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BEYAN

Bu tezin hazirlanmasinda bilimsel ahlak kurallarina uyuldugu, baskalarinin
eserlerinden yararlanilmasi durumunda bilimsel normlara uygun olarak atifta
bulunuldugu, kullanilan verilerde herhangi tahrifat yapilmadigini, tezin/dénem
projenin herhangi bir kisminin bu iiniversite veya baska bir {iniversitedeki baska bir

tez olarak sunulmadigimi beyan ederim.
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OZET

Internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte insanlarin yasam tarzlar1 her gecen
giin degismektedir. Sirketler, farklilagtirllmig ve ¢esitli iriin ve hizmetlerini
pazarlamak i¢in farkli yollar aramaktadir. Ulasilan kisi sayisi, pazarlamanin kolayligi
ve maliyeti goz Oniine alindiginda dijital platformlar bu konuda vazgecilmez bir arag
haline geldi. Internet altyapisinin ve internete daha kolay erisim saglayan cihazlarmn
gelismesi, tliketicilerin dijital platformlar1 aktif olarak kullanmasini saglamistir. Bu
gelismeler nedeniyle giiniimiizde ¢ogu insan interneti kullanmakta ve sosyal medya
hesaplarina sahiptir. Bunu fark eden e-perakende markalari, geleneksel pazarlama

faaliyetlerini dijital platformlara kaydirarak daha fazla tiiketiciye ulasmayi hedefliyor.

Anahtar Kelimeler: E-perakendecilik, Yeniden Ziyaret Etme, Yeniden Satin
Alma, Agizdan Agiza Pazarlama (WOM).



SUMMARY

With the development of Internet technology, the way people live is changing
day by day. Companies are looking for differentiated and diversified products and
services in marketing. Digital platforms have become an indispensable tool in terms
of the number of people reached, marketing convenience and costs. The development
of Internet infrastructures and devices that provide easier access to the Internet has
enabled consumers to actively use digital platforms. Thanks to these developments,
the vast majority of the human population now uses the Internet and has a social media
account. Being aware of this, e-retail brands aim to reach more consumers by carrying

their marketing activities through traditional means to digital platforms.

Keywords: E-retailing, Revisit, Repurchase, Word of Mouth Marketing
(WOM).
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BIRINCi BOLUM
GIRIS
Tarihe bakacak olursak, insanlar sinirli kaynaklarla hayatta kalabilmek icin
siirekli bir {iretim dongiisii icindeydiler. ik baslarda sinirl1 iiretim, sanayi devrimi vb.
gibi goriinen faaliyetler. Bundan sonra seri iliretim seklinde gelismeler basladi. O
donemde tiretilen mal ve hizmetler, sirketler tarafindan pazarlamaya ihtiyag duymadan

tiiketilebiliyordu.

Teknolojik ve sosyal reformlardan sonra tek tarafli konumda olan sirketler bu
rekabeti kaybetmekle kars1 karsiya kaldi. Bunun nedeni; sirket sayisindaki artis ve
pazarin biiylimesi. Bu baglamda firmalar trettikleri tirin ve hizmetleri satmakta
zorlandilar ve bunun sonucunda Kkalite, hizmet, tiiketici degeri ve tanitim faaliyetlerini

degistirmek zorunda kaldilar.

Bir proje olarak baslayan ve daha sonra insanoglunun vazgecilmez bir parcasi
haline gelen web, insan hayatinda biiyiik bir degisim gecirdi. Interneti bilen insanlar
bu fenomene uyum saglamakta zorluk ¢ekmediler. internet teknolojisi; Diinyanin
neresinde yasarlarsa yasasinlar, glinimiiz bilgisayarlar1 ve teknolojik cihazlari da dahil
olmak tizere insanlar1 birbirine baglayan bir fenomen olarak bilinir. Bu gelismelerin
yani sira isletmeler geleneksel yollarla ulasamadiklar kitlelere Web tizerinden ulagsma
olanagmma kavusmuslardir. Bunun temel nedeni; Bugiin diinyadaki internet
kullanicilarinin sayisi milyarlart agiyor. Bu pozisyon elektronik perakende sektoriiniin
de dikkatini ¢ekti ve web pazarlama faaliyetlerine agirlik vermeye basladilar. E-
perakendecilik artik biiyiik bir pazar payina sahip bir markalasma ve pazarlama bigimi
olarak biliniyor. Tiketicilerin yogunlastig1 bu dijital pazarda pazarlama faaliyetleri

yiirtitmek bir marka igin biiyiik 6nem tasimaktadir.

Geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla e-perakende; Ulagilan tiiketici
sayisi, maliyet pozisyonu, satig sayist ve bir¢ok durumda daha faydali oldugu
diisiiniilmektedir. Bu durumda ¢ok sayida alternatifi olabilecek markalarin kendi web
siteleri veya herhangi bir dijital platform tizerinden satis yapabilmeleri igin dijital
ortamlarda rakiplerinden farklilagmalari gerekmektedir. Bu nedenle e-perakende

markalarinin tiiketicilere sundugu kullanic1 deneyimleri biiyilk 6nem tasimaktadir.



Tiiketiciler ve isletmeler ¢evrimigi ortamda yiiz yiize goriisemeyecekleri igin
isletmelerin tiiketicilerin kendilerini giivende hissedecekleri ve goniil rahathigiyla
aligveris yapabilecekleri bir ortam saglamalar1 gerekmektedir. Bu pozisyon tamamen
iicretle ilgilidir; tasima igin sertifikalar ve giivenlik uygulamalari; {iriin s6z konusu
oldugunda sézlesmede belirtilen siire igerisinde; iirlin gorselde temsil edilse dahi
tiiketiciye teslim edilir. formlarda mevcuttur. Kullanici deneyiminin 6nemi; Artan web
kullanicilarinin sayisi, teknolojik olarak gelismis cihazlar, dijital pazarin her gecen giin

biiyiimesi vb. ¢esitli nedenlerle artmaktadir.

Bu nedenle, kullanict deneyimlerinin tiikketici gliveni ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisini incelemek tizere tasarlanan bu ¢alismanin sonuglarinin gelecekteki
arastirmalara ve mevcut literatiire katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Ayricadijital
platformda e-ticaret faaliyeti yliriiten markalarin ilgisini gekmeyi ve onlara farkli bakis

acilarindan ilham vermeyi hedefliyor.
Tezin Problemi

Glinlimiizde degisen piyasa yapilar1 ve artan rekabet kosullari, kurumlar1 yeni
piyasa yapilari i¢in stratejiler gelistirmeye itmektedir. Bu durumda kurumlar, iiriin ve
hizmetler gibi somut c¢iktilara ek olarak, maddi olmayan varliklari temsil eden
isletmenin rakiplerinden farklilagmasi i¢in itibarin1 yonetmeye, giiclendirmeye ve
korumaya yonelik siireclere yatirrm yapmalidir. iletisimin hiz kazandigi sosyal
medyada ise kurumsal yonetimi devam ettirmek e-ticaret firmalari i¢in olduk¢a 6nemli
bir konudur. Bu baglamda sosyal medyanin e-ticaret firmalar1 dahilinde yapilan
calisma heniiz bulunmamaktadir. Calisma bu perspektifden bakildiginda alana katki
saglayacaktir. E-ticaret firmalari sosyal medyayi ne dl¢iide kullanmakta, sosyal medya
ortaklarmin kazanimlari ne olmakta, aralarinda bir s6zlesme bulunmakta mi? Gibi
durumlar orta cikarilip, ortaklar dahilinde firma ve sosyal medya ortaklarina
yoneltilecek gortisme formlar1 hazirlanacak bu formlar link halinde iletilecektir.
Trendyol, hepsiburada vb. e-ticaret firmalarinin sosyal medyayr ne sekilde
kullandiklar1 ve kullanimlarinin sirketin avantajina ne sekilde yansidiklari, siirecte

alicilarin tepkileri ve yaklasimlari tezin ana problemini olusturmaktadir.
Tezin Amaci

Internet ve iletisim teknolojilerinin gelismesi kurumlarin sosyal medya ve dijital

iletisim araglarina yonelik stratejiler gelistirmesini zorunlu hale getirmistir. Kurumlar



icin 6nemli olan sosyal medya araglarindan dogrudan etkilenir. Bu ¢alismada
hayatimizin yeni bir parcgast olan sosyal medyay1 ve dijital medyanin statejik dnemli
yerel e-ticaret sitelerinin Hepsiburada ve Trendyol 6rneyi lizerinden ortaya ¢ikmayi

planlamaktadir. Bu durumda asagidak: varsayimlar dahil edilir.

