siteler, tiiketicilerinin sordugu sorular1 elektronik posta ya
da verdikleri telefon numarasiyla yanitlayarak tiiketicileriyle baglantilarni iyi tutmak
iligkilerini korumak amaciyla kurulmustur.

Pazarlama Internet Sayfasi: Bu siteler kullanicilarmi kendi {iriinlerini ve
hizmetlerini satin almaya yonlendirmek, beklentilerini karsilamak ya da diger baska
pazarlama islemlerini sonu¢landirmak icin kurulan web sayfalaridir. Site igerisinde
kupon, Urln indirimleri veya yarisma gibi ¢esitli 6zendirmeler de kullanilmaktadir.
Ayrica tiiketicilerini kendilerine ¢ekmek igin ¢esitli reklamlar yaparlar (Kotler,
2010).

Miisteriyle diyalog kurmayi kolaylastirmasi sebebiyle, var olan
problemlerinin ¢éziimiinii hizlandirma ve destek maliyetini diisiirme agisindan web
siteleri olduk¢a yarar saglamaktadir (Sarthan, 1995). Bir firmanin miisteri
iligkileriyle caliymalar1 ve tanitimi bakimindan miithim bir mevkiye sahip olan
internet sayfalari, gliven, sayginlik, alici, reklam ve zaman dogrultusunda artirim
saglamakla beraber, gilincel olmasiyla hedef kitlesinin yeniliklerden haberdar

edilmesine de firsat tanir. Tliketicilerin haberdar olmasi ise telefona mesaj gonderme
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veya arama, elektronik postaya mesaj gonderme ile birlikte Grlin bilgilerinin eksiksiz
bir sekilde hedef kitleye ulagmasi ve reklam panolarma iiriin hakkindaki son
gelismeleri yansitmak ile miimkiin olabilir. Bu da iletigim iicretlerinin azalmasina ve
markaya ait magazalarin da iriinlerini elden ¢ikarmayi yiikseltebilmesine katkida
bulunacaktir. Miisterinin internet sitesinde goérmek istedigi destek, sik¢a sorulan
sorular gibi hizmetlerin 6n planda olmasi, iiriine veya hizmete dair kafada olusan
sorularin cevabmin rahatlikla erisebilir olmasi1 zamandan tasarruf etmeyi saglamakla
beraber satiglarin artmasma da sebep olacaktir. Web sitelerindeki indirim olanaklari,
driin fiyatlarmin diisiik olmas: insanlarm o markaya daha cok yOnelmesini
saglayacaktir (Erbaslar & Dokur, 2008). Internet siteleri, iiriinler ve hizmetler hedef
kitlelerden almnan feedback yani geri bildirimlere gore degerlendirildikce, asil
miisterilerin markaya olan sadakati, alakasi ve dikkati dinamik bir sekilde

sabitlenmis olacaktir.

1.4.2 Sosyal Ag Pazarlamasi

Giintimiizde kullanicilar herhangi bir bilgiye sosyal medya yoluyla kolaylikla
ulagilabilmektedir. Dijital pazarlama i¢cinde olan markalar da bu kolayligi miisterileri
cekmek igin kullanabilmektedir. Insanlar1 etkileyen bu cekim sosyal medyanin
etkisiyle iligkilidir. Her marka yaptigi duyurularla, indirimlerle miisterilerin ilgisi
rahat bir sekilde g¢ekebilmektedir. Bundan dolay1 sosyal ag ya da sosyal medya
pazarlamasinin 6nemi giin gectikge artmaktadir. Sosyal ag pazarlamasi yontemiyle
firmalarin marka sadakati olusturmasi, modern bir pazarlama ydntemi olarak
g6zikmektedir.

Sosyal medya; Web 2.0 teknolojisinin kullanildigi iletisim ortamlaridir
(Gunelius, 2011). Konusmalar, baglantilar ve katilimlardan olusan Web 2.0 iletisim
araglari, internet siteleri ve ¢evrimi¢i yaymlar olarak da tanimlanan sosyal medya;
insanlarin sosyallesmek igin zaman gegirdikleri bir medya tiiriidiir (Safko & Brake,
2009).

Sosyal medya, kullanicilarin birbirleriyle baglanti kurmalarma ve iletisim
kurmalarina olanak saglayan, kisisel igeriklerin paylasilmasi ve bir ag kurmalarini
saglayan online topluluklardir. Bu sitelerde kullanicilar kigisel profillerini
olustururlar ve yakinlarma veya tanimadiklar1 kisilere bile sunabilirler. Sosyal

medya, insanlara bir arama ve iletisim araci sunmaktadir. Cevrimici platformlarda
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sosyal etkilesime cevrilen bu durum, topluluklar i¢in yeni ve Onemli bir temel
yaratmaktadir (Enders, Hungenberg, Denker, & Mauch, 2008).

Pazarlama boliimii ¢alisanlarinin tanitim faaliyetleri gercevesinde en dnemli
konularindan biri de potansiyel / mevcut miisterilerle yer ve zaman kisitlamasi
olmaksizin iletisim kurmak ve farkindaliklarmi artrmaktir (Barutgu, 2011). Birgok
farkli amaca hizmet eden sosyal medya kullanicilar1 belli basli hedeflerini ve
arastirmalarini gergeklestirmek i¢in kullanilan etkili araglardan biridir. Giinlimiizdeki
en ¢ok etkilesim bazi sosyal medya uygulamalari ile alinmaktadir. Bunlar: Facebook,
Instagram, Twitter basta olmak {izere internet lizerindeki sayisiz aligveris siteleri ve
bilgi akis1 saglayan sitelerdir.

Sosyal medya, firmalar1 dogrudan alicilara getiren hayati bir pazarlama
imkan1 olmustur. Sosyal medya, isletmelerin son tiiketici ile geleneksel iletisim
araclarindan daha diisiik maliyet ve daha yiiksek verimlilikle zamaninda ve dogrudan
iletisim kurmasini saglar. (Kaplan & Haenlein, 2010). Sosyal medya, firmalarin ve
markalarin potansiyel miisterilerle iletisim olusturma seklini bir¢ok yonden
degistirdi.

Isletmeler, mevcut miisterilerine ulasmak, yenilerini kazanmak, giiven
vermek, farkindaliklarini artirmak ve marka imajlarin1 korumak i¢in sosyal medyay1
giderek daha fazla kullaniyorlar (Mills, 2012). Kullanicilar sosyal medyada icerik
iretmek, tartismalara katilmak ve diger tiiketicilerin faaliyetlerine katkida bulunmak
icin bildiklerini paylasmak gibi cesitli faaliyetlerde yer almaktadir. Genel olarak
YouTube, Facebook, Twitter ve Wikipedia gibi web sitelerinde sosyal medyaya ve
kullanic1 tarafindan olusturulan igerige artan ilgiyle birlikte tiiketicilerin isletmeler
tarafindan hazirlanan pazarlama icerigine aktif olarak katkida bulundugu
gorulmektedir (Wymbs, 2011).

Sosyal medya kavrami oOzellikle kisiler ve kurumlar arasi1 paylasimin,
bilgilendirmelerin, karsilikli konusmalarin herhangi bir zaman sikintis1 olmadan
ortaya koyuldugu bir mecradir. Bundan dolay1 sosyal medyay1 ayakta tutan karsilikli
etkilesimdir (Caliskan & Mencik, 2015). Sosyal medya kullanicilara tiiketici degil
retici kisiler olmay1 saglar. Diger bir ifadeyle, kisiler iizerinde etkilesimde bulunan
firmalarin insanlar ile sagladigi etkilesim sayesinde aralarinda goriis alig-verisi
kurabildigi bir mecra olarak agiklanir (Sheldrake, 2015). Fruchter’e gore sosyal
medyanin tanimi: Sohbet etmek, yorumlamak, katki saglamak, topluluklar ve is

birligi olarak belirtmistir (Fruchter, 2009).
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Dijital pazarlamanm firmalar i¢in Onemli istlinliiklerinden bir tanesi
pazarlama calismalarinn hizli ve dogru odlgiilmesidir. Olgiilemeyen calismalar
dinamik bir sekilde yonetilemez ve gerekli iyilestirmeler yapilamaz. Dijital
pazarlama tekniklerinin geleneksel pazarlama yontemlerinden en 6nemli farklarindan
biri, daha objektif ve glivenilir dlglimlerin yapilabilmesidir. Genel dl¢iilere ek olarak
ozel oOlgliler de yapilabilir. Kullanict profilleri, ilgilenilen iiriinler gibi onemli
argumanlar belirlenebilir (Powell, Groves, & Dimos, 2011).

Sosyal medyadaki uygulamalar zerinden reklam verilebilir. Her
uygulamanin kendine has 6zellikleriyle belirli dlglimler ile uyarinca hedef kitleye
ulagmak i¢in reklam 6zendirmeleri diizenlenebilir. Bu dlglimlerle kisilerin cinsiyeti,
yasl, yaptig1 meslegi ve maasi1 gibi degisik demografik betimlemeler ile filtreleme
yapilabilmektedir. Bu ortaya ¢ikan reklamlar bir¢ok kisi tarafindan goriilebilmekte
ve bu kisilere yapilan erisimin diizgiin bir hedefleme yontemi uygulandig: takdirde
hedef kitle olan kullanicilar tarafindan goriilebilmesi onem tasir. Bundan dolay1
geleneksel pazarlamadaki mecralarda oldugu gibi {iriin, hizmet ya da marka ismi ile
hi¢ etkilesimde bulunmayacak olan kisilere herhangi bir reklam gdsterilmez.

Rahatca elde edebilecegimiz sosyal medya verilerinin biiyiik ve ¢ok yonlii
olmasi, giin sonunda elde etmek istedigimiz tek veriye yani yatirimin faydasina
indirgenmesini zorlastiriyor. Bu nedenle firmalar ilk olarak bu amaglara yonelik
hazirlanan eylem ve aksiyonlara karsi igletmelerin denetim halinde tuttugu sosyal
medya kanallarindan ulasilan kisi sayisini tahlil ederek amaglar1 belirlemeli ve sosyal

medya programlarinin dinamikligi degerlendirmelidir.

1.4.3 Reklam Pazarlamasi

GUnUmiizde pazarlama agisindan O6nem bir hale biiriinen reklamcilik,
faaliyetlerinin dijital ortamda yapilmasi olarak agiklanir. Artik kuruluslar geleneksel
pazarlama reklam yontemlerini birakip dijital pazarlama {izerinden yapilan reklam
iletisimini, pazarlamanin bir yap1 tas1 olarak gérmeye devam etmektedirler (Vural &
Oz, 2007). Pazarlama 6geleri igerisindeki en 6nemli konulardan biridir reklam ¢linkii
hem iiretici hem de tiiketici i¢gin dnemli bir durumdadir. Gilinliilk hayatimizda her
yerde gordiigiimiiz reklam konusu bir gelir faaliyetidir. Bu faaliyet belirli bir iicret
karsihiginda miisterilere sunulur. Insanlar ile etkilesime c¢ok kolay bir yoldan
girilebilen reklam pazarlamasinda asil amag etkilesimi arttirip hem firmanin ya da

saticinin hem de miisterilerin karsilikli kazanglarini arttirma ¢abasi durumudur.
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Cevrimigi yapilan reklamlara tiklandig1 zaman bir link vasitasiyla farkli bir
internet sayfasma erisilir. Uriin ve hizmetlere reklamlar tarafindan ulasilip
incelenecegi gibi, firmalarin sahip oldugu kendi internet sayfalarma da ulasilabilir.
Reklamlar, hem tiiketiciler agisindan yapilan etkilesim sayesinde iiriin veya hizmet
aligverisini yapmasiyla hem de firmalar agisindan marka imaji olarak kullanicilar
tarafindan taninirhigina olanak saglar. Bu siiregte dijital reklamlarin hangi sekillerde
sunuldugu ¢ok 6nemlidir (Dogan B. , 2015). Dijital pazarlama ¢aligmas1 kapsaminda
online reklam pazarlamasinin bir¢ok cesidi bulunmaktadir. Bu cesitlilikleri birkag
baglik altinda toplamak gerekirse:

Bant Reklamlar: Sayfa diizeni olarak internet sitesinin listiinde veya altinda
bulunan reklamlardir. Bu reklam bantlarmin {izerine basildi§i zaman ya o ¢ikan
reklamin hepsini Oniiniize getirir ya da reklamin oldugu internet sitesine yonlendirir.
(Elden, 2009).

Pop-up / under Reklamlar: Bu reklamlar karsmiza beklemediginiz bir anda
gelen reklam ¢esididir. Kullanicilar 6zelinde dikkate alinmayip direk kapatilan,
sasirtan ve sorun yaratan bir reklam gesididir (Elden, 2012).

Multimedya Reklamlar: Ses, canlandirma ve interaktifligin birlestirildigi
reklam tiiriidiir. Bu reklamlar kisilerin internet sayfalarinda gezinirken ¢ok az siire
icerisinde goziken bir reklam tartdir (Elden, 2009).

Multimedya reklamlari goriilmesi i¢in kisisel bilgisayarlar igerisinde bazi
yazilim gereglerinin yiiklii olmasi gerekir. Bu gereclerin yiikli olmadigi
bilgisayarlarda bu reklam tiirii izlenemez. Internet sitelerinde multimedya
reklamlarinin oldugu kisimlar bos olarak goriiliir. Multimedya reklamlarini kullanan
firmalar miisterilerine nasil goriintiileyebileceklerini gostermek i¢in bu yazilimlari
yukleme konusunda bilgi verirler. (Kir¢ova, 2005).

Ekran koruyucu Reklamlari: Belirli siire bir islem yapilmadiktan sonra
bilgisayar lizerinde goziiken hareketli reklamlardir (Elden, 2009).

Sponsorlu Reklamlar: Bu reklam tirii kullanicilara kendi marka veya
urdinlerini gostermek i¢in kullanilan ve parayla satin almip 6zel hizmetler sayesinde
olusturulan sponsorlu reklam kategorisidir (Elden, 2012).

[tme Reklamlar: Miisteriler tarafindan daha once aligveris yapmak igin
girdikleri bir internet sayfasina birakilan bilgilerin, belirtmis olduklar1 seceneklere ve
onceliklere endeksli olarak olusan ve {irlin veya hizmetlerin belirlenmesinde

kullanilmis olan bir reklam tiirtidiir (Dogan B. , 2015).
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Goriiniirlik Reklamlart: Bir reklamim internet sitesinde ka¢ defa gosterildigi

baz alinarak ona gore fiyatlandirma politikasi uygulanan reklamlardir (Elden, 2012).

1.4.4 Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama bir dijital pazarlama taktigi veya stratejisidir. Insanlara
internet siteleri, kisa mesaj, elektronik posta, e-posta ve cesitli sosyal medya
uygulamalar1 araciligryla tabletlerde, akilli telefonlarda ve diger mobil aygitlarda asil
miisterilere ulagsmay1 hedefler. Mobil pazarlama stratejik olarak yedi yirmi dort islem
uygulanabilen, icerik tasarlayan, verilerin kisisellestirildigi, rapor hazirlama ve
pazarlama uygulamalarmi kullanmasi biiyiik 6nem tasir.

Pazarlamadaki miihim konulardan birisi de hedef kitle olan kisiler ile
herhangi bir sorun olmadan etkilesim kurabilmektir. Mobil cihazlar ile etkilesimin
daha smirli olmasina ragmen diger elektronik cihazlara nazaran etkili bi¢cimde
karsilanmasi1 pazarlama agisindan mobil cihazlarin Onemini artmistir. Kisaca
teknoloji ve internetin gelismesiyle beraber pazarlamayi1 ve dijital pazarlamay1 en
cok etkileyen gelisme mobil cihazlarin ortaya c¢ikmast ve kullaniminin
fazlalasmasiyla ag¢iklanabilir. (Barutcu, 2008).

Gilintimiizde elektronik cihazlardaki gelismeler ve kullanimlarinin artmasi
sebebiyle, cogu faaliyet esneklesmistir ve uzaktan yapilabiliyordur. Ornegin bankada
veya markette sira beklemeden, yer ve zaman fark etmeksizin artik her tiirlii islem
yapilabilmektedir. Ayni zamanda mobil cihazlarla sadece islem yapmak degil,
ekonomi, spor, hava durumu gibi her tiirlii haberleri de aninda alabilmelerini saglar.
(Varnali, Toker, & Yilmaz, 2011).

Zamaninda ¢ok kullanilan SMS ve MMS’ lerin artik giiniimiizdeki kosullar
ile mobil cihazlarda yeni ve daha farkli uygulamalar ile yer almaktadir. Ornegin
mobil cihazlar vasitasiyla artik evdeki aletlere erisim saglayarak acip kapatabiliyoruz
veya daha Tirkiye’ de olmamasina ragmen otomobillerin otomatik park etme
ozelligini kullanabiliyoruz. Dahasi, akilli telefonlarda bulunan bir uygulamayla
herhangi bir QR kodunu telefon kamerasiyla okutarak o hizmetin veya iirliniin
hakkinda cesitli bilgiler elde edilebiliyoruz (Dogan B. , 2015).

Giliniimiizde dijital pazarlamanm bir arac1 olan mobil pazarlamay1 en ¢ok
firmalar tarafindan kullaniliyor desek yanlis olmaz. Sirketler de miisterilere ulagsmak
icin mail, SMS veya ¢esitli uygulamalardan bilgilendirme mesajlar1 atiyorlar.

Sirketler mobil uygulamalardan etkilesimi arttirmak i¢in daha cok kisiye ulasma
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istegi dogrultusunda kampanyalar yapiyorlar. Bundan dolayr mobil pazarlamanin

dijital pazarlama konusunda etkisi nemli bir derecededir.

1.45 Arama Motoru Pazarlamasi

Glinlimiizde satin alma etkinlikleri miisteriler tarafindan iirlin ve hizmet
arama yontemiyle sosyal medya Uzerinden gergeklestirilmektedir. Satin alma
faaliyetlerini isletmeler ve kullanicilar, giinlimiizdeki dijital pazarlamanin aligveris
anlayisina gore sekillendirmektedir. Google veya Yandex oOrne§indeki arama
motorlarmin islevlerine ek olarak, kiiciik firmalara daha cazip iicretler ile ve etkili bir
sekilde reklam verme imkani sunmaktadir. Google bu siireci uzun bir siire¢ olarak
tanimlar. Bu sayede hem kendi pazarlamalarmi yaparak yiiksek miktarlarda kazang
elde ediyorlar yani bir nevi “win-win” (kazan-kazan) durumu olusuyor.

Arama motorlar1 pazarlama ile ugrasan herkes i¢in kaginilmaz bir alan haline
geldi ve artik glinlimiiziin sartlarma gore arama motorlar1 internetin olmazsa olmaz
bir aracidir. Artik herhangi bir mal veya hizmeti arama yapan kisilere firmalarin
ticari degerlerini arttirmak icin onlara kolayca ulasabiliyorsunuz. Miisterilere
giivenme, diisiik {icret oranlari, markalagsma, daimi bir basar1 elde etme ve diger
bir¢cok avantaj arama motoru pazarlamaciligmin temel kurallaridir.

Tiketiciler internet lizerinden arastirmak istedikleri bir konu hakkinda istegi
bilgileri kisa anahtar kelimeler kullanarak bilginin dogruluguna ulasmaya ¢alisirlar.
Bu ¢er¢evede arama motorlari, kullanicilarin hangi bilgilere ulasmak istedigini gz
Oniine ¢ikartir ve tiiketiciye benzer bilgi animsamalarinin pazarlanmasi ve tanitimi
yapilir (Yurdakul & Bat, 2011). Bunun sayesinde de isletmeler arama motorlar1
araciligiyla marketing segmentation yani pazarlama bdlumlendirmesi yapabilir.
Ayrica miisteri segimlerini kolay bir sekilde tamamlayabilirler.