- E-ticaret firmalar1 sosyal medya da Kitlesel anlamda hitap eden kisilere reklam

vermektedir.
E-ticaret firmalari1 sosyal medyalarin kendisine direkt reklam vermektedir.

E-ticaret firmalariin sosyal medya reklamlari ve isbirlikleri kullanicilari

rahatsiz etmektedir.

Sosyal medya reklamciligi ve e-ticaret sirketlerinin isbirligi, kullanicilari

aligveris yapmaya Ve kar elde etmeye tesvik eder.

E-ticaret sitesini  kullanan kullanicilarin  sosyal medya pazarlama

kampanyalarina kullanimlari cinsiyete gore farkli olmaktadir

E-ticaret sitesi kullanicilarinin sosyal medya pazarlama kampanyalarina

yonelik algilar1 yas grubuna gore degismektedir.
Tezin Onemi

Iletisim teknolojisi giiniimiizde mevcut olmadan 6nce, is iliskileri kurmak ve
gelistirmek isteyen kuruluslar, tiiketicilerle yiiz yiize iletisim kurmayi amagliyordu.
Ote yandan tiiketici, cevresindeki diger kuruluslar aracihgiyla ticari faaliyette
bulunmay1 planladigr kurulus hakkinda bilgi ve geri bildirim alabilir. Bu durum,
kurum ile tiikketici arasinda 1yi bir iliski kurulmasini destekleyerek, tiiketicilerin
kuruma giiven duymasini saglama gorevini iistlenmektedir. Giiniimiizde internet ve
iletisim teknolojisinin gelismesiyle birlikte cogu ticari faaliyet, kurumlarin ve
tiiketicilerin fiziksel temasin olmadig1 bir ortamda gerceklesmeye baslamistir. Internet
ve iletisim teknolojisinin gelismesiyle birlikte E- ticret sitelerinin 6nemi artmis ve is
faaliyetleri internet iizerinden gelismistir. Internet teknolojisinin gelismesi, reklam ve
tanmitim amacli kurumsal web sayfalarinin kurulmasi ve internet {izerinden reklam
kampanyalarinin yiiriitiillmesi ile birlikte e-ticaret uygulamalarinin is diinyas: ile
entegrasyonu Oncelikli konu haline gelmistir. Elektronik ticaret kavrami; kurumsal mal
ve hizmetlerin ticari iglemlerinin elektronik ortamda gerceklestirilmesi olarak

tanimlanmaktadir. Internetin yaygin olarak kullanilmas: ve bu teknoloji araciligiyla



bilginin iletilebilmesi, bir¢ok kurulusun elektronik ortamda is iliskilerini yliriitmesini
saglamistir. Bunun nedeni, ajanslarin internet iizerinden biiylik pazarlara kolayca
girebilmeleri, yeni is firsatlariyla hedef kitlelerini genisletebilmeleri ve bilgiye hizli
erisim yoluyla uygun maliyetli iletisim kampanyalar yiiriitebilmeleridir (Soydal,2006,
s. 547). Aynm1 zamanda e-ticaret organizasyonlar1 degerlendirilirken; satin alma,iiretim
ve dagitim gibi is siireclerinde web teknolojilerinin kullanilmas1 yoluyla verimlilik
artiyor . E-ticaret uygulamalari, internet kullanicilar ile etkilesime girebilmeleri
nedeniyle, sirketlerin mevcut miisterileri elde tutmalari ve onlarla iyi iliskiler kurarak
yeni miisteriler edinmeleri agisindan faydalidir. Ayrica internetin gelismesiyle birlikte
satis sonrasi hizmette olan artim alicilarin memnuniyyetinde iyi etki yapmaktadir.
Elektronik ticaret, elektronik ortamda gergeklestirilen tiim ticari islemleri kapsar ve
sirketlerin gelisiminde yiiksek fayda saglar. Rekabetin yiiksek oldugu bir pazarda
acenteler, online ticaret sistemleri araciligiyla hedef kitlelere farkliiiriinler sunarak
memnuniyet yaratir ve pazari biiyiiterek sinirlar1 ortadan kaldirir. Iletisim teknolojisi
yardimiyla tedarikgiler, kurumlar ve tiiketiciler arasinda interaktif bilgi akist

saglanabilmektedir. (Aksu ve Giirbiiz, 2020, s. 120).

Internet ve iletisim teknolojilerinin isletmelere ticari faaliyetlerinde sundugu hiz
ve maliyet avantajlarinin yani sira kurum igin stratejik olan paydas ve miisteri iliskileri
gibi iletisim faaliyetlerinin de bu kanal iizerinden gergeklesmesine olanak
saglamaktadir. Web 2.0 teknolojisi ile ajans, faaliyetleri hakkinda tiim paydas
gruplartyla iletisim kurmak, iletisim kurmak ve etkilesimde bulunmak ve paydas
duyarliliginmi, disiincelerini, yorumlarini ve tepkilerini 6lgmek igin bir aragtan
yararlanir. Ayrica, kurumu elestiren veya ona karsi olan birgok Internet kullanicist,
kitlesel eylemi diizenlemek i¢in etkilesimli iletisimler sunarak firmaya kars1 kamuoyu
olusturabilir. Bu ylizden sirketlerin dijital ve sosyal medya araglarini belirledikleri
stratejilere gore yonlendirmeleri gerekmektedir (Ciftgioglu, 2016, s. 43). Bu durumda,
sosyal medya tarafindan temsil edilen e-ticaret temsilcilerinin oGlgegi veya
uygulamalarda kullanimi1 hakkinda daha dnce herhangi bir aragtirma yapilmamaistir.

Yansitilmasindan dolayr 6nem tagimaktadir.



IKINCIi BOLUM
BOLUM PAZARLAMA

2.1. Pazarlama Tanimi

Oncelikle belirtmek gerekir ki, pazarlama sadece satisin bir diger ad1 degildir,
sadece ticari bir departman degildir. Firmalarin tutum, amag¢ ve yonetimine yon
verebilen ve is diinyasindaki insanlar i¢in itici gli¢ olan pazarlama; birgok disiplinle

ortak bir ekseni paylasir (Durmaz, 2013, s. 256).

Aslinda Pazarlama, Ekonomi, Hukuk, Sosyal Psikoloji, Matematik, Yonetim,
Felsefe, Politika, Teknoloji, Ar-Ge vb. Isletmeler ayakta kalabilmek, gelisebilmek ve
hedeflerine ulasabilmek igin irettikleri mal veya hizmetleri satmak zorundadir. Bu
acidan bakildiginda, sirketin islevleri iki ana alanda basitlestirilebilir. Birincisi {iriin ve
hizmetlerin iiretimi, ikincisi ise tiiketicilere satistir. Bu, en karmasiktan en uygun olana
kadar tiim isletmeler i¢in gegerlidir. Basta teknolojinin gelismesi olmak iizere sosyo-
kiiltiirel ve ekonomik alanlarin gelismesi, belirli bir derecede uzmanlasmaya yol agmis
ve bu uzmanlasma tiretim ve tiikketimde bazi bosluklar olusturmus ve iiretim ve tiikketim
arasindaki bu bosluklarin nasil kapatilacagi sorusu ortaya c¢ikmustir. pazarlama
oyununa yol agmistir. Ozellikle tiiketiciler tarafindan toplu iiriinlerin satin alinmasina
katihm, yalmzca pazarlama Onlemlerine yamit olarak gergeklesebilir. Uretim
ve pazarlama faaliyeti, mal ve hizmet talebini karsilama yetenegi olarak bilinenavantaji
yaratir. Kullanmak; Do6rt temel tiir vardir: bicim, zaman, yer ve iyelik. Bu
avantajlardan  sekil avantaji  dolayli olarak  pazarlanmaktadir.Pazarlama
departmanindan gelen bilgiler, bir {iriiniin sekil ve goriiniim 6zelliklerini etkileyebilir.
Zaman, yer ve miilkiyet avantajlar1 dogrudan pazarlama ile yaratilir. Zaman avantaji,
malin gerektiginde depolanmasi, farkli yerlere tasinmasi, arazi kullanim pazari
yaratilmasindan, miilkiyet avantaji ise malin miilkiyetinin degismesinden, kisacasi
aligverise katilimdan kaynaklanmaktadir. tiiketiciler tarafindan (Odabasi ve Baris,

2007, s. 124-128).

Dolayisiyla pazarlama faaliyetlerinin ekonomilerinin tiim ekonomilerde yerine
getirilmesi gereken bir faaliyet tiirli oldugu sdylenebilir.Pazarlama, sirketleri stratejik
varliklara dontistiirerek gelecegi giderek daha fazla sekillendirebilir. Bu nedenle
pazarlama, tiiketicinin/alicinin ve hatta toplumun ihtiyaglarii belirlemeyi, bu

ihtiyaclar1 karsilayan mal ve hizmetleri gelistirmeyi, sirketin i¢ sistemini koordine
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etmeye yardimci olmayi ve ihtiyaglari karsilamak igin is hedeflerine ulagsmay1 amaglar.
Toplumun ihtiyag ve beklentileri (Barutgu, 2008, s. 103-105).

Boyle bir basart i¢in pazarlama kelimesini kavramsallastirmak ve bir zihniyet
olarak benimsemek ve gelistirmek gerekir. Gelisim siirecine bakildiginda, klasik
pazarlama yaklasiminin merkezinde isletme, tiretim Ve tirtinler yer alirken, postmodern
bir yaklasim olan pazarlamanin merkezinde ise tiiketiciden sonra rekabeti ve tiiketici
davranigini anlamak oldugu sOylenebilir. bugiin manzara.Bu agidan bakildiginda,
yirminci yiizyil. Basindan beri gerceklik olarak yayinlanan postmodern pazarlamanin
soylem ve temel yaklasimmin tipik oOzellikleri soyle Ozetlenebilir; Genelleme
iddiasinda olan ifadeler yerine, duruma ve kosullara gére esnek ve uyarlanabilir
yargilar1 vurgulayin (Babacan ve Onat, 2002, s. 1213), Pargalanmalara ve sdylemde,
bilgi kaynaklarinda, hedefleme tarzinda pargalanmaya agik olun , vb Stratejiler,
cesitlilik, farklilik ve ayirt etme, yaklagimlarda etkili unsurlar1 listlenme ve bunlarla
uyumu saglama, yoruma agik olma, esnek ve kati dogrulardan ziyade cesitli
segeneklere agik olma (Odabas1 2004, s. 16-17), iliskinin degeri iletisimi siirdiirmek,
miisteri iliskilerini siirdiirmek, i¢ ve dis miisterilere Gnem vermek, genis ve uzun vadeli
bir bakis agisina sahip olmak, 2014, s. 226-227),

Kiiltiirel, ekonomik, politik, teknolojik ve sektore 6zgii degisim ve gelismelere
uyum saglayabilen, bu tiir seyleri rekabet araci olarak goren ve buna gore dogrudan
pazarlama yonetimi (Kotler, 2003, s. 84-86) Marka, sirket anlayis1 igindedir. hedef
pazarin itibari, kurumsal imaj, pazar hiicresi, nis yapilar vb. Benzer sekilde, daha

diistik diizeyde farkindalik gibi bir liste ile gevrelenebilir (Kotler, 2003, s. 84-86).

2.2. Pazarlamanin Onemi

Pazarlamanin hedefi, pazardaki potansiyel miisterilerle ilgili gercek ihtiyaglari
kesif ve istek ve ihtiyaglar1 karsilamak ve ayni zamanda kar etmektir. Pazarlama
sadece, miisterilere iiretilen mallar1 satmak degil, onlara kendileri isteyerek satin
alacaklari tirin ve hizmetleri saglamaktir (Anapa, s. 1996). Pazarlama, kar elde etmek
hedefi yoniinde isletmeler igin, istek ve ihtiyaglarin1 karsilayabilecek mal veya
hizmetleri elde etmelerini saglamak yoniinde tiiketicilerin acisindan ¢ok onemlidir.
Biraz daha genis bir kapsamda pazarlama neden Onemli, tiiketiciler ve isletmeler

acisindan anlatalim.

Bu baglamda, bir isletmenin, en iyi sekilde bir organizasyon kurarak, en



yetenekli ve iyi yoneticiler ¢alistirarak, bugiine kadar yapilan en yiiksek kaliteye sahip
olan mal veya verilen kaliteli hizmete sahip olmakla, rekabet ortaminda basarili olmas1
i¢in ¢ok 6nemli ama asla yeterli degil. Eger Isletmeler mal veya hizmetleri miisteriye
ulagtiramazsa bunlarin hepsinin higbirinin bir anlami olmayacaktir. Bu yiizden
isletmelerin, tiiketicinin satig istegini ve giiciinii talep haline ¢evirmesi ve bunun igin
pazarlamanin yeteneklerine sahip olmasi gereklidir (Elbeyli, 2001). Pazarlamanin
yetenegine sahip olmayan isletmeleri ’ise giiniimiizdeki rekabet diinyasinda ayakta
kalmaklar ¢ok zor ola bilir. Pazarlama, isletmelere tiretimle ilgili faaliyetlerinin
verimli ve karli bir sekilde yiiriitmelerine yardimci olur. Pazarlama bu gorevini ’ise,
isletme Ve tiiketici arasinda bir etkili ve yararli iletisim kanali kurmakla yerine getirir.
Isletmeler, kendilerine &6zel pazarlama departmani ve isletmenin disinda olan
pazarlama kurumlarinin aracilik ve yardimi ’ile tiiketicilerin istekleri ve ihtiyacini
tespit edip, faaliyetlerini bu istekler ve ihtiyaclar1 karsilamak yone siirdiiriir (Biilent
Tokat ve Derya Serbetgi, 2001). Isletme ve isletmenin hedefi olan tiiketiciler
arasindaki koprii Vazifesini yerine getiren pazarlama, isletmeler agisindan ¢ok 6nemli
bir fonksiyondur. Bunu daha 1yi ifade edebilmek amaci ’ile Drucker’ den su climleler
anlaml1 ve dnemlidir; Pazarlama, o kadar temel ve genis konudur ki, onu baska bir
isletme anlayis1 olarak diisiinmek miimkiin olmaz. Pazarlama, isletmenin tiimiine ve
son sonuglari, yani tliketici agisindan bakilmaktir. Pazarlamanin ilgi ve sorumlulugu

isletmenin fonksiyonlarinin hepsini kapsama alir (Drucker, 1954).

Tiiketiciler pazarlamanin faaliyetleri sayesinde istedikleri 6zelliklere sahip olan
iiriin e, Istedikleri yerde ve zamanda ve fiyata sahip olabilirler. iste bu agidan bakilirsa
pazarlama Faaliyetleri sayesinde, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayabilecek
ozelliklere sahip olan firlinlerin {retilmesini saglayarak, iiretilen mali satisa hazir
bularak ve satin alma talebini yaratarak, tiiketicilere faydali olmaktadir (Biilent Tokat
ve Derya Serbetgi, 2001). Pazarlama giiniimiizdeki modern yasaminda énemli bir role
sahiptir. Ureticiler ve tiiketiciler arasinda bir koprii olarak, tiiketiciye miilkiyet ve
tirline sahip ¢ikma imkéani vermek ve lirlinli istedigi zamanda bulabilmek imkéani
saglayarak, zaman faydasi ve iirline istedigi veya tercih ettikleri yerde ulagsmalarini
saglamakla mekan faydasi yaratir. Ayrica, pazarlama modern yasamindaki en 6nemli
ozelliklerinden birisi olan, tiikketimin temellerinin sekillendirmesinde ve tiiketicinin
tercihlerini yonlendirmekte énemli bir rolii vardir (Altunisik, R. , Ozdemir, S. ve

Torlak,0., 2001).



2.3. Pazarlama Anlayisi

Tiiketicinin zaman i¢inde degisen yapisi ve hizla gelisen bir teknolojinin
gelismesi, pazarlama anlayisinda da bazi degisikliklere yol agmistir (Alabay 2010. S,
214). Pazarlamanin temeli uzun bir tarihe dayalidir. Gegmiste, zamanla insanlar
ihtiyaglar1 icin drettiklerini istedikleriyle degistirmeye basladilar. 19. yiizyilin
sonlarinda ve 20. yiizyilin baglarinda {ireticiler trettiklerini kolayca satabiliyorlardi
(tiretim odakli yaklasim), ¢iinkii iireticilerin pazarlamaya ihtiyaci yoktu, tirtinler kitti
ve rekabet az gelismisti. Pazar gelistikge ve teknoloji hizla gelistikce rekabet
yogunlasiyor Ve sirketler kolayca satabileceklerinden daha fazlasini tiretmeye basliyor.