Herhangi bir internet sitesine veya igerigine yapilan ziyaretlerin ¢cogu arama
motorlarindan kaynaklanmaktir. Normalde kullandigimiz tarayicilardaki acilis
sayfalar1 da arama motorlarinin referansma baglidir. Arama motorlari, internette
bildirilen anahtar sozciiklerde icerik depolayan internet sitelerini pek ¢ok kisiyle
siralama amaciyla kurulan alanlar olarak tanimlanmaktadir. Google, Yahoo, Bing,
Yandex, Edge gibi internet sayfalarinin arama motoru oOrneklerini gostermek
mumkdndr.

Arama motorunu en uygun sekle sokma iglemi internet sayfasi, blog ve diger

online ifadelerin arama motorlarinda olmasmi gergeklestirmek ve bir internet
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sayfasinin arama sonu¢ kisminda yukarilara ¢ikmasina yardimci olan bir bilimdir
(Scott, 2010). Internet sayfalar1 ticari bir rekabet icerisindelerdir. Arama motorunu en
uygun sekle sokma islemi de bu rekabet kosullarinda internet sitelerinin en onlerde
bulunmasini saglamaktir (Dogan B. , 2015).

Arama motorunu en uygun sekle sokma islemi ciddi bir islemdir. Eskiden
insanlar televizyon izlerken araya girmeyi ve farkli kanala gegmemelerini istemeyi
veya maillere gelen postalara bakarken araya girmenin ve o postanin spam kutusuna
girmemesini ya da Ornegin bir dergi okurken araya girmeyi ve orada bulunan
deodorant numunesini denemek igin ara verme istegini gerektiriyordu. Bu istekler
insanlara hem olumsuz olarak hem de bir etkisi olmayarak doniis sagliyordu. Artik
bu sistemin amaci dijital reklamciligin tersine arama motorlarinda bir kelime
yazildiktan sonraki karsilasilan bir durum ve icerik olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(Scott, 2010).

Arama motorlari, belli basli segenekleri yukariya tasimakla kalmayarak
uygunsuz ve aranan istekleri engellemek web sayfalarmi belirleyerek o sayfalari
sistemlerinden ¢ikarmaya yardimci olmaktadir. Ornek olarak, internet sitelerindeki
bazi ifadelerin kullanimin fazla olmasi o sitenin ayni ifadeyle yapilmis olan
aramalarda yukari taraflarda géziilkmesine olanak saglamaktadir (Dogan B. , 2015).

Sonug olarak internet sitelerinin altyapilarini ve sistemlerini diizgiin bir teknik
yap1 ile olusturmasi gerekmektedir ¢linkii hem sitenin daha cazip hale gelmesi
gerekli hem de insanlar1 bu cazibesiyle c¢ekebilmesi lazimdir. Genelde insanlar
sadece tasarimlar ve gilivenlik Olglitlerini de gbéz Oniine alarak sitelere erisim
saglarlar. Yani bunun acisindan hem teknik bilgi ihtiyact hem de kullanici
davranislarii tanimayi birlikte getirmektedir. Bir internet sitesi arama motorlarinin
sistemine uygun sekilde kurulmussa bile igerigi ve altyapist internet sitesinin
ziyaret¢ilerini memnun etmedigi zaman, sitenin erisimi diisecek ve teknik bilgiyi

elde etmek i¢in sarf edilen ¢aba sonugsuz kalacaktir.

1.4.6 Blog Pazarlamasi

Bloglar giindelik bilgilerin yazildigi internet siteleridir. Bloglar1 kullanan
kisiler istedikleri ifadeleri yazarlar ve herhangi bir zorluk ve teknik bilgi veya beceri
gerektirmeden yazilarini olustururlar. Blog hazirlama isi gayet mesakkatsiz

oldugundan dolay:1 kisilerin herhangi bir kursa gitmeye, belli bagli programlari
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kullanmasina gerek yoktur. Blog kelimesi, weblog un daha kisa ve yaygin olan bir
halidir (Alikili¢ & Onat, 2007).

Bir blog sayfasi en son atilan gonderiyi sitenin en bas kismima koyar.
Gonderilen paylasimlar blog sitelerinde belirli kategoriler icerisinde gozikiir.
Kullanicilarm igini rahatlatmak i¢in bloglarda paylasilan gonderiler hakkinda belirli
bilgiler verilir. Pazarlama c¢alisanlari, bloglardaki kaleme alinan yazilarin nasil
oldugu konusunda ya da kullanicilara ulasmada cesitli bilgilere sahiptirler. Bircok
kurum ve kurulus bu bloglarda olan yazilar1 takip ederek ne olup bittigi konusunda
kendileri igin pay c¢ikarmaya calismaktadir. Artik ¢ogu kisi nerdeyse her gln
bloglarda paylasimlar yapmakta ve alanlarinda basarili olmaktadirlar (Scott, 2010).

Gilintimiizde kurumsal bloglar, yeni goriilen ve eklenen ayrica 6nemi anlasilan
bir grup olarak firmalarin karsisina ¢ikmaktadir. Buradaki baslica amag, firmalarin
belirlemis oldugu hedef kitlelerinden feedback almasi, aliman bu geri bildirimlerin
diger kisilere aktarmasi ve isletme calisanlarmin kurumlar1 adina ¢esitli bilgiler
vermesi firmalarin etkilesim siirecini hazirlamaktadir.

Bloglar, kurumsal firmalarin marka isimlerine katkida bulundugundan hedef
kitleleriyle kurdugu etkilesimler ve pazarlama olanaklar1 acisindan katki saglar. Bu
tarz blog siteleri tamamen hedef kitleleriyle karsilikli giiven ve etkilesimi en st
diizeye c¢ikarmaya caligmaktadir. Birgok neden firmalar1 blog sitesi kurmaya
itmektedir. Bu nedenler: Firmalari kendini gésterme c¢abasi, hedef kitlelerine yakin
olma arzusu, marka imaji, kullanicilarin isteklerini takip edip olanak saglamasi,
arama motorlarinda (Yandex, Google) iist siralarda yer almasi baslica nedenlerdir
(Alikilig & Onat, 2007).

Blog pazarlamada yazilan igerigin 6zglin olmasi sebebiyle arama sonug
sayfalarinda en iistlerde yer almayi saglayan platformlardwr. Yazilan bloglar ile
etkilesime gire gire giivenilir bir hale gelince sonuglar1 daha akilda kalic1 ve tatmin
edici olacaktwr. Dijital pazarlama agisindan blog pazarlamasi, Ozellikle geng
tilketiciler icin bilgi edinilmesi gereken Onemli bir mecradir. Firmalar miisteri
gorlislerini  Onemsedigi i¢in geng tiiketiciler ile daima iletisimde olmak
durumundadirlar. Bu durumun saglam olmasi karsilikli etkilesimin temeline

dayandirilabilir.
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1.5 DIJITAL PAZARLAMADA GUNCEL TRENDLER VE GELECEK
TAHMINLERI

Giiniimiizde hatta birkag yil igerisinde dijital pazarlama iletisimi online, belli
bir reklamcilik siireci olarak goriilen bir dinamik yapi haline geldi. Degisimler ve
buluglar, yeni teknolojilerin gelismesine ve miisterilerin internet {izerindeki
etkinligine baghdir. internet ve sosyal medyadan dnce, kuruluslarin sosyal ¢evrenin
ve davraniginin sistematik ve metodolojik olarak gozlemlenmesi i¢in bolca zamani
vard1r (Slijepcevi¢ & Radojevic, 2018). Sosyal medya kullanicilarinin sosyal ag
sitelerine yonelik olumlu tutumlarmin sosyal ag reklamlarmma yonelik olumlu bir
tutum olusturmadaki etkisine (Mukherjee & Banerjee, 2019) sosyal medya
kullannminin B2B  miisterisi {izerindeki etkileri sadakat gibi farkli yonler
incelenmistir (Zhang & Li, 2019).

Dijital pazarlama alanindaki periyodik degisiklikler- pazarlamasi, sosyal
medya, igerik arama motoru optimizasyonu (SEO), tiklama basina 6deme (PPC) ve
daha fazlasmi hesaba koyuyor. Sirketlerin dijitallesme etkisini kabul etmesi ve
potansiyel miisterilerin isteklerini online olarak pazarlamak icin en etkili anm1 ve
metodu bulmasi gerekir. Cogu sosyal medya kullanicis1i online aligveris yapiyor.
Sosyal medyanin dijital pazarlama igerisinde bulunmasinin ana nedeni de planlarinin
icinde ve onemli bir parcasi olmasidir.

Internette gecirilen zamanin, icerigin kalitesinin ve insanlarin yasamina olan
etkisinin arastirilmasi, Internet kullanicilar1 igin yeni dijital saghk araglarinin
piyasaya siirilmesiyle sonuglandi (Newman, 2019). Apple'in iOS 12 giincellemesi,
Ekran siiresi 6zelligi, Google''m Dijital Refah1 6zelligi ve Instagram’in Activity
ozelligi artik bir kullanicinin ekran siiresi, giinliikk alim sayis1 veya belirli bir sosyal
medyada giinliik olarak harcadigi siire hakkinda analiz sagliyor (Mander &
Kavanagh, 2019).

Dijital pazarlama iletisiminde miisterileri etkileyebilecek kisileri ise almak,
yiksek bir yatirim getirisi saglayabilir (Enke & Borchers, 2018). Ayrica,
KOBI(Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeler)' lerin farkli {iriin veya hizmetleri
tanitmasi1 kolaylastirir. Sosyal medya uygulamalarini kullanan isletmeler, asil
miisterilerine basit ve hizli bir sekilde ulasabilir. Miisteriler gorselligi fazla ve
etkilesimli modern igeriklerin yeni deneyimini daha yiliksek diizeyde etkilesim
sagliyorlar. Etkilesimli igerik daha ilgi ¢ekicidir, bir markanin farkindaligini artirr ve

izleyicinin kurulusun web sitesinde bulunmasini saglar (Thomson, 2019).
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Thomson'a (2019) gore 2020 i¢in en iyi pazarlama egilimleri sunlardir:

e Aligverise Uygun Gonderiler,

e Sanal ve Artirilmis Gergeklik (VR ve AR),
e FEtkilesimli Icerik,

o Kisisellestirme,

e igerik Pazarlama,

e Video Igerigi,

e (Google Ads Akilli Teklif.

Su an icin temel karsilikli iletisim, e-posta kisisellestirme, icerik olusturma,
urlin 6nerileri, e-ticaret islemleri gibi ¢esitli alanlarda uygulanmaktadir. Bazi sirketler
insanlarin sorularma hizli yanitlar saglamak, sikayetleri ¢6zmek, ek icerik sunmak,
kayit veya taleplere yardime1 olmak i¢in yapay zeka kullanir (Musienko, 2019).

Kisisellestirilmis deneyimden yararlanmak i¢in nihai bir hedefle igerigi
hedefleme ve yeniden kullanim i¢in atomlara ve dinamik bilesenlere ayirmak,
kuruluslarm miisteri verilerini ilgili icerikle daha iyi bir sekilde birlestirmesini ve
nihayetinde pazarda daha rekabet¢i olmasini saglayacaktir(Pemberton, 2018).

Miisterilere, ¢evrimi¢i aligveris yaparken {rilinlerin evlerinde nasil
goriinebileceginin gorsellestirilmesi yoluyla veya izleyicileri en sevdikleri miizik
yildiziyla bir araya getirme firsat1 sunarak, miisterileri en sevdikleri markanin
iiretildigi yerde sanal bir tura ¢ikararak, farkli ayakkabi modellerinin ayaklarinda
nasil goriinebilecegini gérme imkani artirilmis gergeklik, pazarlamayi1 bir sonraki
asamada yonlendiriyor (Paine, 2019).

Pazarlamanin hareket alanini olusturan ¢evrede yasanan degisim ve gelisim
firmalarda ve sirketlerde degisim yasanmasma sebep olmaktadr. Ozellikle
teknolojik yeniliklere bagli olarak ortaya ¢ikan miisterilerin yasam tarzlarmdaki
degisiklikler ve isletmeler ya da sirketlerin anlayislarinda ortaya ¢ikan yeni egilimler,
pazarlamada yeni anlayislarin ortaya ¢ikmasini yaninda getirmektedir. Bu yeni
yaklasgim, gelisimini daimi olarak devam ettiren, metot ve stratejiler agisindan
cesitlenen internette pazarlama kavrami olarak kendini gostermektedir (Elden &
Cakir , 2010).

Isletmeler amaglarmi giincel dijital teknolojileri kullanarak dijital pazarlama
alanina Oncelik vermesi miimkiindiir. Dijital pazarlama yontemleri ve geleneksel

pazarlama yontemlerinin birlestirilmesiyle tiiketicilerin ihtiyaclarma daha dogru ve
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net bir sekilde karsilanabilmesi i¢in pazar piyasasi daha rekabetci ve giiglii hale gelir.
Tiiketicilerin ihtiyaglarma cevap vermek icin, isletmeler agisindan giincel dijital

pazarlama egilimine ayak uydurmak ve bunlari uygulamak ¢ok 6nemlidir.

1.6 GELENEKSEL PAZARLAMA VE DIJITAL PAZARLAMA
KARSILASTIRMASI

Giliniimiizde internet kavramimin Oneminin artmasi ve teknolojilerin de
gelismesi sonucunda ortaya ¢ikan dijital pazarlama kavrami, isletmeler agisindan en
cok kullanilan bir sistemdir. Bu dijital pazarlama yeni bir kavram olmasidan dolay1
eski pazarlama oOzelliklerini yani geleneksel pazarlama kavramini da igermez.
Geleneksel pazarlama yontemleri de artik cogu firma tarafindan kullanilmiyor ama
firmalarin profesyonel kesimleri geleneksel pazarlamay: da dijital pazarlamay1 da

kullanmaktadir.

Geleneksel Pazarlama:

e Geleneksel haber, mail ve mobil cihazlar1 icermektedir.

e Hedefkitle ile etkilesim yoktur.

e Sonuglarm 6lgtimlenmesi kolaydir.

e Reklam uygulamalarinin planlanma siiresi fazladir.

e Maliyetli ve vakit harcatan bir agsamadir.

e Planlanan stratejilerin olmasi ¢ok izleyiciye ulasmaya baglidir.
e Bir kampanya uzun sire yirurlikte olur.

e Sinirh sayida miisteri teknolojisi nedeniyle erisilebilirlik sinirlidir.
e Btln bir sene boyunca sunulamaz.

e Dijital platformlarda hizlica yayilmasi zordur.

e Etkilesimi sadece tek bir yondedir.

¢ Kisilerin sorularina verilecek cevaplar calisma saatleri igerisindedir.

Dijital Pazarlama:

e Cevrimici reklam verme, mail yoluyla pazarlama, dijital platformlar, arama
motorunu en uygun sekle sokmak, site icerisinde gegen siire ve tiklama basina
O0deme vardir.

e Kullanicilar ile iletisim bulunmaktadir.
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e Elde edilen sonuglar kolay bir sekilde agiklanir.

e Reklam uygulamalarmin planlanma siiresi azdir.

e Maliyeti diisiik ve hizl1 bir agamadir.

¢ Planlanan stratejilerin olmasi belirli izleyicilere ulagsmaya baglidir.

e Kampanyalarin yiiriirliikte olmas1 daha kisadir ve yeni uygulamalar yapilabilir.

e Teknolojik imkanlarin fazla olmasi sebebiyle daha ¢ok miisteriye erisilir.

e Biitiin bir sene boyunca sunulma imkan1 vardir.

e Dijital platformlarda hizlica yayilmasi kolaydir.

e FEtkilesim ¢ift yondedir.

e Kisilerin sorularma verilecek cevaplar her an verilebilir (Yasmin, Tasneem, &
Fatema, 2015).

Bu karsilastrmada gorildigi  gibi  dijital pazarlamanin  geleneksel
pazarlamaya gore isletmeler acisindan daha yatkin bir pazarlama tiirii oldugudur.
Geleneksel pazarlamadaki etkilesim, geri bildirim ve zaman gibi faktorler glinimiiz
kosullarina gore zayif oldugu bir gercektir. Bundan dolay1 kurum ve kuruluslar dijital
pazarlamay1 tercih etmektedirler. Geleneksel pazarlamaya olan yatkinlhk giiniimiizde
tamamen gitmese de bazi firmalar tarafindan kullaniyor olmasi etkilerini yine de

gosterdigi anlamina gelmektedir.
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BOLUM lI

DIJITAL PAZARLAMADA TUKETICi DAVRANISI

2.1  TUKETICI TANIMI VE DAVRANIS KAVRAMI

Bu asamada tiiketiciler hakkinda bilgi verilecektir. Tiiketicilerin amaclari,
urin ya da hizmete karsi davranislari ve olusturdugu izlenimler goéz Oniine
almacaktir. ilk basta tiikketimin ne oldugunu daha sonra tiiketici davramslar:
belirtilecektir.

Tiiketim, {irlin ya da hizmetlerin insanlarm ihtiyaclarin1 gidermek amaciyla
kullanilmasina denir. Tiiketme kavrami yaygin olarak yok etme ve harcama
anlamlarini igeren bir kavramdir. Ancak ekonomik anlamda tiiketim, insanlarin
gereksinimlerini karsilamak i¢cin mal ya da hizmetlere iicret 6deyerek kisilerin sahip
olmalar1 ya da kullanmalaridir. Tiiketim ekonomik faaliyetlerin sonuclanma
asamasidir. Tiiketimin ¢ikis noktasmin ihtiyaglar oldugu goriilmekte ve tiiketim
eyleminin ekonomik bir agama olabilmesi i¢in karsiliginda bir iicret 6denmelidir.
Gilinlimiiz ortaminda bu iicret genellikle fiyattir ve herhangi bir para cesidi (nakit,
elektronik vs.) ile 6deme gerceklesir. Tiiketim, miisterilerin karar1 sonundaki
secimine gore gerceklesir. Firmalar da karar verme asamasina bir katki saglayarak
insanlarin se¢imlerini kendi iiriin ve hizmetlerinden se¢gmelerini isterler (Kadioglu,
2014).

Tiiketim kavraminin hayatimizdaki yeri, pazarlamanin ve ekonominin
bulunmasi, insanlarin temel ihtiyaclari, insanlarin istekleri ve insanlarmn arzularidir
(Islamoglu & Altumisik, 2017). Bireysel olarak tiiketimin iktisadi problemi, siirl
gelir ve smirsiz isteklerle alakalidir ve bu sebeple, birey bu istekleri tatmin etmek
icin tiiketilecek mal ve hizmetlerle ilgili karar almak zorundadir (Oztlrk, 2017).

Giliniimiiz modern tiiketim toplumlarinda tiiketim gerceginin duygusal,
hissiyat ve tecriibe boyutunun One c¢iktigmi satin alma asamasimnda geleneksel
pazarlama anlayisindan belirgin Olclide sapmalar ve farkliliklar gdsteren tiiketim
kavramu, tiiketici davraniglar1 agisindan giderek daha fazla 6lgekte inceleme konusu

olmaktadir.
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Niifus ve gelirdeki hareketlenmeler, giderek kadinin daha ¢ok is hayatina
atilmasi, niifusun ve en kalabalik oldugu gen¢ grubun ailelerin tiiketim kaliplarini
kolayca etkiliyor olmasi, geleneksel tiikketim aligkanliklarinda degisikliklerin
meydana gelmesine neden olmustur (Giimiis, Sungur, & Glimiis, 2014).