Bu, sirketlerin giderek daha fazla satis giicii olusturdugu ve reklamcilikta daha agresif

bir yaklasim benimsedigi bir ¢agin (satis odakli bir yaklasim) baslangicini isaret
ediyordu. 1960'lara ve 1970'lere kadar, Genis bir pazarlama konsepti, tiretimden sonra
satis ve promosyona odaklanir.Bu yillardan sonra sirketler i¢in pazarlama anlayisi
daha genis ve daha entegre bir alan haline gelmistir (pazarlama odakli yaklagim)
(Brassington ve Pettitt, 2004, s.7). Uretimden 6nce baslayan pazarlama ¢alismalari,
hedef pazardaki istek ve ihtiyaglar belirlenip liretime yonlendirildi (Tenekecioglu,
2005, s. 5), diger bir deyisle tiiketici ihtiyaglarinin berilendigi odak noktas1 pazarlama

olan yaklasim modeli ortaya ¢ikt1 . ve ihtiyaglar belirlenen tiretimden 6nceydi.

Tiiketici istek ve ihtiyaclarini ilk siraya koyan medeni pazarlama yaklagimi s6z
konusu oldugunda, pazarlama perspektifinde ve pazarlama faaliyetlerinin roliinde bazi
degisiklikler olmustur. Pazarlama ile ilgili bu degisiklikler Pazarlama Felsefesi,
Yaklasim ve Anlayistaki Degisiklikler basliklart altinda tartisiimaktadir.(Altinisik ve
digerleri. 2017. s. 38).

Pazarlama anlayiginin gelisimi farkli yazarlar tarafindan ayr1 donemlere gore
kategorize edilmistir. Lancaster ve Massingham (2011, s. 4) bunu dort seviyeye ayirir:
iiretim odakli, liriin odakli, satis odakli ve pazarlama odakli. Kotler ve Keler (2012, s.
18) pazarlama yaklasimini kademeli olarak iiretim yaklagimina, {iriin yaklasimina,
satig yaklasimina, pazarlama yaklagimma ve biitiinsel pazarlama yaklasimina

doniistiirdiiler.



Tablo 1: Pazarlama anlayigindaki degisim

Zaman 1930 1950 1980 2000
Uretim
yaklagimi
Uriin
Yaklasimi

Satis

Yaklasimi
Pazarlama

Yaklasimi

Islamoglu (2013, s. 10) pazarlama yaklasimim iiretim, dagitim, pazarlama,
sosyal pazarlama ve kiiresel pazarlama anlayisi olarak ikiye ayirmigtir. Burada tiretim

odakli anlayis, iirtin odakli anlayis ve satis odakli anlayisin geleneksel pazarlama

yaklagimlar ile pazar odakli anlayistan gelisen pazarlama yaklagimlarinin medeni
pazarlama doneminde siniflandirilmasi onemlidir (Demirkoparan). , 2009, s. 48).
Goriildigii gibi {irlin ve liretim yaklagimlarinin esas kismi {irlintin kendisi olmustur
olmustur. Bu yaklagimlar zamainda kullanicilarin istekleri ve ihtiyaclari dikkate
almmamugstir . Satig yaklasimi zamaninda hazirlanan {iriiniin satisina yani saticinin

ithtiyaglaria odaklanilmistir.

Tablo 2: Pazarlama yaklagimlari

Yaklasim Odak Noktasi Amag ve
Ozellikleri

-Uretimin arttirilmasi

' -Maliyetlerin diisiiriilmesi
Uretim Imalat ve kontrol edilmesi

-Satis  artisiyla  karin
azamilestirilmesi

Uriin -Kalitenin ~ 6n  plana

Mamuller
¢ikmast




-Kalite seviyesinin
yiikseltilmesi

-Satig  artisiyla  karin
azamilestirilmesi

-Promosyon  ve  satis
faaliyetlerinin agirhik
Uretilenin Satilmasi verilmesi

Sat Thtiyagl i
(Saticmim Thtiyaglar) -Satis  devir  hizinin

Satis yiikseltilmesi yoluyla kar
artis1
C -Biitlinlesik pazarlama
Tiiketici ne istiyor? P
(Tiiketicinin ihtiyaglar1))  -Uretimden once
ihtiyaglarin belirlenmesi
Pazarlama yas
-Miisteri  sadakati  ve
tatmini ile kar artisi
Musterilerde daha Uzun' .sadece ne  sattigmiz
stireli 11151(_116“ nasil degil, nasil sattiginizda
kurabilir ve snemlidir
siirdiirebiliriz?
fliskisel Pazarlama -Tim tiiketim siirecine

odaklanarak  miisteriyle
birlikte olmanin yollarin
aramak

Satis yaklasgimindan farkli olarak , pazarlama yaklagiminin 6nemli kismialicinin
ihtiyag ve istekleriydi. Pazarlamacilar, degisen pazarlama kosullari, teknolojik
gelismelere bagli olarak yapisal degisiklikler, kiiresellesme ve tiiketici bilinci
nedeniyle farkli arayislar gelistirerek pazarlama yaklasimimi ilerletmeye
calismislardir. Bunun sonucunda pazara odaklanan, sosyal pazarlama ve iliskisel

pazarlama yaklagimlari yaranmistir. (Altunisik vd., 2017., s 41).

2.3.1. Uretim Yaklasim

Uretim yontemi 1930'lardan 6nce Amerika Birlesik Devletleri'nde benimsenen
bir yontemdi ve pazarlama, iiretim ve dagitim sistemini iyilestirmeye yonelikti
(Altimisik vd., 2017, s. 39). Bu yaklasimin ana fikri, tiiketicilerin bir {iriinii makul bir
fiyata liretilmesi, teslim edilmesi ve dagitilmasi halinde satin alabilmesidir (Viardot. ,
2004., s 3). Uretim ydntemleri, mal veya hizmet iiretimine odaklanir. Yonetimin amaci

tiiketicinin ihtiyaglarindan farkli olarak verimliligi yiiksek olan iiriine yoneliktir. Bu
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yaklagimla iiretim verimliligi ve maliyyet kontrolu &nemlidir. Uretim yontemleri,
pazarda neyin istenildigini digilde en basit liretilerek satilicak iiriinii tiretir. Bu, diigiik

iirlin hazirlandig1 ve yiiksek talebin oldugu doneme yaklasiyor.

Bu yaklasim “Urettiklerimi satarim” (Tenekecioglu, 2005, s. 4) ile aciklanabilir.
Bu donem, isletmenin amacinin miimkiin oldugu kadar ¢ok {iriin satarak ve iiretimi
artirarak kar elde etmek oldugu satis kariin ortaya ¢iktigi donemdir (Kocabas., 2005.,
s, 44). Uretim yontemine bagl olarak, iiriinii tiiketicilere satmak i¢in ¢abamaya gerek
yoktur ve iriinii veya hizmeti satin alan miisterinin memnuniyeti énemli degildir.
Ciinkii piyasada talep fazlasi olan iiriinleri yada hizmetleri satin almak isteyen ¢ok

sayida alic1 var.

2.3.2. Uriin Yaklasim

Uriin yaklastmi alicilara kaliteli, iyi ve yiiksek getirisi olan iiriinler: sunabilme
fikrine dayandirilsa da (Uygur, 2007, s. 16), tiiketicilerin en iyi kaliteyi istedigi ve en
iyinin tercih edecegi kabul edilmektedir. performans ve kalite acisindan en yenilik¢i
iiriinleri (Uygur, 2007, s. 16) (Kotler ve Keller (2012, s. 18) Uriin yaklasimmin ana
temasi en giizel tirtinii yapmaktir ( Fifield , 2007. ,S . 7).Bu yaklasimda is liderleri, iyi
mallarin kendilerini sattigini anlarlar (Altimisik vd., 2017., s., 40). Uriin yaklasiminin
odaklandig1 kistm kaliteyr artirmaktir. Uriinlerin Kalitesinin artmasi ¢ok satisin

yapilicagina ve daha fazla kara neden olucagina inanilmaktadir.