Pazarlama agisindan tiiketici, insanlarin hayatlarmi idame ettirmek i¢in temel
ihtiyaglara gereksinim duyan ve bu ihtiyaglar1 karsilamak isteyen kisilerdir. Tiiketici
degisik goriiniisler ile firmalarin karsilarina ¢iktigindan dolay1r ¢ogu zaman kafalar
karistiran bir yapis1 vardir. Tiiketici, oyuncak isteyen ¢ocuk mudur ya da ¢ocuga iyi
bir dogum giinii hediyesi olacagini diislinen ve esini bu konuda ikna etmeye ¢alisan
anne midir? Bagka a¢idan bakarsak, bu iki soruyu degerlendiren ve oyuncagi almay1
kararlastiran veren baba tiiketici midir? Oyuncagi alindiginda oynamaya baslayan
cocuk mu tuketicidir? Aslinda buradaki herkes tiiketicidir. Clinkii ¢ocuk ilk basta
oyuncak isterken aslinda tiiketim asamasinda goziikiir. Anne ise kendi diisiincesini
aciklayarak onlar1 etkileyen kisi olmustur. Baba da oyuncagi alarak miisteri olmustur
(Altumisik, Ozdemir, & Torlak, 2002). Tiiketici, bir isletmenin pazara yonelik
aktivitelerinde temel belirleyicisidir ¢tinki genellikle kendisine sunulan pazarlama
yaklasimlarini kabul eden veya reddeden kisi oldugundan dolayr isletmenin hedef
pazarmi olusturur.

Tiketici davranis1 kavrami ise, tiiketicinin ihtiya¢ hissetmesi anindan
baslayarak ihtiyacini karsilamak i¢in satm aldigr mal ya da hizmeti kullanmasi,
kullandiktan sonra ondan sagladigi faydayi degerlendirmesine kadar gegen siireg
olarak pazarlamanin konusu olmustur (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2002).Tiiketici
etkinlikleri, indirimli iirlinlerin ve hizmetlerin alinip ve tiiketilmesine bagl degildir.
Uriin veya hizmet aligverisi sonrasindaki degerlendirme asamasi ve tiiketicilerin
tecriibeleriyle tiiketimin yarar1 kazanildiktan itibaren {iriinlere ve hizmetlere 6zgi
eski, atik vb. Ogelerden elimine edilmesi tiiketici davranmiglar1 agisindan
arastirilmaktadir (Islamoglu & Altunisik, 2017).

Tuketiciler triinler satin almadan 6nce asagidaki birka¢ degerlendirmeleri
yaparlar:

1) Uriiniin Uyumu: Uriin miisterinin sahip oldugu halihazirdaki duygu, inanglar ve
davransslar ile ne kadar uyumludur?
2) Denenebilirlik: Tuketiciler herhangi bir risk almadan Grinid deneyebilmekte

midir?
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3) Gozlemlenebilirlik: Tiketiciler bu Uriinii siklikla goriiyor ve bes duyu
organlartyla hissediyorlar mi1?

4) Hiz: Tiiketiciler iiriinden ne kadar hizli bir sekilde faydalanabilmektedirler?

5) Basitlik: Tiiketici tarafindan iriiniin anlasilmasit ve kullanilmasi ne kadar
kolaydir?

6) Rekabetsel Avantaj: Uriin rakiplerle karsilastirildiginda ne tiir iistiinliiklere
sahiptir?

7) Uriiniin Sembolik Anlamlar1: Uriin kullanic1 i¢in ne anlam ifade etmektedir?

8) Pazarlama Stratejisi: Rakiplerle karsilastirildiginda firmanm pazarlama
uygulamalar1 fonksiyonel veya imaj olarak ne tiirlii goreceli avantajlara sahiptir?
(Schiffman & Kanuk, 2007).

Tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarm, iriinlerin, hizmetleri, fikirleri
veya deneyimleri segmesi, satin almasi, tiiketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra
elden ¢ikarmasi ile ilgili siirecleri inceleyen bir bilimsel ¢alisma alani olarak
tanimlanabilir (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006).

Tiketici davranigi pazar yerinde miisterilerin davranisini gozetleyen, bu
davranisin sebeplerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir. Tiketici davraniglari
incelenerek cevaplanmaya ¢alisilan sorular asagidaki basliklar altinda toplanabilir:

» Kurumun pazarini olusturan tiiketiciler kimlerdir?

* Ne satin alirlar?

* Ne zaman satin alirlar?

* Satin alma kimlerle ilgilidir? (Kim ya da kimler i¢in satin alirlar)

* Neden satin alirlar?

* Nereden satin alirlar?

* Ne kadar ve ne siklikta satin alirlar?

* Aldiklarmi nasil kullanirlar ve elden ¢ikarirlar?

Tiiketici davraniglarinin erkenden arastirilmasi, gelistirilecek marketing mix
(pazarlama karmasi) nin tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarma kusursuz bir sekilde
uymasini saglayacak bilgilerin toplanmasi anlamina gelir. Toplanan bilgiler ile bir
yontem gelistirmek kolaylasir ve beklenen sonuclarin elde edilme olanagi artis
gosterir. Sonug olarak, beklenen performans ile gerceklesen performanslar arasindaki
farklar azalir (Odabas1 & Giilfidan, 2004).

Tiiketici davranisiin 6zelliklerini incelersek:
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e Tiiketici davranisi, insanlarin istek ve ihtiyaglarini karsilayarak bir isteklendirme
olarak goriiliir ve amag degil ara¢ olan bir davranis bi¢imidir.

e Tiiketici davranisi devam eden bir siirecin i¢indedir. Bir iiriin veya ihtiyaci satin
almada Oncesi, alindig1 zamani ve sonrasi olarak birbiriyle baglantili olan ii¢ adet
sreg icerisinde bulunur.

e Bu davraniglarin gosterilme olayr farkli farkli asamalardan geger. Bazi
asamalardan bazilar1 belirli plan ¢ercevesinde olmasina ragmen bazilar1 ise
tesadfi bir sekilde olur.

e Komplike bir yapisi vardir ve isi baslatma siireglerinde farkli durumlar goziikiir.
Komplike siiresinin artmasi sonucunda slire¢ uzar ve iirlin veya hizmetin
oOzellikleri de bu sureci belirler.

e (Genelde insanlarm kontroliinde olan bir davranistir.

o Tiiketicilerin davraniglar1 ¢evresinde olan kiiltiir ve aile gibi olaylar sonucunda
bir etkilenme gosterir.

e Tiiketici davranisi kisiye 6zel bir yapidir (Demir & Kozak, 2013).

2.2 DIJITAL PAZARLAMANIN TUKETICILER UZERINDEKI ROLU
Gilintimiizdeki en 6nemli gelismeler internetin hizlanmasi, internete erisim ve
iletisim ve bilgisayar, telefon, tablet gibi elektronik cihazlardaki teknolojinin hizli bir
sekilde gelismesi ve gelismeye devam etmesidir. Sosyal medyanin da gliniimiizdeki
sartlarma bagli olarak kullanimi artmasiyla beraber kuruluslar, firmalar ya da
isletmeler de bu alana daha c¢ok ilgi duymaya ve ekonomik anlamda gegme
anlaminda 6nemli adimlar attilar. Bu istikamette kuruluslar genellikle Facebook,
Twitter, Instagram, Linkedin ve hatta YouTube mecralarini kullanmaya basladilar.
Amaglar1 kendi firma isimlerinin 6n plana ¢ikmasi ve daha cok tiiketiciyle etkilesim
halinde olmasidir. Degisimler geleneksel pazarlamayi bir kenara birakarak dijital
pazarlama kavrami a¢isindan maddi ve manevi anlamda degisiklik gostermistir.
Internet teknolojileri edindigi baz1 bireysel 6zellikleri ile ihmal edilemeyecek
bir pazarlama kanali ortaya ¢ikarnustir. Internetin ¢iktigi ilk giinlerde medyanin ne
kadar etkileyici bir sekilde kullanilabilecegi netlik kazanmasa da, Web 2.0
doneminden sonra pazarlama iletisiminin avantajlar1 goziikmiis ve yliksek oranda
pazarlama faaliyetleri kullanilmaya baslanilmistir. Internetin bizlere sundugu

imkanlar her gecen giin fark edilmekte, pazarlamanin kapladig1 alanlar1 artirmakta ve
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yaratici ¢dziimler ortaya ¢ikarmaktadir. Iletisimde yetkin bir kanal haline gelen dijital
pazarlama, dogru stratejiler ile planlandiginda veya yonetildiginde essiz bir
pazarlama iletisim uygulamasi olarak isletmelere, markalara, hizmetlere veya
iriinlere yliksek deger saglar. Etkili sosyal medya planlamasi i¢in reklamdan analize
kadar bir¢ok unsur vardir (Kocabas, 2016, s. 86).

Dijital platformlarin avantajlar1 igerisinde insanlarin uygulamalar iizerinde
yaptig1 biitiin etkilesimleri kaydedilip 6lgebilmesidir. Bu sonug ile firmalar ya da
markalar, insanlarin hangi iiriin ya da hizmete ne tiir tepki verdigini gdstermekte ve
aynt zamanda bu tepkiye gore de planlarini yapmaktadirlar. Bu Ol¢iimlerde
insanlardan firmalara gelen feedback yani geri bildirimlerin 6nemi markalar
acisindan biiytiktiir. Bu bildirimler ile bir kisinin arayip bulamadigi ya da bulup farkl
alternatifler gosterebilmeleri karsilikli olarak bir kazan¢ gostergesidir.  Dijital
ortamin insanlar ve firmalar agisindan 6nemi de bu sekilde goziikmiis oluyor.

Giiniimiizde iletisim teknolojisi ivedilikle ilerlemeye devam ediyor. Insanlar
da teknolojik aletleri, interneti daha ¢ok kullanma durumunda oluyor. Onemli bir
ara¢ olan sosyal medya ag¢isindan, kisiler hem kendilerini 6zgur iradeleriyle ifade
ediyorlar hem de karsilikli etkilesim kuruyorlar. Bu sayede yeni bir pazarlama tiiri
ortaya ¢ikiyor ¢linkli firmalar ile miisteriler arasinda gecen iletisim ve etkilesimden
dolay1 yeni bir kanali olusuyor. Sosyal medyada gegen bir iirin veya hizmetin
icerigi, bunun pazarlanmasini ve tiiketici davranigini sekillendiren bir faktordiir.
Tiketicilerde firmalarin yapmis oldugu igeriklerden etkilenir ve iletisimde
bulunurlar. Bu nedenle bir hizmetin ya da bir Grlnin sosyal medyada insanlar
tarafindan nasil konusuldugu isletmeler i¢in 6nemli bir noktadir (Stephen, 2016).

Dijital platform, her yaymin dijital veriler ile insanlara ve sirketlere bilgileri
iletebilen elektronik bir altyapidir. Teknolojinin gelismesi ve internetin glinimizdeki
varligtyla hem dijital platform organlar1 hizli bir sekilde artmis ve ayni zamanda
kullanan kullanict miktar1 da artmistir. Bundan dolay1 insanlar artik daha kolay
sosyal aglara erisebildiklerinin yan1 sira elektronik cihazlar ile birlikte aligveris
harcamalarini da rahat bir sekilde yapmaktadirlar.

Ayrica televizyon seyreden kisilerin ekranlarda ¢ogunlukla ayni reklamlarin
¢ikmasidan olumsuz bir sekilde etkilenirler. Ozellikle bu arastirmanim hedef kitlesi
olan 17-35 yas aras1 geng¢ kesim bakimindan onlarin zevklerine ve isteklerine gore
baz1 reklamlarin daha ¢ok ilgi ¢ekmesi beklenir. Ilgilerini ¢ekmedigi durumlarda o

anki izledigi kanali degistirebilir ama dijital platform reklamlarma tepkileri daha iyi
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sayilabilir. Ciinkli internette arastirma yapilan mal veya hizmetler kaydedilir,
reklamlarda da o ve ona benzer Urinler ya da hizmetler gésterilir. Bunun sonucunda
da hedef kitleler reklamlar1 daha ¢ok izler ve etkisinde kalabilir. Bu kosul da dijital

pazarlama kavraminin 6nemi agik bir sekilde belli olur

2.2.1 Dijital Pazarlamammn Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi

Giiniimiizde bilisim teknolojilerindeki gelismeler, internetin gilinlik yasama
girmesi, gelisen pazar yapisi ve tiiketim aliskanliklarinin degismesi, sadece
geleneksel iletisim araclarini degil ayn1 zamanda mesaj alicilarinin goénderildigi
iletisim ortamin1 da degistirmistir. Miisteriler herhangi bir bilgiye rahatlikla ulasabilir
ve isletmeler ile iletisim saglayabilir. Miisterilerin arastirma ve bilgilerini baz1 sosyal
medya mecralarinda soylenmesi ile daha interaktif ve karsilikli etkilesimli bir sistem
olusturuldu. Sosyallesmeyi barindiran bu farklilasma sonucunda, sosyal aglar
firmalar araciligiyla bir reklam mecras1 olarak kullanilmaya baslandi. Bu nedenle,
sosyal medyada reklam vermek, tiiketicilerin satin alma davraniglarini ve tutumlarini
nasil etkiledigini anlamak icin 6nemlidir (Kazangoglu, Ustiindagli, & Baybars, 2012,
s. 159-182).

Bu kavram hedef kitlenin dogru belirlenmesi ve sosyal platformlarda dogru
zamanda gosterme faaliyetleridir. Sosyal aglarda insanlarin satin alma davraniglari
diger bireylerden etkilenir ¢ilinkii ¢evreleri, ailesi, arkadaslar1 ve iiriin veya hizmeti
alan diger kisiler tarafindan yapilan olumlu ve olumsuz sonuglar1 gézden gegirirler
ve ona gore kendilerince bir fikir belirlerler bundan dolay1 insanlar Gzerindeki etkisi
onemlidir. Ayrica sirketlerin kullanicilarina mesaj atabildigi, geleneksel pazarlama
yontemleri yerine, yalnizca isletmeler ve miisterilerin arasinda gegen es zamanl geri
bildirim saglanmasima yon veren modern bir pazarlama yontemi edinilmistir ve bu
pazarlama yontemi de sosyal medya-platform pazarlamasi olarak ifade edilir.

Sosyal medya pazarlamasi g¢esitli boliimleri igerir. Sosyal medya
pazarlamasinin ilk boliimiinde hedef kitlenin belirlenmesini igerir. ikinci boliimde ise
hedef kitlelere yani ana miisterilere uygun sosyal medya arac1 bulunmalidir. Ornegin,
hedef kitle Linkedin' de ¢alisan insanlar ise geng¢ kesim i¢in Instagram daha uygun
bir pazarlama alani olacaktir. Ayrica yas ve cinsiyete gore hedef kitle degisebilir. Bir
baska adimda, hedef kitlenin belirlenen sosyal medya sayesinde, firmayla arasinda
iletisim kurulmasma 6nem verilmelidir. Miisterilerin herhangi bir zamanda sirkete

ulagmasi Onlenirse, sosyal medyanin iletisim kismi ortadan kalkacak ve sirket
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yalnizca avantajlarini sunma olanag1 olacak bir ortam yaratacaktir. Son asamada
bilgilerin hedef kitlenin degerlerine es deger olarak paylasilmasi ve devamliligin
saglanmas1 gerekmektedir. Hedef kitle agisindan kiiciimseyici veya saldirgan icerige
sahip olmamalar1 son derece dnemlidir (Ashley & Tuten, 2015, s. 15-27).

Kuruluslar sosyal medya pazarlamasindan ii¢ bicimde faydalanir. Birincisi,
sadece ana miisterilerin goriintiisiinii anlamak i¢in bir veri tabani diizenlemektedir.
Ornegin kurumlar ve markalar kampanyalarinda cinsiyet, yas ve yeme
aliskanliklarmma 1iligkin verileri elde edebilirler. Ayrica paylastiklar1 icerik ve
kampanyalarin kulaktan kulaga yayilmasi yoluyla sosyal platformlarda olusan
iceriklerin potansiyel miisterilere aktarma yontemi olan viral pazarlamay: tercih
edebilirler. Son olarak, kuruluslar sosyal medyay1 sadece miisteri problemlerine ¢are
bulma konusunda desteklemek igin kullanabilirler. Firmalar bu (i¢ hedefi ya da bir
kismini kullanarak sosyal medya pazarlamasini uygulayabilirler (Kerpen, 2015).

Miisterilerin tutumlarinda bir degisiklik olursa sirketlerin stratejilerini
etkileyen miihim konulardan biridir. Giinlimiizde dijital organlarin daha fazla
kullanilmasiyla, sirketler hedef pazarlarina ulasmak i¢in dijital pazarlamay1
kullanmaktadirlar (Smith, 2011). Bu a¢idan insanlarin modern diinyayla kurdugu
yakin baglar, firmalarin kendi pazarlamalarinda dijital alana 6nem vermelerini
gerektirmistir. Ayrica yeni ve modern uygulamalar, kurumlarin c¢agdas iletisim
modellerini uygulamalarmi ve tiiketicileriyle birlikte icerik olusturmalarini
saglayarak pazarlama cabalarin1i artrmayr amaglamiglardir. Dijital pazarlama
etkilesimini ilerletmek ic¢in pazarlamacilar, kullanicilarla birliktelige dayali
etkilesimlere yogunlasirlar (Tiago & Veri'ssimo, 2014).

Dijjital pazarlamanm gilinlimiizdeki teknolojik gelismeler ve internet
kullaniminin artmasi sonucunda karsilikli etkilesim acisindan geng tiiketicilere
yonelik etkisi oldukca fazladir. Gerek iriinlerin reklam tanitimlari olsun gerek
iirtinler hakkinda bilgi almak olsun, internet sitelerindeki ve sosyal medyadaki bir
iriin hakkindaki yorumlar tiiketicileri olumlu veya olumsuz bir yonde etkiler. Bu
anlamda dijital pazarlamada bir triin veya hizmete yonelik herhangi bir yorumun bile

olmasi1 ¢ok 6nemlidir ve tiiketicinin kafasinda etki bakimindan artis gosterir.

2.2.2 Dijital Pazarlamaya Iliskin Tiiketici Algilar
Bu kisimda insanlarin firmalara doniik algilari incelenecektir. Bunlarm pozitif

ve negatif yanlarini miisteriler tizerinde nasil bir etkisi oldugu goriilecektir.
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Gunlmuzdeki yeni dijital pazarlama yontemi olan sosyal medya eski pazarlama
yontemlerini kenara birakmistir. Sebebi ise medya platformlarmma gilivenin insanlar
tarafindan azalmasidir. Istenilen herhangi bir bilgiye rahatlikla ¢evrimici kosullarda
erigilebilir. Artik internet siteleri ve mesajlasmalar bir huy boyutuna gelmistir
(Kotler, 2010).

Sanal ortamdaki triinlere ya da hizmetlere iliskin bilgileri ve 6zellikleri,
miisterilerin satin alma kararlarini etkileyebilir (Durmaz, 2011, s. 65). Bilgilerin her
yoldan erisilebilir olmasi1 Onemlidir c¢iinkii alinan bilgiler sayesinde miisteriler
urunleri veya hizmetleri satin alabilir ya da almayabilir. Tamamen {iriinle ilgili
istedikleri 6zellikler ve miisteri yorumlari, aligveris yapmak i¢in artik giiniimiizdeki
onemli hususlardandir. Her bilgiye erismenin sinirsizlig1 da bundan dolay: biiytik bir
deger tagimaktadir.

Cevrimigi aligveris, iicretlerin genelde az olmasi, misteriler igin alisveris
kolayligi, her zaman aligveris yapma imkani ve genis {iriin yelpazesi gibi birgok
avantaji miisterilere sunar (Crisp, Jarvenpaa, & Todd, 1997). Yiiz yiize yapilan
aligverislerde karsilikli etkilesimde kurulan iliski ve ikna siirecinin iirlin ve hizmet
pazarlamasinda biiyiik bir etkisi vardir. Bunun sonucunda {iriin veya hizmet
fiyatlarinin disiiriilmesi veya bagska {iriinlere yonelme etkisi vardir.

Algr iki dogrultulu bir siiregtir ve insanlarin tutumlarini etkiler. Buna ek
olarak algilama, duyum siiregleri, sembolik siire¢ler ve duygusal siirecleri gibi birkag
stireci igerir. Duyusal siliregler insanin bes duyusu tarafindan algilanabilirken,
sembolik siiregler uyaranin tiiketici hafizasinda bir imge yaratir. Duygusal siirecler
ve uyaricilar insanlarm iiriinlere bagl zevk diizeyini belirler (Oriicii & Tavsanct,
2001, s. 7).

Giliniimiizdeki en biiylik sorun veya kaygi internet {izerinden yapilan
arastrmalar disinda arastirmalarin  giivenligidir. Insanlar giivendigi i¢in ya da
okumadan bazi durumlar1 kabul ettigi igin bir kayg1 durumuna diiserler. Ornegin bir
internet sitesine kayit olduktan sonraki bilgilerin nasil saklandigi ya da internet
iizerinden yapilan bir aragtirmadaki bilgilerin nasil korundugunu bilmek isterler yani
insanlarimiz riski aslinda minimuma indirmek ister. Su anda bir strli guvenlik
onlemi olsa da hep bir agik olup kisisel veriler ¢alinabiliyor bundan dolay1 bir endise
duyuyorlar. Birgok internet sitesi ugradiklar1 siber saldirilar1 agiklamazlar giinkii
marka itibarmi sadik miisterileri i¢in zedelemek istemezler. Halbuki o saldirilarda

veya giivenlik agiklarmda bile bircok kisinin kisisel bilgileri ele gegirilebilir. Ornek
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olarak miisteriler online aligveris yaparken 6demeyle ilgili glivenlik kaygilar1 i¢inde
hem maddi kayip hem de kigisel bilgilerin ele gegirilmesi yer alir.

Bilgiyi bulma ve arastirma istegi, insanlarm sosyal medya mecralarini
kullanma ve paylasimlari, arastirma ve devamli takip etme yatkinligini artiran en
mithim isteklendirme kaynaklarmdan biridir. Tiketiciler kendilerini iirlinler ya da
firmalar agisindan bilgilendiren igerikler ile daha fazla 6nemseme egilimindedir
(Kotler, Kartajaya, & Setiaw, 2010). Sonu¢ olarak, dijital pazarlama ortamu,
miisterilerin satin alma davranislari i¢in gittikce ¢ok dnemli bir hale geliyor. Sosyal
ag uygulamalarmin dijital ortamda alict ve satict etkilesimlerini daha yararl bir
duruma getirdigi i¢in sosyal platformlarmn iizerine yapilan ¢aligmalar artmaktadir. Bu
nedenle, sosyal medya internet sayfalarin1 kullanan miisteriler i¢in online
degerlendirip goriis bildirmeleri satin alma davraniglar1 sebebiyle biiyiik bir 6nem

tagir.

2.2.3 Dijital Pazarlamanin Tiiketicilerin Karar Verme Siirecine Etkisi

Bu kisimda tiiketici satin alma asamasindaki karar verme siirecinin dijital
pazarlama agisindan etkileri incelenecektir. Geleneksel pazarlama asamasindaki gibi
bu asamalar, sorunun belirlenmesi ile baslar ve satin alma sonrasi davranigla sona
erer.

Miisterilerin yaptig1 aligverislerde bir sorun olmamasi durumunda fark

edilmez ama kullanicilarin farkinda olduklar1 bir sorunu, problemi belirlemesi onlara
ilham verir. Miisterilerin istedikleri durum ile eylemsel durum agisindan aralarinda
bir ayrim veya fark yoksa miisteri tarafindan da sorun yoktur. Sorunun agiga ¢ikmasi
ve serbest birakilmasi asil durum ile istenilen durum arasinda bir ayrim olunca
gerceklesebilir.
Miisteriler sorunu kavrarlar ve sorunlar1 ¢cozmek i¢in motive odagina sahip olurlar.
Karar verme prosediiriiniin diger asamalar1 sorunun nasil ¢oziilecegi ile ilgilidir
(Odabast & Giilfidan, 2004, s. 350). Misterilerin ihtiyaclar1 artik giinlimiiz
kosullarina gore degismistir ¢linkii istedikleri bilgilere ulasmalar1 artik daha kolay bir
hale gelmigtir.

Miisteriler karsisina gelen opsiyonlar1 degerlendirerek se¢im asamasinda
olurlar. Bu secim asamasinda; sececekleri mal veya hizmetlerin 06zellikleri,
tilketicinin her bir Uriiniin 6zelligi i¢cin kisisel yaklagimi, fonksiyonlar1 ve marka

imaj1 dikkate alinr. (Tek & Ozgil, 2005). Kullanicilarin arastirdiklar1 bu secimler
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giiniimiiz dijital pazarlama teknikleri bakimindan ¢ok daha kisa bir siire icerisinde
iriin ve hizmetler ile alakali alternatif yollar olusturabilecektir. Diinya c¢apinda
herhangi bir siteye girip arastirilabilir tabii ki yabanci dil bilme zorunlulugu yoktur.
Cogu internet sayfasi cesitli dillerde sayfalarmi hazir hale getirmektedir

Karar verme sirecindeki mihim secimlerden bir tanesi, tuketicilerin
istedikleri bir mal ya da hizmeti se¢gmelerindeki karar asamasidir ve bunlar1 online
olarak yapmak giivenlik faktorlerinin glivenli olmasinda 6n plandadir. Ama giivenlik
kaygilar1 da cok yok diyemeyiz. Miisteriler yaptiklar1 aligverislere her zaman
bilgilerinin saklanma konusu ag¢isindan glivenemeyebilirler, eger bdyle bir durum
olursa da internet iizerinden aligveris degil de magazadan mal ya da hizmetlerini
alabilirler. S6z gelimi miisteriler, internetin vermis oldugu faydalar1 kullanarak satin
alma kararini vermesine karsin magazadan istedigi mal ya da hizmeti satin alacaktir.

Tiiketiciler dijital pazarlama ilizerinden satin alma davranisini genelde kendi
ihtiya¢larina gore yapmaktadirlar. Bu ihtiyaclar zorunlu ya da zorunlu olmayan veya
zevke gore de olabilir. Ayrica satin alinacak iiriiniin miisterinin biit¢esine de uygun
olmas1 gerekir. Eger miisteri ihtiyacin1 karsilamak i¢in az seviyede bir paraya
sahipse, iiriin fiyat1 bazli bir davranis sergilerler. Uriin veya hizmet i¢in biitcenin
fazla olma durumunda fiyat yerine firiiniin veya hizmetin Kkaliteligine Onem
vermektedirler (Ceylan, 2013, s. 41-58).

Satin alma sonras1 miisteri davranisi, satin alma asamasiin sonrasinda gelen
bir siiregtir ve bu siirecin bir pargasi olarak goriilmesi gerekir. Boylelikle daha agik
bir miisteri davranis1 diisiincesi elde edilebilir. Tiiketiciler ile magaza arasindaki
iligkiyi gelisirken, satin alma siireci bir veda degil, aslinda bir baglangictir. Bu sebep
ile tiiketicilerin satin alma davranisini, miisterilerin {iriinden ne 6l¢liide memnun
oldugunu, tiiketicilerin {iriinii nasil aldigini, satis sonrasi hizmetin nasil oldugu ve
mal ya da hizmetin nasil kullanildigin1 anlamak 6nemlidir (Butler & Peppard, 1998,
S. 609).

Miisteriler genellikle ihtiyaci olan iiriin ve hizmetleri alip kullanirlar. Eger
satin aldiklar1 {irin ya da hizmetler tiikketime uygun degilse veya tiiketim tarihi
gecmis olup bunlarin karsiligini bulamazsa tiriinleri iade edebilirler. Bunlar tamamen
aldiklar1 hizmetlerin ya da friinlerin ihtiyaglarmi karsilamasiyla ilgilidir. Eger
miisteriler aldiklariyla memnun ise hem almaya devam edecek hem marka sadakatine

bagli kalacak hem de ¢evresine de referans olarak tanitacaktir.
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Buradaki en 6nemli faktorlere sahip olanlar da isletmeler ve markalardir.
Glinlimiizdeki dijital pazarlama stratejisinde internet {izerinden miisterilerin
davraniglarini inceleyip nasil etkilendiklerini isletmelerin bilmeleri gerekir. Bu siireci
hizlandiran Olgiitler ise insanlarin internetteki pazarlama durumunun kendileri
acisindan olumlu ve olumsuz yanlarinmn belirlenmesidir. Isletmeler ve firmalar bu
belirlemelerden sonra miisteri davraniglarini istedikleri yone ¢ekebilir ve bu onemli
bir konudur.

Baz1 tiiketiciler i¢in dijital pazarlamanmn yani swra geleneksel pazarlama
faaliyetleri daha dikkat ¢ekicidir ve birbirleri arasinda benzer ve farkli yonler vardir.
Internetin giiniimiiz kosullarinda dikkat ¢ekici ozellikleri olmasi ve teknoloji,
giivenlik acisindan da ilerleyen sistemlere ragmen dijital pazarlamaya c¢ok ragbet
gostermeyebilirler.

Kullanicilarm algiladigi tehlikeler azalir ve verecegi karara olan gilivenleri
artis gosterir. Bilginin sayesinde elden c¢ikarilabilecek alternatifler daha belli hale
gelir. Miisterilerin davranislarini hakli ¢ikarmak i¢in egolarini koruyan bir rolde bile
kullanilabilir (Evans & Over, 1996). Tiiketicilerin bir arastirmayi nasil yapacaklari
bilgi arama ve bir {iriin veya hizmeti satin almalarindaki risk ile ilgilidir. Eger satin
alimlardaki hissedilen risk fazlaysa, miisterilerin bir anket yapmasma ihtiyaci
olabilir. Tersine bir durum varsa yani hissedilen risk az ise, tiiketicilerin arastirma
asamasi1 daha kolay olacaktir. Miisterilerin istedikleri tiriinler ile ilgili olarak reklam,
arkadaslar, iiriin testleri faydali araglar olacaktir.

Dijital pazarlama 6zellikle ginimuizde genc tlketicileri etkilemektedir.
Dijital mecralarda kullanilan {riinleri ve deneyimlerini g¢evresiyle ve yakimiyla
paylasirlar. Bu paylasimlar firma veya {irlin ve hizmet agisindan olmaktadir.
Kullanicilarin yaptiklar1 yorumlar etkilesime giren diger kisilerinde tutumunu belirler
ve boylece karar verme asamasina bir katkisi bulunur. Dolayisiyla dijital
pazarlamanin bu yapist tiiketiciler tarafindan benimsenip Onemli bir satin alma

davranisindaki karar verme siirecini kapsar.

2.2.4 Dijital Pazarlamanin Tiiketici Sadakati Uzerindeki Etkisi

Tiiketici sadakati, turizm veya kredi kart1 ve sozlesmeye dayali hizmet
sektoriinde sadakati ifade etmek i¢in ele alinan bir kavramdir (Malthouse & Mulhern,
2008). Aaker’e gore marka sadakati, marka degerinin dnemli bir par¢asidir (Aaker,

2009, s. 13). Marka sadakati veya vefali§i, pazarlamay1 yapacak kisilerin bunu
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yiirlitmek i¢in Ongdrdiigli onemli bir konsept olarak kabul edilmektedir. Sadik
tiiketicilerin pazarlama iicretlerini diisiirdiigiine dair bilinen bir goriis vardir (Uncles
& Laurent, 1997). Marka sadakati, yeni tiiketiciler kazanmak i¢in yapilmasi gereken
giderleri hafifletir. Bu da ozellikle hizmet pazarlarinda c¢ok acik sekilde goriiliir
(Reichheld, 1996).

Bir firmanin sadik miisterileri genellikle {iriin odakli olduklar1 i¢in daha ¢ok
iiriiniin ya da hizmetin fiyatina ¢ok bakmazlar. Onlar i¢in dnemli olan iiriin veya
hizmetten aldiklar1 verimdir. Bu verimi de ¢evresindekiler ile paylasarak pozitif bir
acilma olur ve etkilesim seviyesi artar yani hem sirket hem de miisteriler agisindan
bir kazang s6z konusu olur. Ayrica sirketlerin halihazirda olan miisterilerine yonelik
irtin degisikliklerine sebep olacak olasi nedenleri azaltmak firmalar i¢in daha az
maliyetlidir.

Marka sadakati, isimlerini genisleterek herkes tarafindan dgrenilmesi ve yeni
irlin ve hizmet lansmanlar1 yapma acgisindan da ¢esitli avantajlar sunmaktadir.
Miisterilerin sadakat diizeylerindeki artma ile birlikte firmalarin pazar paylarmin
artmas1 da miimkiindiir. Sirketlerin pazar paylarindaki artis da tamamen miisterilerin
yaptiklar1 yatirimlarin geri doniisiiyle iliskilidir.

Bir firmanin tiiketici sadakatini yaratmasinin ilk amaci kardir. Ayrica, tiiketici
sadakati ile ticretler de azalmaktadir (Duffy, 2003, s. 480). Miisteri sadakatinin
saglanmasi igletmeler i¢in Onemli bir amagtir. Ancak, bununla beraber insanlar
stirekli olarak rekabet¢i mesajlarin etkisi altindadir. Bu mesajlar miisterilerin farkli
isletmelere yonelmesine etki etmektedir. Fakat miisteriler agisindan bakildiginda, bir
isletmeye sadik olmalar1 onlarin kendilerini daha fazla giivende hissetmelerini
saglamaktadir (Rowley & Dawes, 2000, s. 538). Isletmeler icin belirtildigi {izere
miisterilerin elde tutulmasi amaciyla kurulmasi gereken iligkiler, miisterilerin
sadakatlerinin ortaya ¢ikmasi ile saglanmaktadir (Kumar & Shah, 2004).

Miisteri sadakati kazanmanin isletmeler i¢in stratejik ortaklik kazanmak son
derece onemlidir. Baska bir deyisle sadik miisteri, liriin ya da hizmetin {iretim ve
pazarlama siirecinde karsilasilan sorunlari ve beklentileri bildirerek isletmelere
hatalarin1 diizeltme firsat1 verir. Boylece hizmet kalitesi artacak ve hatali hizmet
verme olasilig1 azalacaktir (Tolon, 2009).

Bir iiriinden ya da hizmetten algilanan performanst memnuniyet miktari
belirlemektedir. Marka performansinin 6zellikle geng tiiketicilerin agisindan

beklentilerinin altinda kalmasi durumunda, memnun olma durumu diismektedir.
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Buna karsilik algilanan performans, beklentileri karsiliyorsa, sonu¢ memnun bir
tiikketici oldugunu gosterir (Kulakoglu, 2018). Markaya bagimli tiiketici tabani
yaratmak admma memnuniyet iliskisi stratejik bir Oneme sahiptir. Memnun
kullanicilar, rakip firmalarin tutundurma faaliyetlerine ragmen giiclii bir durus
sergilemekte ve markayla olan pozitif tecriibelerini farkl tiiketicilerle paylasmaktadir
(Gegti, 2012, s. 21).

Guntmuzdeki interneti kullaniminin yaygimlagmasi sonucu is modellerinde
baz1 etkiler goriildii. Elektronik pazarlama ortaya ¢ikt1 ve hizla biiyliyen bir mecra
halini aldi. Internet dedigimiz kavram suan insanlarmn en cok ihtiya¢ duydugu
irlinlere ve arastirmalara ulasmada kolaylik saglar. Firmalar da bu kullanimin
artistyla birbirlerinden etkilenerek bir rekabet ortami olusturuyorlar. Bundan dolay1
ayni Uriinleri veya hizmetleri bircok magazada bile bulabiliriz. Magazalarin
birbirinden ayrilan farkliliklar ise sunulan hizmete gore degisiklik gdsterir. Ornegin
bir magazadaki sunulan hizmetler {iriin veya hizmet aligverisindeki siparislerden
drlinlerin teslimine kadar siirebilir. Baskalarinda da “gel-al” hizmeti olabilir.
Bunlarinda ticret bakimmdan degisiklik gosterecekleri bellidir. Firmalarin elektronik
ticaret sayfalarina miisterilerin yapmis oldugu ziyaretler iirlin veya hizmetten
memnun kalip kalmayacagini etkiler. Bu sayede tiiketici sadakatinin artip
artmayacagl belirlermis olur. Marka sadakat anketi de yapmak zordur ciinki
miisterilerin gorisleri degiserek baska firmalara yonelebilirler. Sirketlerin belirli bir
miisteri kesimine sadakatlerini arttirmalar1 konusunda bu alanlarda degisiklige

gitmesi durumu diisiiniilebilir.

2.3 DIJITAL PAZARLAMANIN ALGIDA FAYDASI

Algt: bilginin bir yerden alinmasi, bilginin tahlil edilmesi, edildikten sonra
onun se¢imi ve diizenlenmesi anlamina gelen bir kavramdir. Bu alg1 olay1 kisiden
kisiye farklilik gosterebilir. Giinlimiizde ise teknolojinin artmasiyla gelisen
internetin, kullanic1 sayisindaki artig sebebiyle e-ticaretteki pazarin da genislemesine
sebep olmaktadir. Artik insanlar kolay yollarla internete erisebilmekte ve
aligverislerini de kisa zaman igerisinde yapabilip ayni zamanda {riin veya
hizmetlerini evlerine kadar sirketler vasitasiyla alabiliyorlar. Bu durumda insanlarin
dijital ortamdaki aligveris algisi1 iyi yerlere ¢ekilebilmektedir.

Teknolojinin gelisme sonucu ile birlikte telefonun ve internetin kullanimmin

artmast, tiiketicilerin aligveris aligkanliklarmi da degistirmistir. Dijital uygulamalar
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ve dijital kanallar sayesinde firmalar, daha ¢ok hedef kitlelerine daha az ucretler ile
ulagsarak iiretmis olduklar1 tirlin ve hizmetleri daha iyi tanitmakta, satis sonrasi
miisterilere hizmet avantaji sunarak onlarin da daha hizli ve kolay bir sekilde geri
doniigiim imkani saglamaktadir (Ryan, 2016).

Online aligverigin rahatlik ve gizlilik gibi bircok avantaji olmasina ragmen
maddi agidan bazi riskleri de barindirmaktadir. Miisterilerin fayda algisinin daha
fazla oldugu i¢in aligveris yapma yatkinligini artarken risk algismin da fazla olmasi
bazen aligveris yapmalarmin oniine gegebilen bir neden olabilmektedir.

Miisterilerin, mobil cihazlar araciligiyla internete baglanma oranlari
yikselmeye basladik¢a zaman kavrami daha miithim bir hale gelmektedir (Kotler,
Kartajaya, & Setlawan, 2017). Giiniimiizdeki artan teknoloji imkanlar1 sayesinde
elektronik aletlerin gelisimiyle beraber mobil cihazlarda da tiiketicilerin online yollar
ile aligveris yapmalar1 pozitif bir katki saglar ¢linkii zaman kavrami devreye girer.
Yani daha kisa siire igerisinde magazaya ugramadan telefon yoluyla aligverisler
tamamlanir.