Bu nedenle yenilik¢i ve kaliteli tirtinlerin tiiketicileri cezbetmesi ve bu nedenle
isletmelerinde gelirin artmasma neden olucagi diisiincesi hakimdir . Uriin, form,
ambalaj ve fiyat olarak makul ise, aktif dagitim yoluyla tiiketiciye ulastiriliyorsa,
tiikketiciler iirlinlin en kaliteli ve gereksinimleri karsilayabilecek en 1yi iiriin olduguna
inaniyorsa, satilacaktir. (Tenekecioglu, 2005, s. 5).Uriin yaklasiminin sorunu, farkl
miisterilerin ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarindaki farkliliklar1 gdérmezden
gelmesidir (Bliythe, 2005. , S. 4).

2.3.3. Satis Yaklasimi

Satis odagi, iiretimin ve tiiketimin arttig1 1930'dan 1960'a kadar olan dénemdir
(Uygur, 2007, s. 17) (Altimisik vd., 2017, s. 40). Bu yaklasimin amaci, irettigimi

satmasini bildigim siirece satacagimdir (Mucuk., 2004., s. 9). Tiiketicilerin piyasada
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hizmetlerin veya iiriiniin arasinda se¢imde kalmasi sonucunda satis yaklasimi

yaranmistir.

Satis yaklagiminda iiriin veya hizmetlerin benzer oldugu fikri 6ne siiriiliir. Bu
yontemin en 6nemli 6zelliklerinden biri arzin talebi asmasi yani arzin talebi asmasi ve
satis yonteminde tiiketiciler ¢ok fazla oldugu igin tiiketiciler tercih olusturmaya
baslayacaklardir. Piyasadaki iiriin sayist articaktir. (Altimisik vd., 2017, s. 40).Satis
yontemi, tliketicilerin ihtiyaclara degil, saticilarin ihtiyaclarina odaklanir (Bliythe.,

2005., s.4). Satis yaklasimu tiiketicilerin ihtiyac ve isteklerini dikkaye almamaktadir.

2.3.4. Pazarlama ( Modern Pazarlama ) Yaklasimi

1960-1970°1i yillarda gelismis {ilkelerde yayginlasan c¢agdas pazarlama
yontemleri, tiiketici memnuniyetinden yararlanma olarak tanimlanmigtir (Mucuk,
2004, s. 9). Arz fazlasinin ve rekabetin artmaya basladig ve tiiketici bilincinin artmaya
basladig1 yillarda modern bir pazarlama diisiincesi gelismeye baslamistir . Modern
pazarlama diisiincesinde kullanici tiim pazarlama faaliyetinin merkezinde yerlesiyor
ve tliketici memnuniyyetini yiikselderek uzun vadeli satislar ve kararlar yaratmaya
dayanir. Onemli olan satisin artmasi digil de tiiketicinin istek ve ihtiyaclarim
karsiliyarak uzun vadeli kullanici kazanmaktir. Genel olarak bakigimizda satis
yontemleri ile pazarlama yontemleri birbirine karistirilmaktadir. Satis yontemleri
saticilarin ihtiyaclarima odaklanirken, pazarlama yontemleri tiiketicilerin isteklerine

odaklanir (Altimisik vd., 2017, s., 41).

2.3.5. Toplumsal Pazarlama

Sosyal pazarlamada pazarlamacilar toplumun hayatinda sorun olusturmayacak
driinler Ureterek siirdiirebilirlilik saglayarak tireticinin bazi sonumluluklar1 almasi
gerektigini savunur . Bu yaklasima gore sirketler, tiiketicilerin ihtiyac ve isteklerini
karsilarken ayn1 zamanda toplumun ve bireyin ¢ikarlarin1 dengede tutmalidir. Ozet
pazarlama anlayisindaki evrimi o6zetlemek igin; Sirketlerin pazarlama kararlarini
(tGretim ve dagitim yaklasimi) kisa vadeli karlar1 diisiinerek aldiklar ilk zamanlarda,
kisa vadeli fikir anlayisiyla, uzun vadeli Tiiketici ihtiyac ve isteklerini vurgulayan bir
pazarlama yaklagimi zamanla degisiyor. gelismis.Son zamanlarda sirketler, hem
tiiketici ihtiyaclarini hem de isteklerini goz 6niinde bulunduran ve toplum ¢ikarlarimni
vurgulayan uzun vadeli pazarlama yaklasimini dikkate almaya baslamislardir (Mucuk,
2004, s. 12-13).).
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2.4. Pazarlama Stratejileri

Pazarlama stratejisinin tanimi, triinlerin imalatindan paylanmasina kadarki
kismina ve paylanmasindan sonraki kullaniciya kadar olan asamasina yapilabilir. Uriin
veya hizmetin faaliyetleri, tliketicilere yonelik uygulanacak fiyatlandirma politikasi,
alici ile iletisim ve iriiniin pazarda konumlandirilmasi gibi siirecler bu stratejilerin
ana temalaridir (Kaya., 2018., 109. ). .

Bu anlamda pazarlama stratejilerine bir 6rnek verecek olursak; Mercedes Benz
Kendi yolundan gitmezsen baskalarinin yolunda takilip kalirsin. Birak riizgar seni
tasisin. yolunu ¢iz50. yil doniimiinde yaptigi agiklama ile markasinin farkini ortaya
koyarak sektorde farkindalik yaratmayi basardi. Bir diger misal olarak Prima
markasinin yarattigi farktir. Tiirkiye'de dogan bebeklerin %4'li erken dogdugu i¢in
caligma baslatmis ve atesli bebek bezleri iireterek sektdrde yeni bir rekabet ortami

yaratmistir (Marketing Turkey, 2018).

Nitekim pazarlama stratejilerine yakindan bakarsak bircok alanda analiz ve
aragtirma kararlarmin olusabilecegini gorebiliriz. Uriiniin fiyatindan, ambalajina,
hizmetine, dagitim kanallarina, boyutuna, agirligina, boyutuna, rakiplerin konumuna,
iirlinlin olumlu ve olumsuz yanlarin1 bulmaya, iiriin farklilagtirmasina kadar pek cok
sey pazarlamay belirleyebilmek icin gereklidir. stratejiler. Sirketlerin ve markalarin
izledigi pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde belirli degiskenler vardir. Bu
degiskenleri alt bagliklar altinda inceleyen Talan6z'lin (2017) ¢alismasina (Talanoz,

2017) yer verildiginde daha anlasilir hale gelmektedir. Degiskenleri siralamak igin;

Detayl1 pazar incelemesi.
Uriiniin 6zellikleri ve fiyati.
Uriiniin satilacag kanalin belirlenmesi.

Iletisim kanalarmin belirlenmesi.

2.4.1. Detayh Pazar incelemesi

Firmalarin pazara girmeden once, faaliyette bulunmay: diistindiikleri pazar
hakkinda detayli bilgi edinmeleri gerekmektedir. Uriinlerini buna gore gelistirmeli ve
cektikleri miisteriler i¢in 0 segmentin tiikketim planina gore hareket etmelidirler.
Girmek istedikleri pazardaki rakiplerinin durumunu incelemek i¢in kararli adimlar

atmalar1 onlar i¢in ¢ok onemlidir. Ciinkii mevcut potansiyel miisterilerle rakiplerle
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karsilasmak veya mevcut pazarda daha iyi bir seviyede olmak o kadar kolay
olmayabilir. Sonug olarak, pazar yapisi, miisteri potansiyeli, tiiketici talepleri ve pazar
stratejileri hakkinda detayli bilgi aldiktan sonra, faaliyet gostermek istedikleri pazara

girmeleri daha kolay hale gelmektedir.

2.4.2. Uriiniin Ozellikleri ve Fiyat

Firmalarin 6ncelikle iiretmek istedikleri tirtin hakkinda her agidan bir fikre sahip
olmalar1 gerekmektedir. Bunun nedeni ise rakiplerinden ayrilan &zelliklere sahip
iirlinleri 6ne ¢ikarabilmesidir. Firmalar, iirlinlin yapisina, ambalajina, rakiplerine gore
konumuna, iiriin malzemelerine, formuna ve pazarlanabilirligine gore iirlinlin birgok
ozelligini ifsa edebilir. Olmak istedikleri asil friinii tretebilmek ig¢in tiriini
birgok ydnden incelemeleri ve rakiplerinden farkli bir yapiya sahip iirlinler
sergilemeleri gerekiyor. Ciinkii rekabet ortaminda rakip firmalarin iiriinlerinin yanina
koyduklar fiyat o rekabeti etkileyecek sekildedir. Firmalarin en iyi {iriinii en diisiik
maliyetle pazarlayabilmeleri ve sektoriin fiyatina gore dengeli bir biitge

belirleyebilmeleri ¢cok 6nemlidir.