Online aligveris yapma egilimi internetteki magaza, firma, satici ve onlarin
iirtinlerinden etkilenerek, kullanicilarin giiveni bu egilimi yiikseltmekte ve algilanan
riskler de egilime olumsuz yonde etki etmektedir (Pappas, 2016, s. 92).

Elektronik magaza sitelerinde firmalarm uzun dénemli basarisi i¢in miisteri
algilarm1 ve davranislarin1 anlayabilmeleri ¢ok 6nemli bir konudur. Psikoloji,
elektronik ticaret ve bankacilik gibi bir¢ok alanda arastirilmis olan giiven kavrama,
bir insanin genellikle onceki etkilesimlerine dayanan gelecekteki davranisi
hakkindaki talebi olarak ifade edilebilir (Roca, Garcia, & Vega, 2009, s. 98).

Algveris kolayligi, biitiin aligveris evresini kapsayan biiyiikk bir yapi olarak
miisterilerin zamandan ve c¢abadan kacinmasmin algilanma derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Brown, 1990). Bu kolaylik ise online aligveris siire¢lerindeki
mithim bir adaptasyon kaynagidir. Miisterilerin bu rahathk istegi yilikselmis,
aligverise daha az zaman ayirmak istemeye baglamislar ve bdylece insanlarin
dikkatleri bagka bir ortam olarak adlandirilan sanal aligverise yonelmistir (Jiang,
Yang, & Jun, 2013, s. 191-192).

Mal ya da hizmet se¢iminin algidaki faydasi, online aligveris sayesinde
herhangi bir yerdeki iirlin ve hizmete ulasabilme, {riinler hakkinda iyi bilgilere
cevrimici hizli ve kolay ulasabilme, ¢evrimig¢i aligveriste cok fazla iirlin yelpazesi

bulunmasi ve online olarak ¢ok sayida markaya, firmaya ve magazalara erisilebilme
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avantaji ile c¢evrimici aligverisin algidaki faydasina olumlu bir etkisi olmaktadir.
Genis lirlin yelpazesine erigim imkani bulunmasi ve tiriinler hakkinda bilgilerin yer
almasinin, tiiketicinin satin alma kararinda 6nemli 6l¢lide etkili oldugu goriilmektedir
(Forsythe, Liu, Shannon, & Gardner, 2006).

Mali risk, temelde iiriin fiyat ve performansinin eksik olmasi ve miisterinin
ihtiyacini karsilamamasi durumunda iiriinden tam verim almak i¢in harcanan para
veya paranin bosa gitmesi olarak tanimlanmaktadir (Mitchell & Greatorex, 1993).
Online magazanin giivenlik ipuglar1 kullanmasi (Van Noort, Kerkhof, & Fennis,
2008) ve magaza imajmin uygun olmasi halinde algilanan finansal riskin azalmasi
miimkiin olacaktir (Aghekyan, Forsythe, Kwon, & Chattaraman, 2012, s. 326-327).

Tiiketicilerin fiziksel ortamda aligveris yapmamasi yine de bir takim riskleri
mal, hizmet ve zaman anlaminda barindirirken, sanal ortamdaki iirin fiyat
dengesizligi gibi finansal riskleri de barindirir. Dijital pazarlama donemindeki
miisteri aliskanliklarinin degismeye baslamasiyla firmalarm bu siirece uyum
saglamasi i¢in bazi adimlar atmalar1 gerekmektedir. Firmalar bu yeni siirece adapte
olmaya calisan miisteriler igin hem fayda faktorlerini hem de risk faktorlerinde

tyilestirmeler yapma durumundadir.

24  ZKUSAGI, SOSYAL MEDYA VE TUKETIiCi OLARAK Z KUSAGI

Gundmizde internetin en giincel ve onemli iletisim ag1 olan sosyal medya
etkisini biitlin diinya {izerinde gostermektedir. Bunun nedeni de erisim kolaylig1 ve
iceriklerin genis olmasidir. 2000 yilindan sonra doganlar i¢in adlandirilan Z Kusagi,
sosyal medya agisindan hem kullanic1 hem de tiiketici olarak ¢ok 6nemli bir yerde
bulunur. Sirketler i¢cin Ozellikle pazarlama alaninda 6nemli bir etkisi olan Z
kusagmin iyi bir sekilde taninmasi gerekir. Bu bdliimde de Z kusagmin kimler
oldugunu, tiiketici olarak tanimlar1 ve sosyal medya kavrami incelenecektir.

Sosyal medyadaki etkilesim, paylasim gibi kosullarin ¢ok yaygmn olmasi
sebebiyle firmalar bu kosullara adapte olma istegiyle dijital pazarlama platfomlar1 ve
sosyal medyaya girmesine olanak saglamistir. Bu sayede firmalara az zamanda ¢ok
kisiye ulasma konusunda bir imkan taniyan sosyal medya, saglamis oldugu makul
fiyatlar ile de sirketlerin devamli kullandig1 bir alan haline gelmistir (Biiyiliksener,
2009).

Giliniimiizde sosyal medyayr kullanan kisi sayisin1 inceledigimizde

milyonlarca kullanictya ulasmamiz miimkiindiir. X, Y ve Z kusaklar1 arasinda en ¢ok
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sosyal medyay1 kullanan kusak olan Z kusagidir. Dogduklarindan beri teknolojiyle i¢

ice olan Z kusagi insanlari, sosyal medyada veya herhangi bir teknolojik problemde

sorun yagamamaktadir. Z kusagi bireyleri i¢in artik teknoloji hayatlarmin bir parcasi
olmasindan dolay1 teknoloji, internet ve sosyal medyadan vazgegemez haldedirler.

Bunun Z kusagma etkisi de ¢ok fazla etkilesimlerde bulunduklar1 dolayisiyla tiikketim

davraniglarin1 da sosyal medyaya uydurmak zorunda kalmislardir (Kapil & Roy,

2014).

Sosyal medyanin yapisinda 5 ana 6zellik bulunmaktadir. Bunlar:

e Katilma: Sosyal medyaya herkesin katilma durumu aslinda bir tesvik unsuruna
baghdir. Herhangi bir insan yaptig1 paylasimlar neticesinde bir kar elde etmek
istedigi gibi ayni zamanda olusturulan topluluklara da katilim gdstermesi
sonucunda bir etkilesim olusur.

e Net Olmasi: Herkesin kendine 6zgii icerigini bir sorun olmadan sosyal medyada
paylasmasi onun yapisinda olan bir net olma durumudur. Ayrica kisilerin
icerikleri yakinlariyla paylasma ve yorum yapma hakki bulunmaktadir. Bu durum
da sosyal medyadaki rahathigi simgeleyerek hi¢bir kosulda herhangi bir engelin
olmamasini gosterir.

e (Goriisme: Sosyal medyada bireylerin karsilikli etkilesimi ile olan bir yapidir.
Geleneksel yontemlerden bagimsiz olarak artik dijital diinyada istenilen kisiyle
yer ve zaman fark etmeksizin iletisime gegmek miimkiin hale gelmistir.

e Topluluklar: Cok kisa bir siire igerisinde, etkin ve aktif bir sekilde sosyal medya
platformlarinda iletisim kurulmasi i¢in topluluklarin olusmasma olanak
saglamaktir. Ayni ilgi alanlarina sahip kisiler ile belli bir siire icerisinde gruplarin
olusturulmasi topluluklar1 da beraberinde getirmistir.

e Baglanma: Sosyal medya platformlar1 kendi aralarinda bir baglant: olusturma
ozelligi bulundurur. Bu da sosyal medyadaki araclarin belirli amaclar {izerinde
olusturuldugunu gostermektedir (Mayfield, 2008).

Kusak kavrami insanlarin belirli zaman kaliplarina ayrilmasi: anlamindadir.
Kusak vasiflandirmasinda toplumda yasayan insanlarin yasadigi olaylarin 6nemi,
kiiltiiri ve etnik yapisi ele almmaktadir ve bu kisimlarda yasanan degigsimler
kusaklarm belirlenmesindeki Onemli yap1 taglaridir. Bundan dolayr kusak

orneklendirmesi 4 maddede yapilir (Tolbize, 2008):
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e Bebek Patlamasi Kusagi: BabyBoomer olarak nitelendirilen kusagin insanlari
1946 - 1964 yillar1 arasinda dogmustur ve ilk kez televizyonla tanigmasiyla
bilinen bir kusaktir.

e X Kusagi: Bu kusagin insanlar1 1965 - 1979 yillar1 arasinda dogmustur. Bir
onceki kusak olan bebek patlamasindaki etkilerin azaltilmasi i¢in dogum
kontroliiniin tegviki uygulanmistir. X kusaginda dogmus insanlar o donemlerdeki
ekonomi sorunlarin ve igsizlik kavrammin ¢ok olmasindan dolayr sikmntili bir
donem gecirmislerdir.

e Y Kusagr: Bu kusagm insanlar1 1980 - 1994 yillar1 arasinda dogmustur. Bu
kusakta da bebek patlamasi gibi dogum oranlarinin fazla oldugu bir kusaktir ama
bebek patlamasi kadar bilylimemistir. Y kusaginda ebeveynleri tarafindan gozlem
altina alinan insanlarm bu sik1 yasama ragmen rahat bir hayat siirdiirmiislerdir.
Bu rahatlikla insanlar istedikleri seyleri kolayca yapabileceklerine inanmislardir.
Teknolojik yeniliklere de denk gelen Y kusagi bireyleri, internet ve mobil
cihazlar ile biiyliyen ilk kusak olmasindan dolay1 teknoloji konusu yasamlarinda
vazgegilmeyecek bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.

e 7 Kusagi: Bu kusagin insanlar1 1995 - 2010 yillar1 arasmda dogmustur. Bu
kusakta dogan insanlar ekonomik krizler, ¢evre sorunlar1 gibi kotii gelismelere
denk gelmelerinden dolay1 yasamlarma olumsuz bir etki olarak yansimistir.
Ayrica bazi olumsuz olaylara ragmen bu donemde internet diinya ¢apinda ¢ok
yaygm olmustur. Gelismis teknolojiler ile globallesmeyi yakalayan bir kusak
olan Z kusagi tablet, bilgisayar gibi elektronik cihazlarin ¢ok kullanilmasiyla
olumlu gelismeleri de beraberinde getirmistir. (Ball & Gotsill, 2011).

Teknolojik gelismelerin var oldugu ve bireylerin teknolojik yapilari
garipsemedigi bir doneme denk gelen Z kusagi kisileri interneti oldukca yaygin bir
sekilde kullanan bir donemde dogmuslardir. Sosyal medya gibi dijital platformlar
hayatlarinin vazge¢ilmez unsurlarindandir. Z kusagi insanlar1 sosyallesmek icin
sosyal medyay1 yaygin olarak kullanirlar. Karsilikli olarak bir iletisgime girmek
istemezler. Bunun nedeni yazmanin konusmadan daha etkili oldugunu gdstermek
icindir. Yazarken diisinmek, duygular1 aktarmak igin bir imkan olarak
goziukmektedir (Yuksekbilgili, 2015).

Z kusagindaki insanlar tiiketim faaliyetlerinde etkili olan bir kusaktir. Etkili

olmalarmin sebebi, bu insanlarin kendileri aligveris yapmayip ailelerinin yapacaklar1
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aligveriglere karsi bir tutum ve davranis etkilerinin oldugu géziikkmektedir (Kapil &
Roy, 2014). Bu kusak iriinlerin fiyatlar1 hakkinda da bilgi sahibidir. Aligveris
yapmadan Once internet iizerinden iirlin veya hizmet arastirmasi yaparak diger
iiriinler ile bir fiyat ve {irlin karsilagtirmasi yapip uygun iirlinii veya hizmeti secerler.
Bunun sebebi de yasamlarndaki teknoloji ortamina erismenin kolaylhigidir. Ayni
zamanda ¢evreye duyarlilik konusunda bilgi sahibi olup yaptiklar1 aligverisleri de bu
duyara gore yapmalariyla da bilinirler (Khan, 2006).

Glinlimiiz diinyasinin ¢ogunlugunu olusturan Z kusagi, firmalar igin ¢ok
onemli bir noktadadwr. Diger kusaklardan bagimsiz sekilde gelismis teknoloji
zamaninda dilinyaya gelen Z kusagi bireylerinin satin alma davraniglar1 firmalar
tarafindan takip edilir.

Akilli telefonlar ve cihazlar sayesinde bireylerin dijital platformlarda nerelere
girdigi, nerelerde ¢ok zaman gecirdigini isletmeler etkilesimler sayesinde kolay bir
sekilde 6grenir. Ona gore miisteri yapisina uygun secenekler gelistirirler. Z kusagi
daha c¢ok sosyal medyayla iligkili olduklar1 ve interneti ¢ok kullandiklari i¢in

isletmelerin dijital pazarlama alani agisindan 6nemli bir yere sahiptirler.

25  GENCLERIN INTERNET VE PAZARLAMA UYGULAMALARIYLA
ETKILESIMLERI

21. yiizyillda diinyada yasanan en Onemli gelismelerden birinin internet
aracihigiyla saglanan iletisim ve etkilesim oldugu soylenebilir. Internet kisa bir siire
icerisinde diinyanmn farkli bolgelerinde yasayan insanlara, marka ve firmalarin
birbirleriyle ¢cok az iicretle ve ¢ok rahat bir sekilde iletisim kurabilmelerine imkan
vermistir (Kirgova, 1999).

Internet gencler iizerinden kullanimmnin fazlalasmasi, iletisimin yeniden
sekillenmesine yol agmistir. Eskiden kullanicilar sadece ¢evresinden {iriinler ya da
hizmetlerle ilgili tavsiyeler alirken, internettin etkilesimindeki fazlalasma ile birlikte,
tanimadiklar1 insanlarin {iriin veya hizmetlerle ilgili fikirlerine, diisiincelerine,
hislerine ve deneyimlerine bile ulasabilmektedir. Geng miisterilerin, sirketlerin iiriin
ve hizmetleri hakkinda olumlu veya olumsuz tecriibelerini ve edindikleri bilgilerini
internet ortaminda diger tiiketicilere ve gevresine aktarmalarma elektronik ortamdaki
bir iletisimdir. E-posta, miisteriler i¢in sohbet odalari, tartigma forumlari, haberler
gibi internet araglar1 geng¢ tiiketicilerin kendi aralarinda iletisim kurmalarini

saglamaktadir. Internet sayesinde tiiketiciler, ilgilendikleri iiriin veya hizmetlerle
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ilgili ¢ok sayida bilgiyi, sadece yakin arkadaslar1 ve c¢evresinden degil, elektronik
higbir deneyime sahip olmayan tanimadigi ve bilmedigi tiiketicilerin olusturdugu
sanal ortamlardan da elde edebilmektedir (Hennig & Walsh, 2003).

Internetin kullanim oranlarmm 6zellikle geng tiiketiciler {izerinden artmasiyla
firmalara ve markalara yeni avantajlar sunmaktadir. Giliniimiizde de igletmeler bu
avantajlar neticesinde internet sitelerine ve dijital medya platformlarina
etkilesimlerini arttirmaktadir. Bundan dolay:1 sirketler arasi rekabet artacak ve
miisterilere cok fazla cesit sunma imkanlar1 olacaktir. Geng tiiketiciler icin de bu
imkanlar1 gérerek hem ¢evresine sdyleyerek hem de forumlara yazarak markalar ve
insanlar arasinda bir etkilesim saglanacaktir.

Elektronik ticaret denildiginde akla gelen ilk sey internettir. Ayrica ticaretin
en biiyilk tasityicist olan; diinya capindaki bir siirii bilgisayarin birbirine
baglanabildigi ve stirekli gelisen, kiiresel seviyede en hizli ve etkili biiyiiyen ag
sistemine de internet denilir. Internet bu agi kullanan kurum, firma, kurulus,
toplumlar veya bireyler tarafindan fark edilmeksizin en ¢abuk sekilde ihtiya¢ olunan
bilgiyi iletebilen, dosya gonderimine araci olabilen veya kullanicisinin iletigim
ihtiyacin1 karsilayabilen bir ag bitlniidiir. Cok hizli gelismesi ve kullanimin
yaygmlasmasiyla elektronik ticaretin tastyici lokomotifi olan bir sistemdir. Internet
agina bagl her bir ag, kendisine o servisi saglayan baska bir kuruma baghdir (Kahya,
Calikoglu, & Dengiz, 2014). Internet iizerindeki bilgiler smirsiz oldugu igin siirekli
iizerine koyan, biiyliyen ve gelisen bir ag tiiriidiir. Sagladig1 pratiklik, sonsuzluk hissi
ve tlzerinde gergeklestirilebilecek islemlerin o6zellikle diisiik maliyetli olmasi
giiniimiizde bu kadar biiyiimesine ve yaygmlasmasma neden olmustur(Ozbay &
Akyazi, 2004, s. 22).

Internet teknolojisindeki gelismeler sebebiyle internetten yapilan alisveris,
tiikketicilerin satm alma davranislar1 i¢in 6nemli bir noktaya gelmistir. Internet
firmalara diizenlemenin kendisi, mal ya da hizmetleri hakkinda bilgiler
aktarilmasinda, miisteri ile ilgili iligkiler yonetimi uygulamalarinda ve yeni pazarlara
girilmesinde iletisim araci olarak yardimci olmaktadir (Goby, 2006). Ayrica internet
kavram, sirketleri geleneksel pazarlama uygulamalarini degistirmek, geng miisteriler
ile uzun sireli iliskiler kurma ve koruma bakimindan bir rekabet c¢evresi
yaratmaktadir (Aksoy, 2006, s. 80). Internetin giiniimiizdeki rekabet cevresi
bakimidan geng tiiketicileri aligveris tercihleri ve satin alma davranislarmi etkileyen

kosullarin belli olmas1 sirketler i¢in 6nemli bir konu olarak goziitkmektedir.

46



Bilgi cagindan dijital caga gecis yapmakta oldugumuz giinlerde, bir
pazarlama araci olarak internetin, dijital pazarlama donemdeki yeni bakis agis1
tarafindan su sekilde agiklanabilir: (Firlar & Deniz, 2010)

e Hedef pazar bolimlerinin bir arada olmas1 ve sanal topluluklar olusturulmasi

e Miisterilerin konumlandig1 pazarlar i¢in tiretimler yapilmasi

e Kiiresel portfoy kuramsalligi ile markalarin rollerinin genislemesi

e Miisteri merkezi yonetimi anlayis1 dogrultusunda tiretim ortaklarindan biri olarak
dikkate alinmakta olan bireylerin ayn1 zamanda itici gii¢ konumuna gelmesi

e Yaratici fiyatlandirma 6nermelerinin artmasi

e Zaman ve mekandan bagimsiz dagitim kanallar1 ile tedarik zincirlerinin
yapilandirilmasi

e lletisimin biitiin dijital fonlar1 ile pazarlama siirecinin yeniden konumlandiriimasi

e Bilginin yaratiminda ve aktariminda pazarlama arastirmalarinin yeniden
kesfedilmesi

e Orgiitsel siireclerin bilgisayarlar tarafindan kontrol edilmesi

e Stratejik siire¢ yonetimi ile pazarlama yaklasimlarinin yeniden sekillenmesi ve
dijital pazarlamanm aktiflesmesi

Internet pazarlama faaliyetleri icerisinde ilk basta gelen tanitim arac1 internet
siteleridir. Internet siteleri Oncelikle iletisim bilgilerini tiiketiciye ulastirmasi
bakimindan 6nemli bir iletisim aracidir. isletmelerin hazirladiklar1 internet sitelerinin
ozellikleri ve igerigi, yeni miisteri bulmada rekabet avantaji yaratabilmektedir
(Kogoglu & Ozcan, 2010).