2.4.3. Uriiniin Satilacag1 Kanalin Belirlenmesi

Isletmelerin tiiketicilerine ulasmak ve iiriinlerini teslim etmek icin kanallari
belirlemeleri gerekmektedir. Bu kanal belirleme adimi, iirlinlin satilmasi ve miisteri
memnuniyetinin saglanmast i¢in strateji acisindan da énemlidir. i¢inde bulundugumuz
donemde ¢ok fazla firma ve ¢ok fazla iiriin oldugu i¢in miisteri tercih alanlar1 bu kadar
genis bir alana yayilmistir. Bu noktadan hareketle firmalar miisteri kaybetmemek i¢in
tiiketicilere ulasmanim en iyi ve en hizli yolunu bulmalidir. Uriinlerin farkl1 iiretim
stratejisi oldugundan kanal belirleme firmalarda kendine ozgiin oluyor .Kendi
tirtinlerinin 6zelliklerini bilerek miisterilerine daha iyi hizmet verebilmeleri, firmalarin

iirtinleri tizerinde yaptiklar1 detayli analizlerden kaynaklanmaktadir.

2.4.4. Tletisim Kanallarmmn Belirlenmesi

Firmalarin {iriinlerinin ticarilestirilmesinin kalitesi, uyguladiklari stratejilerden
kaynaklanan bir durumdur. Belirlenen stratejiye gore firmalar hedef tiiketicinin
dikkatini ¢eken, farkli irlin satdigmmi gosteren kanallar araciligiyla iriinleini
tanitmahidirlar . Sirketlerin tiiketicilere ulasabilecegi bir¢ok kanal vardir. Bunlar

denilince PR, reklam, slogan, paketleme, markalagsma, sosyal medya ve web gibi
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alanlar, tiiketicilerinize ulasmak i¢in bir alan olusturuyor. Dogru miisteriyi dogru

iletisim Kanaliyla segmek firmalarin rekabetten kopmadigini gosteriyor.

2.5. Pazarlama Siirecinde Etkili Olan Kavramlar

Kiiresellesme, pazarlama alaninda gelismeleri beraberinde getirmistir. Bazi
ticaret yasaklarmin kalmasi sonucunda firmalar rekabetin fazla zor oldugu bir
donemde iiriinlerini pazarlamak igin farkl alternativler gelistirirler . Gelistirdikleri bu
alternatifleri farkli yontemlerle tiiketiciye ulastirmak igin dener ve kullanirlar. Ote
yandan, bir {iriinii satin alirken birden fazla alternatif bulan kisilerin kafa karisiklig

yarattig1 da gozlemlenebilmektedir (Cagliyan ve Orme, 2021: 130).

Teknolojinin gelismesi her seye sahip olmayi kolaylastirdi, bu nedenle
tiiketicinin farkli kanallarda farkli iiriinler bulmasi artik zor degil.iletisim diizeyinin
cok yiiksek oldugu giintimiizde firmalar farkli olabilmek i¢in her zaman rakiplerinden
bir adim 6nde olmak zorundadir. Pazar alanindaki insanlarin aligkanliklarindaki
gelismelerle birlikte meydana gelen kokli degisimler, yeni pazarlama stratejilerinin ve
yaklagimlarinin dogmasina neden olmustur (Alankus, 2021., 97). Firmalarin bu

kisimda olan gelistirdikleri pazarlama kavramlariolistesi;

Reklam.

Kars1 pazarlama.
Kontrol Pazarlama.
Viral Pazarlama.
Gerilla Pazarlama.
Influencer Pazarlama.
Icerik pazarlama.

Sosyal pazarlama.

Pazarlama alternatiflerine tek tek bakilarak ve sirasiyla incelenerek firmalarin
piyasa kosullarinda izledikleri siirecler goriiniir hale gelmektedir. Pazarlama derin bir

kuyu gibidir ve bu kuyunun dibine diismemek i¢in siirekli gelismek gerekir.
2.5.1. Reklam
19. yiizyillda kameranin icadindan etkilenen gelisim siirecine eslik eden

reklamlar, pek ¢ok kisinin gazete ve dergileri talep etmesi nedeniyle faaliyetlerinin

gelisme siiresini hizlandirdi. 20. yiizyilin sonlarina dogru Kitle iletisim yeteneklerinin
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gelismesiyle birlikte reklam, davranis bilimleri igin bir sektor, bir gii¢ haline gelmis ve
bugiinkii halini almistir (Kaya, 2018:100).

Tanitim faaliyetleri, firmalarin {irettikleri {riinleri, ulasmak istedikleri hedef
kitleye ulastirmak ic¢in kullandiklar1 kanallardan biridir. Reklam, tiiketicilere iiriin
bilgisi saglayabilir, marka iggoriileri saglayabilir, yeni piyasaya siiriilen {irliniin
farkindaligint  gostererek  triine olan  meraki  artira  bilir. Reklamlarin
yayinlanabilecegi birka¢ kanal vardir. Bu kanallar iiriinlerinizi TV, internet, sosyal
medya kanallar1, reklam panolari, afisler, dergiler, gazeteler gibi birgokyerde tanitarak
satis politikaniz1 iyilestirebilir. Rakipler genellikle tiriinlerinitiiketicilere tanitirken
baska bir rakibin eksik yoniinii bularak karsilastirma seklini secebilirler. Bir deterjan
markasi ¢cogu zaman yaptigi deterjanin reklamini yaparak yagve kirle diger markalara
gore ¢ok daha etkili bir sekilde savastigini ve etkileyici bir madde igcermedigini

gostermeye caligir.

Kaya, (2018.) calismasinda reklamin 6zelliklerine deginmistir ve bu 6zellikler

(Kaya,, 2018.,s. 100):
O Pazarlama iletisimi alaninda bir reklam karmasi vardir.
[1 Reklami yapilan Grtinler belli bir miktar para igindir.

[ Uretici firmalar ile tiiketici kanallar1 arasindaki mesajlarin saglanmast igin bir

aractir.
[0 Kitle iletisim potansiyeli.
O Tiiketicileri tirtinii kullanmaya ikna etmek ve bilgilendirmek igin reklamin

kullanildig: araglar.

0 Reklam, mallar, hizmetler, vaatler, ddiiller ve iletmek istedigi mesaj gibi

sorunlar1 ¢6zmek igin ¢oziim odakli bir yaklagim benimser.

O Sirketin hedefledigi iletisim kanallar1 ve pazarlama stratejilerine bagli olarak

isleri, reklam kanallarin1 kullanarak bu hedeflere ulagsmaktir.

[lanin 6zelliklerini diisiindiikten sonra drnegin konuyla ilgili bir drnek vermek
gerekirse; Uriin reklamlarinda kullanilan sloganlar ve miizik, tiiketicilerde merak
uyandirir ve onlar {lizerinde kalict bir etki birakir. Yaptigi etin reklamindan yola
cikarak mutluluk denilince hemen ismi akla gelmis ve et, et, et slogan ile kendisini

birgok tiiketicinin dikkatine ¢ekmeyi basarmistir. Reklamlarda olan aktorler cogu
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zaman kulanicilar tarafinda sevilen ve taninan kisiler olarak rol alirlar ve markaya olan
gliveni sarsmamaya calsirlar. Bazen bu durum, skordan daha fazla oynayan oyuncunun
hafizasinda yasayabilir. Ornegin Clear Erkek sampuan reklaminda sampuandan ¢ok

Burak Ozgcivit 6ne ¢ikmustir.

2.5.2. Kars1 Pazarlama

Kars1 pazarlama olarak adlandirilan karsi pazarlama, genellikle fayda odakli
olmayan ve tiiketicilere zarar verebilecek {irlinlere olan talebin ortadan kaldirilmasi
fikri ile uygulanmaktadir. Ornegin sigaralar, tiiketicilerin satin aldiklarinda ambalaj
resimlerini igme sikligin1 azaltarak caydirict unsurlar olusturmaya yonelik karsi
pazarlamaya bir Ornektir. Karsi pazarlama stratejisi, sliregte bazen rakip sirketler
arasinda anlagmazliklara yol agan bir noktaya ulasir. Rakibin {iriiniiniin agresif
pazarlamasi ile kars1 karsiya kalan diger rakip firma, bu pazarlama teknigini karsilik
verme diislincesiyle kullanir (Bayrak, 2019:15). Siki kontrol ve rekabet kurallari
altinda, rakip firmalarin karsilikli iftira propagandasindan, yani asilsiz ve haksiz
kazanglardan kag¢mmak igin karsi pazarlamanin iyi tarafini kullanan bir yol
izlenir.Buna bir 6rnek, 2000'i yillarda diger markalarin yeterince deneyimlenmedigi
gercegine karsi pazarlama calismasi yapan Durex radyo spotlarinin tanitimiydi (Jr.

Editor, 2019).

2.5.3. Kontrol Pazarlama

Pazara sunulan {riiniin istenilen verimine ulasilip ulasilmadigini ve istenilen
amaca ulagilamiyorsa bunun nedenlerini kontrol etmek amaciyla stratejik pazarlama
planlamas: standartlarinda kullanilan pazarlama faaliyetleridir. . gerekli hedeflere
ulagmak i¢in artirtlmalidir (Siirticii, 2008). Siirlicliniin ¢alismasina dayanarak,

pazarlama kontroliiniin hedeflerini listelemek miimkiindiir. Bu sira:

Elde edilmis sonuglarin meydana getirilmesi.

Oncelik teskil eden problemlerin saptanmas.

Problemlerin daha felaket noktalara gelmeden gerekli olan tedbirin alinmis
olmasi.

Pazara sunulacak iiriiniin plan ve strateji gelistirmesinin saptanmasi.

Pazarlama siireci basarisinin arttirilmasi.
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Stirekli {irtin tedarik siire¢lerinin kontrolii i¢in gerekli olan bu siirecte piyasada
faaliyet gosteren firmalar iiriin performansimi gelistirerek kaliteli iiriinler sunma
imkanina sahip olabilmektedirler. Bu soruna bir 6rnek vermek gerekirse, telefon
iireticilerinin ¢ikardigi yeni telefon modelleri, satis sonrasinda tiiketiciler icin bazi
problemlere neden olabiliyor. Tiiketici sikayetleri dogrultusunda harekete gegen
sirket, yayinladigi versiyonunu gelistiriyor ve miisterilerine kendilerini degerli
hissettiren politikalara odaklanarak iiriinii yeniden piyasaya pazarlamaya basliyor.

2.5.4. Viral Pazarlama

Viral pazarlama 1997 yilinda Stive Jurvetson ve Tim Draper tarafindan diinya
capinda tanitildi. Pazarlama kavramlari i¢inde daha yeni tanitilan kavram oldugundan
cok derin tanim1 yapilmamistir. Pastore (2000) viral pazarlama kavramini {iriin veya
hizmetin agizdan agza tanitilmasi tanimiyla soylerken, Modizelewski (2000) bu
kavrami agizdan agiza pazarlamaimnin farkli tiirti olarak tanimlamigtir (Erdem,. 2018
.,). Ticari bir viral pazarlama kampanyasi fikri 1940'larda ortaya ¢ikti. Bu pazarlama
tirtinde bilgiyi insanlara iletmek daha dogru ve verimlidir ve insanlar baska
kaynaklardan elde edilen bilgiler yerine bu yontemi kullanmay1 tercih etmektedirler
(Y1ilmaz, 2009: 60). internetin ortaya ¢cikmasi ve miisterilerin iletisim kurma istegi ile
dijital medya, pazarlamacilar icin bir secenek haline geldi. Agizdan agiza pazarlama
alaninda bir alternatif var ve dijital olarak tanimlanan kelime, dijital platformlarda
miisteriler arasinda iletisim olarak diisiiniilebilecek viral pazarlama olarak
adlandiriliyor. Viral pazarlama mekanizmasi, sanal olarak kullanicilar tarafindan

yayilan bilgilendirme mesajlarinin olusturulmasi olarak saglanmaktadir.

Stirekli ve siirekli biiyliyen ¢evrimigi sosyal aglar, {iriin ve hizmetlerin kabul ve
kullanim siireglerini saglayan muazzam bir anahtar gérevi gorerek pazarlama alaninda
yeni bir kap1 agmaktadir.Bu pazarlama siireci, lriinle ilgilenen tiiketicileri iiriin ve
hizmetleri denemeye, kullanmaya ve benimsemeye tesvik eden c¢ok Onemli bir
pazarlama teknigidir (Yilmaz, 2009: 60). Yayilma hizi nedeniyle bir viriisiin
yayilmasina benzeyen Viral pazarlama, internet platformundaki iyi veya kotii fikirleri,
misterilerinin para ile sahip oldugu mal ve hizmetlerle ¢evrimigi olarak
arkadaslariniza, komsulariniza veya cevrenizdeki diger tiliketicilere aciklar. ve
deneyim ve bu siire¢ internet platformunda gerceklestigi icin izleyici kitlesi genis

olabilmektedir (Ozgiiven., 2017,.s. 238). Sosyal aglarda viral pazarlama iletisimine
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acik kisisel kiriterlere sahip, iletisim dikkatli motivasyonlar1 ve diger ag kullanicilar
(6rn. (Biger ve Ercis, 2020: 1571). Sahin ve Diindar (2019) c¢alismalarindatiir

viral pazarlamaya yer vermistir. Viral Pazarlama Tiirleri (Sahin. ve Diindar., 2019.):

Aktif Viral Pazarlama.

Temassiz Viral Pazarlama.

Calismasina gore viral pazarlama konumuna bakacak olursak, tiiketicilerin
internet platformunda sosyal medya veya mobil araglar kullanarak iletisim kurmasi
olarak sdylenebilir. Bu pazarlama sayesinde miisteriler, tiikettikleri tirlinlerle ilgili
yaptiklar1 yorumlara gore Uriin hakkinda bilgi almakta ve bu bilgilere gore

aligverislerini yapmaktadirlar.

2.5.5. GerillaPazarlama

Gerilla pazarlama faaliyetleri, ilk olarak Jay Conradi Levinson tarafindan
tanimlanan teknigin dikkat cekici ve etkili pazarlama faaliyetlerini temsil etmektedir.
Ik zamanlarda kiiciik sirketlerin biiyiik sirketlerle olan anlasmazliklarida miicadele
giiclerini daha iyi kullanabilmek i¢in bir uygulama alani olarak kullaniliyordu. Bu
nedenle J. C. Levinson, etkinligi bir yipratma ¢atismasi olarak tanimlamistir (Kagl ve
ark., 2009: 81-82).
Gerilla pazarlama faaliyetleri, rakiplerinin moralini bozmak i¢in donemsel ve
beklenmedik davraniglar cercevesinde hayal giicii ve hizina dayali kiiciik isletme
becerilerinin  toplamidir. Ornegin; Turkcell reklamcilik alaninda Marlboro
reklamlarinda yer alan selocanlar ve kovboylar, satis ve promosyonlarini hemen
etkilemese de yavas ve etkin bir sekilde etkisini siirdiirmektedir (Dalmis, 2019: 134).
Gerilla pazarlama taktiklerini bircok farkli alanda kullanir. Bu saheler, iiriin
farklilagtirmasi, hizmet, dagitim, tiiketicilerle dogrudan temas, yenilik, eglence,
stirpriz, farklilagtirilmis faaliyetler, yogun rekabet vb. baglamlarda farkli yaklagimlar
kullanir. Gerilla pazarlamanin miisterileri sasirtmasi, dikkatini ¢ekmesi ve tiiketicilerle
etkilesimli olmas1 gerekiyor. Bu Pazarlama iletisiminin amaci, tliketicileri sagirtmak,
etkisini halka acik bir ortamda agik ve uzun siireli gostermek, gii¢lii bir etki birakmak

ve reklamini olusturmaktir (Parilti,.ve Spahic. , 2019. S: 3).
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2.5.6. Influencer Pazarlama

Influencer, kelimenin tam anlamiyla sosyal medyada en fazla takip¢iye sahip
olan kesimdir. Hafiza temelli pazarlama olarak da bilinen Influencer pazarlama,
alicilarin marka sadakatini tanimasi i¢in iiriinii sosyal medya kanallarinda tanitarak
iinliilerden veya sosyetiklerden tiiketicilerin agina oldugu iirlinleri kullanma istegine
dayanmaktadir. Bu kanali kullanan firmalar iiriiniinin tanitimmi yapmakta sorun
yasamiyorlar.Bu amagcla yeni gelistirilen bircok pazarlama yontemi kullanildiginda

tiketiciler ile tiriin arasinda duygusal bir bag olusuyor.