Tiiketicinin ihtiyaglarinin farkina varmasi, satin alma hareketi anlamina da
gelir. Harekete gegirici faktorler, ekonomik ve teknolojik degismeler, tiiketicinin
kiiltiirel, sosyolojik ve psikolojik kisilik 6zellikleri olabilir. Bu faktdrler, pazarlamay1
yerinden kontrol edemedigi faktorlerdir. Bununla beraber pazarlamacmim bu
faktorlerdeki degismeleri ve gelismeleri yakindan takip etmesi gerekmektedir.
Pazarlamacmin elinde bulunan araglarla da Ozellikle geng tiiketiciyi harekete
gecirmek, ihtiyacini agiga ¢ikarmak icin caba gostermesi gerekir. Geleneksel
pazarlarda oldugu gibi, pazarlamani birlestigi kosullar1 kullanilmak sartiyla
tuketicinin kendisini ya da onu harekete gecerek cevresini etkilenmeye gayret edilir.
Geleneksel aracglar internet ortaminda tiiketicinin ihtiyacinin farkina varmasini tesvik

edecek c¢esitli aragta kullanilabilir (Peng & Lai, 2002).
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Geng tiiketicilerin bilgiyi arayisi, bu arayigin derinligi, genisligi, basvurulan
bilgi kaynaginin sayisi, aramanin siiresi ve bilgi kaynaklarinin bigimleri ile
karakterize edilebilir (Susan & Archer, 2000). Sosyal medya uygulamalari, sirket
sahiplerinin gen¢ miisteriler ile herhangi bir araci olmadan ve direkt olarak iletisime
gecmeleri i¢in, onlarin Onerileri, yorumlar1 ve diisiinceleri hakkinda bilgilenmeleri
icin, sirket sahiplerinin firmalarmin olumsuz ve olumlu yonlerini tanimalar1 ve daha
iyi kaliteli triinler ve hizmetler sunmalar1 bakimindan yeni pazar firsatlari
olusturmaktadir. Teknoloji, internetin hizli gelisimi ve sosyal medyanin internet
temeli olmasi, bu medyanin kullanim hizinin artmasina, kullanim alanlarinin
gelisimine ve insanlarin hayatiin bir par¢asi olmasina sebep olmustur. Biiyiik ya da
kiglk firmalar kendi drunlerinin ve hizmetlerinin tanitimint ve reklamini yapmak,
miisterinin feedbackini, Onerilerini ve diislincelerini almak i¢in sosyal medyayi
kullanir. YouTube gibi sosyal paylasim sitelerinde yaymlanan egitici videolar,
Wikipedia’da yazilan makaleler ile bu uygulamalarin 6gretmenler tarafindan da etkin
bir sekilde kullanimi bu platformlara egitim acisindan 6nemli gorevler yiiklemektedir
(Zafarmand, 2011).

Tiiketicilerin tutumlar1 ve davramislarinin belirlenmesinde kisisellestirme
konusunun 6n planda oldugu dijital pazarlama platformlar1 hem pazar
bolimlendirmesi hem de tiiketicilerin psikolojisi acisindan Onemi yiiksektir.
Ozellikle geng tiiketiciler tarafindan kazanilan bu deneyim ve tecriibeler ile birlikte
markalarin da degerini artirip internet {izerinden yaptiklar1 etkilesimler sayesinde de
kendi tutum ve davranislarini1 degistirmektedirler. Bu konuda sosyal medya etkisini
g6z ard1 etmemek gerekir. Etkilesimin en ¢ok yapildigi dijital pazarlama araci olan

sosyal medyanin 6nemi geng tiiketiciler tizerinde ¢ok biiytiktdr.

48



BOLUM III

GENC TUKETICILERIN DiJITAL ORTAMDA HAZIR YEMEK SATIN
ALMA DAVRANISLARI UZERINE BiR UYGULAMA (McDonald’s ve Tavuk
Diinyas1 Ornegi)

3.1 ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Bu ¢alismanin konusu, birisi yabanci ve kiiresel digeri de tamamen yerli olan
iki markayi, gencg tiiketicilerinin dijital ortamda aligveris aligkanliklar1 agisindan
karsilastirmaktir. Ozellikle pandemi siirecini daha ¢ok evde yasamaya zorlanan
genglerin aligverigleri haliyle dijital ortama tasinmaktadir. Cesitli kriterler itibariyle
yerli ve kiiresel markalara bakislarinda bir farklilik olup olmadigini tespit etmek,
uluslararasi ticaret literatiiriine yeni bazi bilgi ve bulgular katabilir kanaatindeyiz.
Arastirma sadece Ankara’da ikamet eden 252 kisi Uzerine yapilmistir.

Hizmet, giivenlik, etkilesim, {riin, iletisim, saghk, c¢evre gibi konular
itibariyle iki markanin arasinda bir fark olup olmadigi konusu test edilmistir. Ankara
ici ¢ok ugrak yer olan biri diinya markasi biri de yerel marka olan iki firma
secilmistir. Bu dogrultuda bu iki markanin se¢ilmesinin nedeni, kendi internet siteleri
iizerinden yapilan aligverislerin yogun olmasi durumudur. Bundan dolay1 dijital
pazarlama agisindan bu arastirmanin literatiire katkis1 olacaktir.

Arastirmanin amacindan bahsetmek gerekir ise, biri diinya ¢apinda biri yerel
marka olan McDonald’s ve Tavuk Diinyas1 arasinda dijital ortam agisindan giiven,
kolaylik, reklam, {riin, hizmet, saglk, etkilesim, fiyat, giivenlik ve cevreci gibi
Ozellikleri itibariyle bir fark olup olmadigini tespit etmektir. Burada bir fark tespit
edildigi takdirde ikinci amacimiz olan bu farklarin kimden yana ¢ok daha iistiin
oldugu gercegini ortaya ¢ikarmaktir. Bu uygulamanin sadece 17 — 35 aras1 kesime
iizerine yapilmasinin temel sebebi, giiniimiiz kosullarinda dijital platformlarla daha
cok etkilesime giren kesim olduklar1 i¢indir. Yine bu belirtilen amaglar

dogrultusunda {iniversite 6grencilerinin dijital pazarlamadaki belirli markalar {izerine
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etkilesimleri cinsiyet, yas ve gelir seviyelerine gore bir farkliligin olup olmadig:

gozlemlenmistir.

3.2  ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Bu aragtirmada dijital pazarlama ile gen¢ miisterilere yonelik ulastirilmak
istenilen amaglarin dogrultusunda su hipotezler siralanmistir:

H1: Zaman tasarrufu saglama itibariyle iki markayi tercih etme arasinda fark
vardir.

H2: Siparis verme kolaylig1 itibariyle iki markay: tercih etme arasinda fark
vardir.

H3: Dijital ortamda aligveris yapma kolaylig: itibariyle iki markay: tercih
etme arasinda fark vardir.

H4: Ihtiyacin olmadigi durumlarda insanlarm Oniine gelen reklamlar
sayesinde internet sitelerine erisim itibariyle iki markay tercih etme arasinda fark
vardir.

H5: Uriin ¢esidi itibariyle iki markayi tercih etme arasinda fark vardir.

H6: Hijyenik ortamda hazirlanma itibariyle iki markay1 tercih etme arasinda
fark vardir.

H7: Yakin arkadas ve ¢evreye yonelik tavsiye konusu itibariyle iki markay1
tercih etme arasinda fark vardir.

HS8: Hizmet itibariyle iki markay1 tercih etme arasinda fark vardir.

HO: Uriin fiyatlarmmn uygunlugu itibariyle iki markay1 tercih etme arasinda
fark vardir.

H10: internet sitelerindeki gorseller itibariyle iki markay1 tercih etme arasinda
fark vardir.

HI11: Reklamlarm, kisilerin internet siteleri lizerinden aligveris yapmasina
yoneltmesi itibariyle iki markayi tercih etme arasinda fark vardir.

HI12: Algveris giivenligi itibariyle iki markay: tercih etme arasinda fark
vardir.

H13: Ambalaj malzemesinin gevreye duyarhlig: itibariyle iki markay1 tercih
etme arasinda fark vardir.

H14: indirim kampanyalar: itibariyle iki markay: tercih etme arasinda fark

vardrr.
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H15: Miisteri sikayetlerinin dikkate alinmasi itibariyle iki markayi tercih etme

arasmda fark vardir.

3.3 LITERATUR TARAMASI

Dijital pazarlama teknolojide yasanan biiyiik gelismeler sayesinde cabuk ve
etkili bir sekilde gelismistir. Ulasim ve iiretim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve
yenilikler, firmalarin negatif veya pozitif anlamda tiretim ve pazarlama aktivitelerini
etkileyebilmektedir (Oztiirk, 2017, s. 15).

(Hulten, 2011)in yaptigi ¢alismasinda, iki markanm karsilastirilmasi igin
¢oklu-duyusal marka kavramini insan zihni ve duyulari ile iliskili olarak ortaya
cikarmay1 hedeflemistir. Ayn1 zamanda ortaya sundugu bu hipotezi ile bir duyusal
pazarlama kavramini Onermeyi amag¢lamistir. Bu hipotezde firmalara yonelik
stratejiler ve uygulamalarmi onermektedir. Bu model, bir markay1 insan beyninde
imaj olarak bir markadan farkli olarak gdstermek ve konumlandirmak icin bu
markalara cesitli araglar sunmaktadir.

Teknoloji glnimizde kiltarel, ekonomik ve sosyal anlamda insanlarin
hayatlarina etki etmektedir. Miisteriler gelisen teknoloji ile tiriinler ve hizmetler ile
olan iliskilerini degistirmektedirler. Firmalarin artik yeni diizene uyum saglamasi,
internet pazarlamasinin ve sosyal medyadaki miisteriler {iizerindeki davranis
bi¢gimleriyle firmalarm yapmis olduklar1 isler 6nemli bir hal almistir. Pazarlamacilar
da bu donemde hem avantajlar ile hem de dezavantajlar ile karsi1 karsiya gelebilir.
Tiiketiciler i¢in de yeni pazarlama yaklasimlarina kars1 ihtiyaclarmi karsilamanin net
bir sekilde belli oldugu goziikmektedir (Wind & Mahajan, 2002) (Yasmin, Tasneem,
& Fatema, 2015) (Todor, 2016).

(Karasar, 2009)in yaptig1 calismasinda, tarama yontemi kullanilarak iki
marka arasindaki farklar ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Bu yontemde konu oldugu
gibi agiklanmaktadir. Onemli olan konu bir kurum veya bir kisi iizerine inceleyip
gozlemek ve sonuclar1 ¢ikarmaktir. Elde edilen bilgilerden yola ¢ikarak bu modelde
cinsiyet ve marka ismi arasmda bir iligkinin var oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna gore
tirtin kalitesi, marka giiveni ve marka sadakati tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkileyen faktorler olarak 6n plandadir.

Dijital pazarlama daha iyi yonetim, {irlin ve kalite olanag1 sagladig i¢in dijital
teknoloji yapilarinda daha etkin bir hal aldigi gozikmektedir (Urban, 2003).

Internetin giiniimiizdeki popiiler bir sistem olmasmin sebebi diisiik bir maliyet ile
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daha ¢ok insan arasinda etkilesim kurmasidir. Bu durumda yatirimeilar ve
pazarlamacilar tarafindan géze carpan en etkili sektor asamalarindan biri olarak
gelismistir (Kierzkowski, McQuade, Waitman, & Zeisser, 1996).

Firmalar acisindan pazarlama yontemlerini etkileyen en Onemli konu
misterilerin tutum ve davranislarindaki degisikliklerdir. Miisteriler tarafindan
kullaniminin artisiyla dijital medya platformlari, sirketler tarafindan hedef kitleye
ulasmak i¢in dijital pazarlama sistemini kullanmaktadirlar (Smith, 2011, s. 489). Bu
manada miisterilerin dijital ortami fazla kullanmasi sebebiyle isletmeler dijital
pazarlamay: dikkate daha fazla almalar1 icap etmistir. Internetin gelisimiyle beraber
sirketler, iletisim yontemlerini kullanarak miisteriler ile etkilesim halinde olup
pazarlama caligmalarin1 artirmaktadir. Pazarlamacilar da etkilesimlerini artirmak i¢in
tiketiciler ile birebir iletisime yogunlagsmahdirlar (Tiago & Veri'ssimo, 2014, s.
703).

Dijjital pazarlama ve geleneksel pazarlama kavramlar1 birbirleriyle
kiyaslandiginda goriilityor ki dijital pazarlama, dijital platformlardan yararlanarak
iirlin ya da hizmetleri herhangi bir pahali reklama gerek duymadan ekonomik bir
sekilde tiiketiciler i¢in kolaylik saglamakla beraber hizli ve kaliteli hizmeti sunarak
belirli bir hedef kitleye ulasip etkilesim igerisine girerler. Geleneksel pazarlamaya
gore elde edilen sonuglarin degerlendirilmesinde yine hizlilik ve kolaylik saglanip
geri bildirimlerin de alinmasiyla ¢ift tarafli bir etkilesim s6z konusu olur (Yasmin,
Tasneem, & Fatema, 2015).

Son birkag yilda teknolojinin gelismesiyle beraber elektronik ticaretin internet
yardimiyla da kullanimimin yayilmasi sebebiyle, birebir iletisimin yiiz buldugu sanal
platformlar1 ortaya koymustur. Bunun sonucunda platformlarda yiiz yiize iletisimin
olmasma lizum yoktur ¢linkii biitiin etkilesimler ¢evrimici sekilde yapilmaktadir.
Ornek olarak cok uzaktaki miisterileri blog, elektronik posta, telefon, internet
sayfalar1 gibi araclar ile birbirlerini etkileyerek etkilesimde bulunabilirler. Ayrica bir
urin ya da hizmete iliskin olarak gorislerini ve o driinle ilgili tecriibelerini
birbirleriyle paylasabilirler (Islamoglu & Altunigik, 2013).

Internetin gelismis olmasindan dolayr kullanimmin arttirmasiyla miisterilerin
tutum ve davranislarini degismektedir. Artik kullanicilar bir iiriin veya hizmet alirken
onunla alakali goriisleri ve tecriibeleri daha kolay bir sekilde edinirler ve karar alma
asamasmi hizlandirirlar. Dijital pazarlama agamas: tiiketicilerin diger kullanicilar:

etkileyen goriislerini ve tecriibelerini aktarmasini saglar (Lee, Park, & Han, 2008).
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Tiketici satin alma siireci bes boliimden olusmaktadir. Birinci asama
ihtiyacin  olusmas1 siirecidir. Bu siiregte tiiketici eksik olan ihtiyaglarini
belirlediginde satin alma asamasi baslamis olur. Ikinci asama satin almacak {iriin ya
da hizmeti arastirma asamasidir. Gerekli bilgileri edinerek tiliketici aklinda bu
bilgileri barindirir. Ugiincii asama ise baska seceneklerin degerlendirilmesidir. Diger
iiriinlerin veya hizmetlerin 6zelliklerini belirlemek ve karsilastirma yapma amaci
icinde olunur. Dordiincli agama {iiriin veya hizmeti satin alma asamasidir. Miisteri
irlinli almaya karar verip satin alma faaliyetini uygular. Son asama ise satin alinan
iirlin veya hizmetin degerlendirilme asamasidir. Burada tiiketicinin tiriinden memnun
olup olmama durumu ortaya ¢ikar (Islamoglu & Altunigik, 2013).

Uriinler ya da hizmetler hakkinda yapilan pozitif ve negatif goriisler
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyecek bilgilerdir (Sparks & Browning,
2011). Olumlu goriisler yakinlart veya c¢evresi tarafindan yiiz yiize olarak
gerceklesirse tliketicinin {irtin veya hizmet hakkindaki goriistinii de olumlu bir hal
alacagi gibi ayni zamanda iiriin veya hizmete de ilgisi artabilir (Jeong & Jang ,
2011).

Dijital pazarlamadaki alanindaki anketlerin olgtim kriterlerini  online
reklamlar, sosyal medya, firmalarin ekip caligmasi, miisteriler i¢in avantajl
kampanyalar, elektronik postalar ve halkla iligkiler yonetimi olarak belirlenmistir
(Jarvinen & Karjaluoto, 2015).

Dijital pazarlamadaki online reklam tercihi, dezavantajlar1 ve avantajlari,
internet sitelerine yapilan ziyaretlerin fazlalagmasi, iirlinler arasindaki karsilastirilan
tcretler ve bilgiler, firmalarin miisteri ¢ekmek i¢in yapmis oldugu indirimler,
kisisellestirmeler ve sosyal platform uygulamalar1 bu siirecler acisindan Onemli
araclardandir (Taken Smith, 2011). Dijital pazarlama tiiketiciler ile etkilesime
girmesi, sosyal medya pazarlamasi, internet siteleri, reklam ve pazarlama gibi
tirevlerin firmalar agisindan 6nemli biiyiik araglardandir (Wymbs, 2011).

Sosyal medya agisindan dijital pazarlama tiiketiciler ile yakin bir etkilesime
girmeleri, tiiketicilerin aligtigi yeni dijital diizen, reklam etkileri ve tlketici
davraniglari, elektronik cihazlarin 6nemi ve birebir konusma olarak tiiketicileri
etkileyen pazarlama konularidir (Stephen, 2016). Tiiketicilerin mobil cihazlarindaki
gordiigi reklamlara karst bakis agilari, tutumlart ve davraniglari bakimindan

miisterilere 6zel kisisellestirme ve demografik ozelliklerine gore ortaya konulan
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tiriinler gibi alternatifler, miisterilerin bir iirlin ya da hizmete kars1 olan davraniglarini
degistirmistir (Dogan & Tolon, 2016).

Tiiketicilerin artik kendilerine sunulan {iriin ve hizmetleri almak konusunda
zorunluluktan ¢ok tuketici isteklerine gore triin ve hizmetlerin ortaya serilmesi ve
bunun sonucundaki ekonomik iyilesme ve etkilesimin, kullanicilara iiriinlerin hizl
bir sekilde ulagmasi konusunda sosyal medya ve uygulamalarinin etkisi firmalar ve
miisteriler arasinda fazladir (Altindal, 2013). Tiiketicilerde firmalara karsi sadakat
duygularmin artmasit sonucunda bir marka farkindaligi olusturulmasi ve dijital
pazarlama araclarmin etkisi sonucunda karsiliklt bir kazang elde edilmektedir
(Coskun, 2016). Bu inceleme, genc tuketicilerin dijital pazarlama yoluyla internet
iizerinden aligveris yapma hakkindaki tutumlari, diisiinceleri ve sonuglar1 bakimindan
bizlere 6nemli bir katki saglayacaktir.

Burada belirtilmis olan literatiir calismalar1 ile bu uygulamali ¢alisma
amagclar1 ve yontemleri bakimindan birbiriyle ortiismektedir. Tiiketicilerin marka
sadakati, marka imaji, tirtin ve hizmet fiyatlari, reklamlarmn tiiketici iizerine etkisi,
sosyal medya, miisterilerin tutumu ve davranisi, edindigi tecriibe ve diisiinceleri
itibariyle hem ¢alismanin benzerligi hem de uygulanan anket ile ortaya ¢ikan
sonuglar cercevesinde bu kavramlarin geng¢ tiiketiciler iizerinde etkili oldugu
goriilmiis olup yine bir¢ok marka arasindan bir tercih yapilmasi istenmistir. Ayni
zamanda bu caligma internet iizerinden yapilan aligverislerin belirlenen markalar
arasinda tercih edilip uygulanmasi acisindan bir boslugu doldurup literatiire katki

saglayacaktir.

34  ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu uygulamali ¢calismada, Ankara’da ikamet eden 17 ila 35 arasi kesimin
dijital platformlardaki alisveris yapma durumlarinin iki marka arasindaki
karsilastirilmast uygulamali bir sekilde yapilmistir. Arastirma, iki marka arasinda
olan bir fark analizi esashidir. Belirli sorular cercevesinde kullanicilarm hangi
markay1 daha ¢ok etkin bir sekilde kullandiklar1 6l¢iilmiistiir. Calismada gézatim
yontemi yani anket yontemi uygulanmistir. 252 kisiye 23 soruluk anket sistemi
aragtirmaya gore gelistirilmistir. Sorular dijital pazarlama faaliyetlerine ve
markalarin kendi sitelerindeki etkilesim temel alinarak hazirlanmstir.

Anket Ol¢climii posta yolu ile yapilmistir. Yiiz yiize veya telefonla

yapilmamasinin temel sebebi Mart 2020°de baslayan pandemi kosullari siirecidir.
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Kisacas1 saglik kosullar1 ve sosyal mesafe goz Oniine alinarak bir link
araciligiyla posta yoluyla iletisim kurulmustur. Katilimcilara ayrica ziyaret siireleri,
bir iste c¢alisip calismadiklari, iki marka arasi se¢im tercihi, gelir seviyesi, yas ve
cinsiyet gibi sorular demografik kapsamda sorulmustur.

Aragtrmanm ana kiitlesinin sinirlar1  belli olmadigi icin Ornekleme
yontemlerinden kolayca drnekleme kullanilmistir. Orneklem olarak sadece Ankara
sehrinde ikamet eden, 17-35 yas arasinda geng¢ kesim cercevesinde uygulama
yapilmistir. Arastirma kapsamina giren fiilen kisi sayis1 252°dir.

Degerlendirme asamasinda T - testinden yararlanilmistir. T testi hipotez
belirleme testleri arasinda kullanilan en yaygin testlerden biridir. Iki belirli veri
arasinda bir fark olup olmadigmi gosterir. T testi; incelenen grubun daha once ele
allmmamis bir baska gruba ait olup olmadigi, iki grup arasindaki farkliligina
bakilirken ve incelenen gruplarin bulundugu degisken sartlar altinda verdigi
tepkilerin degisip degismedigi zamanlarda kullanilir. Ug ¢esit t testi vardir. Bunlar:
Tek Grup T Testi (One Sample T-Test), Bagimsiz Orneklem T Testi (Independent
Sample T-Test) ve Eslestirilmis Iki Grup Arasindaki Fark Testi (Paired Sample T-
Test)dir. Tek grup t testinde, bir 6n yargida bulunulmasi durumunda ve bunlarin
dogrultusuna bakilir. Bagimsiz 6rneklem t testi, iki veri arasindaki farkin anlamh
olup olmadigina bakilir. Genellikle sosyal bilimlerde kullanilir. Eslestirilmis iki grup
arasindaki fark testi ise deneysel alan calismalarinda yararlanilan t testidir. Iki veri

arasindaki ortalama karsilastirilmasina bakilir (Akca, 2021).

3.5 BULGULAR

Bu béliimde uygulanmis olan anket asamasinin veri sonuglarini SPSS paket
programina gore analiz edilen bulgular ve ortaya ¢ikan sonuclar analiz edilmistir.
3.5.1 Demografik Ozellikler

Tablo 1: Katihmcilarin Cinsiyet Tablosu

Katihmcilarin Cinsiyeti

Sikhik Yizde Kimdalatif Ytzde
Cinsiyet | Kadin 127 50,4 50,4
Erkek 125 49,6 100,0
Toplam 252 100,0
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Bu ankete katilan 252 grenci vardir. Bu 6grencilerden 127 (50,4%)’ si kadin,
125 (49,6%)’ 1 erkektir. Katilimcilar en az 17 en yiiksek 35 yasinda olmaktadirlar.
Anket

Katilimcilarin i¢indeki 17 ila 26 yas arasindakiler Ankara’da yasayan lisans

sorular1 genellikle iiniversite oOgrencilerine sorulmustur. Buna gore
ogrencileri, 27 ila 35 yas arasindaki kisiler ise yine Ankara’da yasayan yiiksek lisans
yapan 0grencilerden olugmaktadir.

Tablo 2: Ornek Kitlenin Medeni Durumu

Katihmeilarin Medeni Durumu

Sikhik Yilzde Kiamiulatif Yizde
Medeni Evli 38 15,1 15,1
Durum Bekar 214 84,9 100,0
Toplam 252 100,0

Tabloda da goriindiigii gibi bu ankete katilan 252 6grenciden 38 (15,1%) tane
ogrenci evli olup, 214 (84,9%) tane 6grenci ise bekardir. Anket iiniversite bazinda

yapildig1 i¢in lisans 6grencilerinin geneli bekar yiliksek lisans 6grencilerinin geneli

ise evli olarak markalarin dijital internet sitelerine erisim saglamaktadirlar.

Tablo 3: Katihmcilarin Yas Ozellikleri

Katilmcilarin Yas Arahg
Sikhk Yzde Kumdulatif YUzde
Yas 20 ve alt1 17 6,7 6,7
21-25 114 45,2 52,0
26-29 104 41,3 93,3
30 ve Uzeri 17 6,7 100,0
Toplam 252 100,0

Katilimcilardan 17 (6,7%) kisi 20 yas ve alt1, 114 (45,2%) kisi 21 ila 25 yas
arasi, 104 (41,3%) kisi 26 ila 29 yas aras1 ve 17 (6,7%) kisi ise 30 yas ve lizeri olmak
lizere Ankara’ da yasayan toplam 252 kisinin yas gruplandirilmasi bu sekilde ortaya
¢cikmustir.

Tablo 4: Ornek Kitlenin Gelir Tablosu

Katihmcilarin Gelir Seviyesi

Sikhik Yiizde Kimdulatif Ylzde
Gelir Geliri olmayan 84 33,3 33,3
Seviyesi - [7000TL ve alt 55 21,8 55,2
1001TL —4000TL 107 42,5 97,6
4001TL ve Uzeri 6 2,4 100,0
Toplam 252 100,0
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Ankette katilimcilara sorulmus olan “Gelir Seviyeniz?” sorusuna gore Geliri
olmayan 84 (33,3%) kisi, 1000TL ve alt1 geliri olan 55 (21,8%) kisi, 1001TL ve
4000TL aras1 107 (42,5%) kisi ve 4001TL ve {lizeri olan 6 (2,4%) kisinin oldugu
gozlemlenmistir. Geliri olmayan ve 1000TL ve alt1 olan kesim genellikle
iniversitelerin lisans boliimiinde okuyan ogrencilerden olustugu goriilmiistiir.
1001TL-4000TL arast ve 4001TL ve iizerinde gelir seviyesi olan kisiler ise
iiniversitelerin ~ genellikle yiiksek lisans  boliimiinde okuyan  Ogrencileri
kapsamaktadir. Bu kategorinin igerisinde hem lisans boliimiinde okuyup hem de

calisan 6grenciler de elbette bulunmaktadir.

3.5.2 Markalara Kars1 Tutum

Bu asamada ankette sordugumuz ilk dort soruya karst verilen cevaplarin
analizleri incelenmistir. Katilimcilara dijital ortamda bu markalar1 ziyaret etmeleri,
marka tercihi, ziyaret siklig1 ve calismayla alakali sorular sorulmustur.

Tablo 5: Katihmecilarin Ziyaret Tablosu

Katihmcilarin Ziyaret Tutumu

Sikhik Yuzde Kumdalatif Ytzde
Magaza Evet 242 96,0 96,0
Ziyareti 10 4.0 100,0
Toplam 252 100,0

Anketin ilk sorusu olan “Simdiye kadar McDonald’s veya Tavuk Diinyasi
hazir yemek restoranlarini ziyaret ettiniz mi?” ye gore, 252 kisiden 242 (96,0%) kisi
bu markalarm internet sayfalarini ziyaret etmis olup 10 (4,0%) kisi ise bu zamana
kadar ziyaret etmemis kullanicilardir. Ziyaret etmemis kullanicilarin vermis oldugu
cevaplar bile bu markalara kars1 bakis acilarini gostermesi agisindan biyik bir 5nem
arz etmektedir.

Tablo 6: Ornek Kditlenin Marka Tercihi

Katillmeilarin Marka Tercihi

Sikhik Yizde Kimdalatif Ytzde
Marka McDonald’s 165 65,5 65,5
Tercihi Tavuk Diinyasi 87 34,5 100,0
Toplam 252 100,0

Bu tabloda katilimcilarin dijital platformlar iizerinde hangi markay: tercih

ettikleri goriilmiistiir. Buna gore 165 (65,5%) kisi McDonald’sin sitesini daha ¢ok
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tercih etmelerine karsin 87 (34,5%) kisi ise Tavuk Diinyas’’ ni1 tercih ettigi
goriiliyordur. Biri yerel marka biri diinya markast olan McDonald’s ve Tavuk
Diinyast’ nin se¢ilmesinin nedeni, baska bir araci internet sayfast olmadan kendi
internet sitelerinden dijital pazarlama yoluyla daha ¢ok katilimcilar tarafindan
kullanilan markalar olmasidir.

Tablo 7: Ornek Kiitlenin Magazaya Ziyaret Sikhg

Katihmceilarin Magazaya Ziyaret Sikhg1

Sikhk Yuzde Kumdalatif Ytzde
Magazaya Her giin 2 ,8 ,8
Ziyaret Sikhig Haftada 2-3 kez | 36 14,3 15,1
Haftada 1 kez 55 21,8 36,9
Ayda 1 kez 159 63,1 100,0
Toplam 252 100,0

Bu tabloda da 17 — 35 arasi kesimin

McDonald’s ve Tavuk Diinyasi
markalarina dijital platform iizerinden ziyaret sikliklari incelenmistir. Buna gore
magazaya ziyaret sikliklar1 her giin olan 2 (0,8%) kisi, haftada 2-3 kez olan 36
(14,3%) kisi, haftada 1 kez olan 55 (21,8%) kisi ve ayda 1 kez olan 159 (63,1%) kisi
bulunmaktadir. Bu magazaya sikliklar 6zellikle pandemi doneminde olundugu igin
daha fazla ragbet gormiistiir.

Tablo 8: Katihhmcilarin Calisma Tablosu

Katihmcilarin Geliri Olan Bir Yerde Calisma Tablosu

Sikhk Yizde Kimdalatif Ytzde
Cahsma | Evet 121 48,0 48,0
Hayir 131 52,0 100,0
Toplam 252 100,0

Bu tablo i¢in sorulan soru “Geliri olan bir yerde calistyor musunuz?” idi.
Katilimcilarin verdigi cevaplara gore 252 kisiden 121 (48,0%) 1 Evet cevabini verip
calistiklarini belirtmislerdir. Geriye kalan 131 (52,0%) kisi ise Hayir cevabini verip
bir iste c¢aligmadiklar1 belirtmislerdir. 131 kisi genelde iiniversitelerin lisans
boliimiinde okuyan Ogrencilerden olusmasma karsin 121 kisi ise iiniversitelerin

ylksek lisans boliimiinde okuyan kisilerden olugmaktadir. Ayrica geliri olmayan

kisilerin de bu internet sitelerine girip aligveris yapip yapmadiklari test edilmistir.
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3.5.3 Iki Markanin Karsilastiriimasi

Bu kisimda McDonald’s ve Tavuk Diinyas1 arasindaki bir fark analizi

incelenecektir. Toplam 15 adet iki marka arasinda degerlendirmeye konu olacak

sekilde soru sorulmustur. Sorulan sorular i¢inde goriildiigii gibi; markalarin internet

sitelerindeki aligveris siireleri, siparis kolayligi, aligveris kolayligi, internette ¢ikan

bu markalar ile ilgili reklamlar, markalarm internet sitelerindeki iiriin gesitliligi,

saglik agisindan iiriin ambalajlarinin hijyenik olmasi, yakin ¢evreye tavsiye, hizmetin

kalitesi, tirtinlerin fiyatlari, internet sitelerindeki gorsel igerikler, reklamlarmn {iriin

almaya tesviki, giivenli aligveris, indirim kampanyalar1 ve miisteri sikayetlerini

dikkate almalar1 gibi sorular ile markalarm dijital pazarlama yoluyla geng tiiketiciler

tarafindan aligveris davranislarin1 6lgme amaci incelenmistir.

Tablo 9: T Testiyle iki Markanin Karsilastirma Tablosu

Iki Markanin Karsilastirilmasi

Anlamhihk t Serbestlik ki Kuyruklu
Derecesi Anlamhhk
Testi
Zaman McDonald’s ,681 1,994 | 502 ,047
Tasarrufu Tavuk Diinyas1 1,994 | 500,526 ,047
Siparis Verme | McDonald’s ,141 1,301 | 502 ,194
Tavuk Diinyas1 1,301 | 501,795 ,194
Dijital Ahsveris | McDonald’s ,044 1,490 | 502 ,137
Kolayhg Tavuk Diinyas1 1,490 | 501,074 ,137
Reklam McDonald’s ,045 2,367 | 502 ,018
Tutumu Tavuk Diinyas1 2,367 | 501,561 ,018
Uriin McDonald’s ,867 1,375 | 502 ,170
Cesitlerindeki Tavuk Diinyasi 1,375 | 501,675 ,170
Simirhhk
Hijyenik McDonald’s 773 ,849 502 ,396
Ortamda Tavuk Diinyasi ,849 501,757 ,396
Paketleme
Yakinlara McDonald’s ,328 ,138 502 ,890
Tavsiye Etme Tavuk Diinyasi ,138 500,357 ,890
Hizmet McDonald’s ,005 1,674 | 502 ,095
Tavuk Diinyasi 1,674 | 498,867 ,095
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Uriin Fiyatlar1 | McDonald’s ,050 1,994 | 502 ,047

Tavuk Diinyasi 1,994 | 501,758 ,047
Sitedeki McDonald’s 371 1,627 | 502 ,104
Gorseller Tavuk Diinyas1 1,627 | 495,435 ,104
Reklamlardan | McDonald’s ,372 ,924 502 ,356
Ahlsveris Tavuk Diinyasi ,924 501,971 ,356
Tesviki
Guvenli McDonald’s ,000 3,043 | 502 ,002
Ahlsveris Tavuk Diinyasi 3,043 | 499,774 ,002
Cevreye McDonald’s , 176 1,718 | 502 ,086
Duyarh Tavuk Diinyasi 1,718 | 501,934 ,086
Ambalaj
Indirim McDonald’s ,133 ,620 502 ,536
Kampanyalar1 | Tavuk Diinyasi ,620 500,815 ,536
Miisteri McDonald’s ,399 -,813 | 502 A17
Sikayetlerini Tavuk Diinyas1 -,813 | 501,935 417
Dikkate Alma

Tablo 10: Grup Istatistigi Tablosu
Grup Istatistigi
M/T Kisi Sayisi Ortalama Standart Standart
Sapma Hata
Ortalamasi

Zaman McDonald’s 252 3,89 ,688 ,043
Tasarrufu Tavuk Diinyas1 | 252 3,77 ,652 ,041
Siparis McDonald’s 252 3,87 ,610 ,038
Verme Tavuk Diinyas1 | 252 3,79 ,623 ,039
Dijital McDonald’s 252 3,93 ,585 ,037
Alisveris Tavuk Diinyas1 | 252 3,85 ,611 ,038
Kolayhg
Reklam McDonald’s 252 4,12 ,630 ,040
Tutumu Tavuk Diinyas1 | 252 3,98 ,612 ,039
Uriin McDonald’s 252 3,73 ,689 ,043
Cesitlerindeki | Tavuk Diinyast | 252 3,65 672 ,042
Siirhhik
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Hijyenik McDonald’s 252 3,84 ,636 ,040
Ortamda Tavuk Diinyas1 | 252 3,79 ,623 ,039
Paketleme
Yakinlara McDonald’s 252 4,01 ,628 ,040
Tavsiye Etme | Tavuk Diinyas1 | 252 4,00 ,665 ,042
Hizmet McDonald’s 252 3,96 ,587 ,037
Tavuk Diinyas1 | 252 3,87 ,636 ,040
Uriin McDonald’s 252 3,90 ,685 ,043
Fiyatlar Tavuk Diinyas1 | 252 3,78 ,700 ,044
Sitedeki McDonald’s 252 4,09 ,592 ,037
Gorseller Tavuk Diinyas1 | 252 4,00 ,665 ,042
Reklamlarda | McDonald’s 252 3,97 ,624 ,039
n Ahsveris | Tavuk Diinyas1 | 252 3,92 ,629 ,040
Tesviki
Guvenli McDonald’s 252 3,97 ,608 ,038
Alsveris Tavuk Diinyas1 | 252 3,80 ,650 ,041
Cevreye McDonald’s 252 3,76 ,644 ,041
Duyarh Tavuk Diinyas1 | 252 3,66 ,652 ,041
Ambalaj
Indirim McDonald’s 252 3,75 ,701 ,044
Kampanyalar | Tavuk Diinyas1 | 252 3,71 ,7136 ,046
1
Miisteri McDonald’s 252 3,75 ,661 ,042
Sikayetlerini | Tavuk Diinyas1 | 252 3,79 ,654 ,041
Dikkate Alma

“Tablo 9: T Testiyle iki Markanin Karsilastirma Tablosu” nda goriilen “Iki
Kuyruklu Anlamlilik Testi” (Sig. 2-tailed) degeri McDonald’s ve Tavuk Diinyasi
arasindaki bir farkin olup olmadigini gostermektedir. Deger Ol¢iisii yiizde 10 (0,10)
olarak alimmistir. Yani bu degerler yiizde 10’dan kiigiikse iki marka arasinda bir fark
oldugu gozlemlenir. Buna gore ilk tabloyu temel alirsak elimizde 6 adet degerin bu
markalar arasindaki farki ortaya cikardigi gozlemlenmektedir. Zaman tasarrufu,
reklam tutumu, hizmet, {irlin fiyatlari, giivenli aligveris ve ¢evreye duyarli ambalaj
degerleri i¢in iki marka arasinda bir fark olugsmustur. Zaman tasarrufu i¢in: “Bu
markanin internet sitesinden aligveris zaman tasarrufu saglar.”, reklam tutumu igin:

“Ihtiyactm olmadig1 halde bu markanin reklamlar1 ¢iktig1 zaman sitelerine girip
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trtinleri satin aldigim oluyor.”, hizmet i¢in: “Bu markalardan iyi bir hizmet
aliyorum.”, {riin fiyatlar1 i¢in: “Bu markada iriin fiyatlarnin uygun oldugunu
diisiiniiyorum.”, glivenli aligveris icin: “Bu markanin internet sitesinden yapilan
aligveris giivenlidir.” ve ¢evreye duyarli ambalaj i¢in: “Bu markanin kullandigi

ambalaj malzemesi ¢cevreye duyarlidir.” sorular1 arasinda farklar vardir.

Tablo 11: Ozet Tablo

Ozet Tablo
M/T Kisi Sayisi Ortalama |iki Kuyruklu
Anlamhhk
Testi

Zaman McDonald’s 252 3,89 ,047
jiesarrurg Tavuk Diinyast | 252 3,77 047
Reklam McDonald’s 252 4,12 ,018
Tutumu Tavuk Diinyasi 252 3,98 ,018
Yakinlara McDonald’s 252 401 ,890
Tavsiye Etme Tavuk Diinyas1 252 4,00 ,890
Hizmet McDonald’s 252 3,96 ,095

Tavuk Diinyasi 252 3,87 ,095
Uriin Fiyatlar1 | McDonald’s 252 3,90 ,047

Tavuk Diinyas1 252 3,78 ,047
Guvenli McDonald’s 252 3,97 ,002
Alsveris Tavuk Diinyas1 252 3,80 ,002
Cevreye McDonald’s 252 3,76 ,086
Duyarh Tavuk Diinyasi 252 3,66 ,086
Ambalaj
indirim McDonald’s 252 3,75 ,536
Kampanyalarn | Tavuk Diinyasi 252 3,71 ,536
Miisteri McDonald’s 252 3,75 417
Sikayetlerini Tavuk Diinyasi 252 3,79 417
Dikkate Alma

Bu farklara bakmak i¢in de “Tablo 10: Grup Istatistigi Tablosu” incelenir ve

“ortalama” kismma bakilir. “Tablo 11: Ozet Tablo” da bizim igin uygulamada
kullanacagimiz 6nemli olan degerler yer almaktadir. Buna gore zaman tasarrufu i¢in
McDonald’s 3,89 Tavuk Diinyas1 ise 3,77 olarak

ortalama  degerleri

degerlendirilmistir. Kullanicilar i¢in McDonald’sdan aligveris yapmanm Tavuk
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Diinyasi’na gore daha hizli oldugu gozlemlenmistir. Reklam tutumu i¢in ortalama
degerleri Mc Donald’sin 4,12 Tavuk Diinyast’nin 3,98 olarak belirlenmistir. Buna
gore gen¢ kesimin ihtiyaclar1 olmadigi halde onlerine gelen reklamlar sebebiyle
Tavuk Diinyasi’na oranla Mc Donald’sin internet sitesine girip {iriin satin aldiklar1
cok daha yaygin olarak goziikmektedir.

Hizmet i¢in ortalama degerleri Mc Donald’sin 3,96 Tavuk Diinyasi’nin 3,87
olarak go6zlemlenmistir. Kullanicilarin Tavuk Diinyasi’'nda oranla McDonald’s
markasindan daha iyi bir hizmet aldiklar1 ortaya cikmustir. Uriin fiyatlar1 icin
ortalama degerleri Mc Donald’sin 3,90 Tavuk Diinyasi’nin 3,78 olarak belirlenmistir.
Buna gore Tavuk Diinyasi’nin iriin fiyatlarinin McDonald’s a oranla daha pahali
oldugu gozlemlenmistir. Glivenli aligveris i¢in ortalama degerleri Mc Donald’sin
3,97 Tavuk Diinyast’nim ise 3,80 olarak belirlenmistir. Internet siteleri arasindaki bir
fark olan glivenli aligveris hizmetinde kullanicilar i¢in Mc Donald’sin sanal ortam
iizerinde daha giivenli bir marka oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Cevreye duyarl ambalaj
icin ise ortalama degerleri Mc Donald’sin 3,76 Tavuk Diinyasi’nin ise 3,66 olarak
gozlemlenmistir. Buna goére Tavuk Diinyasi’nin iriinler i¢in kullandigi ambalaj
malzemesi Mc Donald’sa gore daha olumsuz bir kan1 ortaya koymaktadir.

Benzerlik agisindan ise 3 degerin markalar arasindaki benzerligi oldukga
yakin olarak goziikmiistiir. Bunlar: yakinlara tavsiye etme, indirim kampanyalar1 ve
miisteri sikayetlerini dikkate almaktir. Yakinlara tavsiye etme agisindan ortalama
degerleri Mc Donald’sin 4,01 Tavuk Diinyasi’nin ise 4,00 olarak gézlemlenmistir.
Iki marka acismdan da miisteriler i¢in yakmn cevreye ve arkadaslarina tavsiye
konusunda ¢ok yakin bir benzerlik goriilmektedir bu da sanal ortamdan internet
sitelerine erigsim, aligveris gibi konularda kullanicilarin ¢evrelerine vermis olduklar1
tavsiye iki marka agisindan da oldukga birbirine yakindir.

Indirim kampanyalar1 agisindan ortalama degerleri Mc Donald’sin 3,75
Tavuk Diinyast’nin ise 3,71dir. Dijital ortamda bu iki markanin yapmis oldugu
indirimler 6zellikle iiniversite dgrencilerine daha cazip geldigi igin iki markanin da
degeri birbirine yakin olarak ortaya c¢ikmistir. Miisteri sikayetlerini dikkate alma
hususunda ise ortalama degerleri Mc Donald’sin 3,75 Tavuk Diinyasi’nin 3,79 olarak
belirlenmigtir. Buna gore iki markanin da dijital ortamda kullanicilarin sikayetlerini
dikkate almas1 konusunda birbirlerine gére benzer olduklar1 goriilmektedir. Ozellikle
giiniimiiz pandemi kosullarinda daha ¢ok internetten siparis verildigi icin geng

tuketiciler ve iginde iniversite 0grencileri de bulunan kesim agisindan bu konu
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biiyiikk bir 6nem arz etmektedir. Hangi marka olursa olsun miisteri sikayetlerinin
dikkate alinmasi o markaya olan erisimi, giiveni ve daha bir¢ok 6zelligi artirmasi

kac¢milmazdir.
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SONUC

Bu uygulamali ¢aligmada, giiniimiiz diinyasinin vazge¢ilmezi olan internetin
sagladig1 olanaklar cergevesinde dijital pazarlamanin Ozellikle sadece Ankara’da
yasayan gen¢ tliketicilere yonelik secilen McDonald’s ve Tavuk Diinyasi
markalarindan yapilan ¢evrimici alisveris davramslar1 ve tutumlar: incelenmistir. I1k
olarak dijital pazarlamanin ne oldugu, dijital pazarlamanin yontemleri ve dijital
pazarlama kanallar1 detayli bir sekilde ortaya sunulmustur. Ikinci olarak tiiketici
kavrami, ¢evrimici aligverislerdeki tiiketici algisi, tiiketicilerin karar verme siireci, Z
kusagi olarak nitelendirilen ve arastrma dahilinde olan genc¢ kesimin dijital
pazarlamaya kars1 bakisi, tutumu ve sosyal medyaya olan yatkinliklar1 incelenmistir.

Arastirmanin biitlin hipotezleri analizler ile desteklenmistir. Kullanicilar yas,
cinsiyet, medeni durum ve gelir seviyesine gore farkli farkli satin alma tutumlarinin
ve davraniglarinin oldugu, nerdeyse her birinin McDonald’s ve Tavuk Diinyasi ile bir
sekilde baglantis1 oldugu, yerel marka olan Tavuk Diinyasi ile kiiresel bir marka olan
McDonald’s arasinda tiiketiciler acisindan farklar ve benzerliklerin oldugu
gozlemlenmistir.

17 ila 35 yas arasindaki genc tlketicilerin ve tniversite 6grencilerinin de
icinde bulundugu 252 kisinin kisisel istekleri, ihtiyaclar1 ve tutumlarma yonelik
sorulan sorular cercevesinde c¢esitli sonuglar ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglara gore,
Ankara’ da yasayan bazi kisilerin yerel marka olan Tavuk Diinyasi” m1 aligveris
yonunden tercih etmeleri kendilerini Tavuk Diinyasi’n1 yerel marka olarak gordiikleri
icin daha yakin hissettiklerinden bu markay1 tercih etmislerdir ama kiiresel marka
olan Mc Donald’sin etkisiyle Tavuk Diinyasi’nin tiiketiciler {lizerine olan etkisi
oldukca fazla olarak ortaya ¢ikmaktadir. Hem kiiresel marka olmasi hem de Tavuk
Diinyasi’na gore daha az maliyetli ve internet sitesine erisimin fazla olmasi ve
bundan dolay1 daha ¢ok aligveris yapma potansiyeli olmast Mc Donald’sin geng
tiiketicilerin marka bilinirliginden faydalandiklar1 goriilmiistiir. Bu arastirmadaki asil

ama¢ 17 ila 35 yas arasi geng kesimin dijital pazarlama imkanini kullanarak
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markalarin internet sitelerinden aligveris yapmasint Ol¢ciimlemektir. Bu yapilan
Ol¢limleme dijital pazarlama alani agisindan literatiire katki saglayacaktir.

Internetin baslangicindan bu yana hem kendisinin gelisimi hem de
teknolojinin gelismesi bugiinlere daha modern bir sekilde bakmamiza olanak
saglamistir. Bu gelismeyle beraber degisimler de sosyal hayata etkisini oldukca
belirgin bir sekilde gostermektedir. Dijitallesen ortam ile birlikte firmalar da artik
internet ortamina gegip islemleri uzaktan kolaylastirmaktadirlar. Bu islemler kisiden
kisiye ve karsilikli etkilesim silirecinin nasil olduguna bagli olarak degisiklik
gostermektedir. Bu nedenle giinlimiiz kosullarindaki rekabet ortaminda firmalarin
ayakta kalmalar1 insanlara kars1 bu tarz etkilesimlere bagl olarak siirmektedir.

Firmalarm bu uygulamali ¢alismada da hedef kitle olarak gdsterilen geng
kesime ulagsmalar1 ve onlar1 anlamalar1 6nemlidir. Geng kesimin istek ve ihtiyaclar1
dogrultusunda firmalar kendi diizenlerini ortaya koyup bir rekabet ortamu yaratirlar
ve kullanicilar da bu rekabete kars1 hangi firmaya daha ¢ok yatkinlik gostereceklerini
belirlerler. Yapacaklar1 diizenler iirlinlerin veya hizmetlerin kalitesi, fiyatlari, satig
sonras1 hizmetler gibi ¢esitli planlara bagli olmaktadir.

Bu uygulamali ¢alisma kapsaminda yapilan ankette 6zet olarak, Ankara’da
yasayan Universite 6grencileri McDonald’s ve Tavuk Diinyasi firmalarindan “zaman
tasarrufu, reklama karsi tutum, hizmet, {iriin fiyatlari, giivenli aligveris ve ¢evreye
duyarli ambalaj” konular1 ¢er¢evesinde Mc Donald’sin Tavuk Diinyasi’na gore daha
cok dijital pazarlamada tercih edildigi izlenimine varilmistir. Bununla birlikte ankete
katilan kisilerin “yakinlara tavsiye etme, indirim kampanyalar1 ve miisteri
sikayetlerini dikkate alma” konularinda yapmis olduklari tercihler ile McDonald’s ve
Tavuk Diinyas1 arasmda bir fark olmadigi aksine bu iki markanin dijital pazarlama
iizerinden birbirlerine benzer olduklar1 ortaya ¢ikmistir.

“Tablo 11: Ozet Tablo” da gdziiken degerlere gore, zaman tasarrufu agisindan
0,047 deger Olgiisii ile bir fark oldugu goéze carpiyor. McDonald’s 1 kullanan
tiiketiciler iiriin veya hizmetleri satin alirken Tavuk Diinyasi’na gore daha hizli bir
internet sitesinin oldugunu belirtmiglerdir. Bu hiz hem marka agisindan hem tiiketici
acisindan olumlu bir kazang saglamaktadir. Reklam tutumu acisindan 0,018 deger
Olctisii ile iki marka arasmda ciddi bir fark oldugu gézlemlenmistir. Mc Donald’sin
yapmis oldugu reklamlarin Tavuk Diinyasi’na nazaran tiiketiciler {izerinde bir etkisi

oldugu ortaya ¢ikmustir. Yapilan reklamlar ile hem tiiketicilerin aligveris yapmaya
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yonelmesi hem de markanimn akilda kalicit olmasi agisindan Mc Donald’sin internet
sitesini kullanan kullanicilar agisindan 6nem tagimaktadir.

Hizmet agisindan 0,095 deger oOlciisii ile Mc Donald’sin sundugu hizmetin
Tavuk Diinyasi’na gore daha farkli oldugu ortaya ¢ikmustir. Tiiketiciler sunulan
hizmeti begenmenin yani sira Mc Donald’sin kullanicilara karst sunmus oldugu
hizmetin akilda kalicilik agisindan bir marka imaji da yarattigi goriilmiistiir. Uriin
fiyatlar1 acisindan 0,047 deger Olglisii ile Tavuk Diinyasi’nin pahali oldugu
gozlemlenmistir. 17 - 35 yas arasi tiniversite O0grencilerine Tavuk Diinyas1 maddi
acidan ¢ogu katilimcmin tercih etmedigi goriilmiistiir. Bundan dolayr Mc Donald’sin
iirlin ve hizmet fiyatlar1 6grencilere gore daha uygundur. Giivenli aligveris agisindan
0,002 deger oOl¢iisii ile 1ki marka arasinda yine ciddi bir fark oldugu ortaya
¢ikmaktadir. Mc Donald’sin internet sitesindeki giivenli aligveris Tavuk Diinyasi’na
gore daha iyl oldugu belirtilmistir. Bu glivenlik meselesi internet aligverislerinde
ciddi bir 6neme sahip olmas1 kosuluyla kredi kart1 bilgilerinin giivenligi ac¢isindan
kullanicilara Tavuk Diinyas1 daha giivensiz goziikmektedir. Cevreye duyarli ambalaj
acisindan 0,086 deger Olgiisii ile iki marka arasinda bir fark oldugu belirlenmistir.
Buna goére Mc Donald’sin driinleri dogaya karsi duyarli bir sekilde
ambalajlaniyordur. Hem ¢evreci olmasi hem de iiriinleri koruma agisindan Mc
Donald’sin etkisi kullanicilar tizerinde goriilmektedir.

“Yakinlara tavsiye etme, indirim kampanyalar1 ve miisteri sikayetlerini
dikkate alma” konular1 McDonald’s ve Tavuk Diinyas1 markalarmin birbirlerine en
yakin olarak ¢iktig1 ii¢ konu olarak belirlenmistir. Sirasiyla deger olgiileri 0,890 /
0,536 / 0,417 dir. Buna gore geng tiiketiciler bu konularda iki marka arasinda da bir
farkin olmadiklarmi belirtmislerdir. Uriin ve hizmet kalitesi, marka adi, internet
sayfasi, internet sitelerindeki indirim zamanlari, markalarin satis sonrasindaki
hizmeti gibi konular agisindan kullanicilar McDonald’s ve Tavuk Diinyasi
markalarinin  arasinda herhangi bir fark olmadigmi yapilan ankete gore
gostermislerdir.

Sonug olarak dijital pazarlamanin giiniimiiz diinyasinda etkin bir sekilde rol
oynadigi yapilan uygulamali arastirmada da gdziikmektedir. Ozellikle geng
tiikketiciler acisindan kurumsal firmalarin onlarin dilinden anlamalar1 i¢cin gerekli
diizenlemeyi yapmalar1 gerekmektedir. Kurumlarin rekabet ortaminda 6ne daha ¢ok
cikmalar1 i¢in miisterilerine en hizli sekilde ulasip onlar1 tatmin etmeleri ve buna

benzer pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Uygulama sonunda ortaya
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cikan sonuglar ile genclerin hangi markaya ne sekilde baktig1 ve markalarin imajlar1
acisindan geng tiiketiciler iizerinde nasil goriindiikleri aktarimaya calisilmistir.
Ayrica Tavuk Diinyast markasinin McDonald’s kadar kiiresel bir marka olmasi igin
daha c¢ok reklam yapmasi ayn1 zamanda indirim kampanyalarin1 ¢ok diizenlemesi
gerekir ki ginluk alman kar paymin artmasiyla beraber yila yayilip sirketi
biiyiitebilirler. Veya bu biliylimeyle birlikte kendi adin1 duyurmasi agisindan énemli
futbol takimlarinin forma sponsoru olabilirler bu sayede hem isminden diinyaca s6z
ettirmesi hem de menilerine futbol takimma 6zgli yemek isimleri koyarak daha ¢ok
satig gerceklestirebilirler.

Bu arastirma, internet lizerinden yapilan aligverislerin dijital pazarlama
yoluyla belirli markalar arasindaki insanlarin tutumu ve davranisi agisindan
literatiirdeki bir boslugu dolduracaktir. Bu asamadan sonra dijital pazarlama {lizerine
giyim ya da tekstil sektorii, elektronik esya, yesil pazarlama gibi ¢esitli konularin
bulundugu birka¢ marka arasinda kendi internet sayfalarin miisterilere ne gibi bir
faydast oldugu veya markalarin miisterilere ne faydasi oldugu gibi konular

arastirilabilir.
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1)

2)

3)

4)

b)

EKLER

Ek 1: Anket Sorulan

Degerli katilimci,

Bu arastirma Cankaya Universitesi Uluslararasi Ticaret ve Lojistik programi
kapsaminda incelenecektir. Arastirmadaki ama¢ Ankara’da yasayan gen¢ kesime
dijital pazarlama yoluyla internet lizerinden aligveris davraniglarini segilen iki marka
arasinda nasil oldugunu ortaya ¢ikarmaktir. Arastirmaya katilimmiz i¢in ¢ok tesekkiir

ederiz.

Anket Sorulan

Hangisini daha ¢ok tercih edersiniz?
McDonald’s( ) Tavuk Diinyasi( )

Simdiye kadar McDonald’s veya Tavuk Diinyas1 hazir yemek restorantlarini ziyaret
ettiniz mi?
Evet () Hayir( )

Bu magazalar1 ne siklikla ziyaret edersiniz?

Her glin () Haftada 2-3 kez () Haftada 1 kez () Ayda 1 kez ()

Geliri olan bir yerde ¢aligtyor musunuz?

Evet () Hayir( )

Uyar: Asagida yer alan 01-15 arasindaki sorularm 1 Kesinlikle Katilmiyorum 2
Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katihyorum S Kesinlikle Katiliyorum

seceneklerinden bir tanesini isaretleyiniz
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McDonald’s

Tavuk Diinyasi

5

4

5 |4 |3 |2

01

Bu markanin internet
sitesinden  aligveris zaman
tasarrufu saglar

02

Bu markanin sitesinde siparis
vermek kolaydir

03

Bu markadan dijital ortamda
aligverig yapmak kolaydir

04

Ihtiyacim olmadigi halde bu
markanin reklamlar1  ¢iktig
zaman sitelerine girip drtinleri
satin aldigim oluyor

05

Bu markanin sitesinde (iiriin
¢esidi sinirhidir

06

Bu markanin sitesine siparis
verdigimde paketlemenin
hijyenik ortamda
hazirlandigina inanirim

07

Bu markay1 arkadaglarima ve
cevreme tavsiye ederim

08

Bu markalardan iyi bir hizmet
altyorum

09

Bu markada {iriin fiyatlarinin
uygun oldugunu diisliniiyorum

10

Bu  markanin  sitesindeki
gorseller benim icin énemlidir

11

Bu  markanin  reklamlar1
sitesinden aligveris yapmami
tesvik eder

12

Bu markanin internet
sitelerinden yapilan aligveris
guvenlidir

13

Bu  markanin  kullandig:
ambalaj malzemesi cevreye
duyarlidir

14

Bu marka bol indirim
kampanyalar1 diizenliyor

15

Bu marka miisteri sikayetlerini
dikkate alir
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c) Demografik Bilgiler

1. Cinsiyetiniz
Kadin()

2. Medeni Durum
Evli()

3. Yasimz

Erkek()

Bekar()
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