Influencer pazarlama, yani agizdan agza pazarlamanin dijital versiyonu,
tiiketicilerle fikir aligverisinde bulunarak tirtinlerin reklamin1 yapar veya sosyal medya
kanallarinda reklami yapilan driinler hakkinda bilgi edinebilir ve satin
alabilir. Tiiketicilerin artik triine ulagsmasi veya onu kulananlardan tavsiye olarak
kulananlardan bilgi almasi gelenksel pazarlamadaki gibi zor digil ¢iinki modern

pazarlamayla tiiketilerini eyleme ¢evirmektedirler.

Artik miisteriler yeni bir iiriin almadan 6nce sosyal medyadaki yorumlara dikkat
ediyorlar. Yeni nesil alicilarin diisiincelerine bu mecrada yaklasarak iiriine sahip
olmanin yani sira diger tiiketici grubunu da etkilemektedir. Bu sekilde bir¢ok marka,
miisteriyi elde tutma ve giiven konusunda uzmanlasarak bu pazarlamadan faydalanir.
Markalar, fenomen ad1 altinda {irtinleri kullanan ve tanitan kisiler sayesinde, tavsiye
adr altinda tiiketicilerini ulastirmaya odakli bir strateji uygulamaktadir (Alikilig¢ ve
Ozkan., 2018: s,. 47).Mobil cihazlar, pazarlamada hedeflenen tiiketicilerin verimli ve
maliyet etkin bir sekilde iletisim kurmasini, satig teklif etmesini ve buna karsilik gelen

diirtiisel satin alimlar olusturmasini saglar (Seyhun ve Kurtuldu, 2020: s,600).

Pazarlama asamasindaki yeni firiinlerin tanitiminda tnliilerin kullanilmasi
markanin reklamin1 6nemli yerlere tasimakta, marka ile duygusal bir bag olusturmakta
ve promosyonlarin misterilere giizel bir seymis gibi sunulmasina olanak
saglamaktadir. orta (Mert. , 2018: 5,1311). Bu kisima misal olarak, artik Dogan Kabak
bir araba tanitim1 fenomeni olarak  adindan s6z ettirerek tiiketicilerle bag kurmay1
ve genis bir kitleye tanittig1 Uiriinlerle online kitlelere kendini sevdirmeyi basardi. Her
videoda kullandig iirlinlin tanittmini da marka ruhuna uygun olarak yapan Dogan

Kabak , bu noktada iireticinin gonliinii kazanmay1 basardi.
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Influencer, pazarlama stratejileri arasinda internet kullaniminin hakimiyetinden
yararlanir ve istenen Kitleyi satin alma olusturmaya yonlendirir.Erdensoy

arastirmasina gore bu pazarlama giicii ii¢ kaynaktan gelmektedir (Erdensoy., 2020).
Sosyal erigim: sosyal medyayla ¢ok genis Kitlelere ulagabilmektedirler.

Orjial igerik: Influencer fenomenleri, orijinal, etkileyici, siradigi ve pazarlama olan nis

paylasimlar olusturmaktadirlar.
Tiiketici giiveni: Takipgilerinin giivenini saglayarak yeni takipgiler toplumaktadirlar.

2.5.7. lgerik Pazarlamas

Bu pazarlama fikri literatiirde gelismekte olan bir tiir gibi goriinse de, durum
boyle degildir. Geriye doniip baktigimizda, tarihteki ilk igerik tabanli pazarlama,
amaci tarim sektoriinii yeni teknolojiler konusunda egitmek olan John Deree'nin sahibi
oldugu The Furrow dergisinde 1895 yilinda yayinlandi. Bir diger igerik pazarlamasi,
20. yiizyilin baslarinda tiiketicilerini seyahatlerinde onlara eslik edebilmeleri ve
konaklama ihtiyaglarini karsilayabilmeleri icin bilgilendirmek icin bir rehber olarak
lastik iireten Michelin'dir. Igerik pazarlamanin en etkili oldugu yillarda icerik
pazarlamasi alaninda BMW, LEGO, Microsoft gibi biiyiik firmalarin 6nemini
vurgulayarak, Yaym 1990l yillarda yapilmistir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017: 29-
30). .igerik pazarlama faaliyetleri ile tiiketici olarak belirlenen kisilerin nicelik ve
nitelik bakimindan en dogru tiriini belirleyerek en iist diizeyde tikketici memnuniyetini
hedeflemektedir (Saritag, 2018: 233). Bu pazarlamanin temel amaci, {iretilen iirliniin
c¢ikt1 konularin1 metin, video ve infografikler aracilifiyla belirleyerek dogrudan {iriine

yonelik pazarlama faaliyetlerini yiiriitmektir (Karkar, 2016: 275).

2.5.8. Sosyal Pazarlama

1960'arin sonlarina dogru, daha genis bir pazarlama diislincesi yelpazesine
ulagma ihtiyaci, basta W. Lazar ve Kotlerand Levy gibi oncii yazarlar olmak iizere,
ABD iilkesinin basimi c¢ektigi Orgiitleri hem sosyal sorumluluk hem de sosyal
pazarlama fikirlerini kesfetmeye yonelik siiregler gelistirmeye yoneltti. yeni
diizenlemelere kars1 ilk diisiinceler, baz1 emsallerinin ti¢iincii diinya tilkeleri tarafindan

gosterilmesidir (Kurtoglu, 2007:128).

Sosyal pazarlama faaliyetleri, diger pazarlama tiirlerine kiyasla yapisal

degisiklikler icerir.Bu pazarlamaya yonelik yiiriitiilen faaliyetler, sadece sirketlerin ve

21



kar amaci giitmeyen menfaatlerin haklarina degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin ve
toplumun refahini artirma beklentisine de sayg1 gostermektedir (Yurdakul ve Oksiiz,
2008: 206).

Bazen insanlar sorunlarinizla ilgilenmeye yetmeyebilir. Bu sorunlar1 ¢ozmek
icin bagkalarin yardim ve destegini isteyebilirsiniz. Bu durumda, insanlarin bireysel
kimlikleri, kendi durumlarinda diizeltmeler yapma ve yabanci bir soruna karsi tutum,
tiim insanlarin siirecinde dolayli olarak miimkiin veya olasi olan sorunlar1 ¢6zmek i¢in

temel bir 6gretim gérevinin olusmasina yol agabilir ( Arikan ve Marangoz, 2018: 144).

Sosyal pazarlama faaliyeti de ticari pazarlama faaliyetlerinden isletme agisindan
faydalanmaktadir. Ancak {iriin piyasaya siiriildiikten sonra ticari fayda saglamak icin

cesitli pazarlama yontemleri uygulanmaktadir.

2.6. Klasik Pazarlama Karmasi: 4P

Pazarlama karmasi, bu giinlerde pazarlamanin temel modeli olarak kabul
edilmistir. Bir isletmenin pazarla ilgili olan hedeflerine ulasmas: i¢in pazarlama

kavramlarini en iyi sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Pazarlama karmasi (4P)

Uriin (Product),
Fiyat (Price),
Dagitim (Place),

Tutundurma (Promotion)

Unsiilerinden olusmaktadir (Kotler P. , s. 1986). Pazarlamanm bu kavramlar

asagida anlatilmistir.

2.6.1. Uriin (Product)

Bu kavram miisteriye ya da tiiketiciye verilen mal veya hizmeti kapsar. Uriin
miisterinin isteklerini ve beklentilerini karsilamak zorundadir (Sentiirk, 2007).
Ureticilerin en énemli amaci, miisterilerin ihtiyaglarini karsilayan {iriinler {iretip ve
pazara sunmaktir. Uriiniin 6nemli 6zelliklerinden Kalite, islevsellik, dayanaklik,
ambalaj, garanti ve marka gibi tnsiilerdir. Bir iirliniin 6nemli &zellikleri kalite,
islevsellik, dayaniklilik, paketleme, garanti ve markadir. Giiniimiizde iirlinler somut
ozellikler acisindan anlasilsa da tiiketiciler bir {iriinii satin aldiklarinda, {iriiniin somut

ozelliklerinden daha fazlasini satin aliyorlar. Tiiketiciler iiriinii satin almazlar, iiriiniin
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saglayabilecegi fayda ve fayday1 satin alirlar. Ag¢iklamasi gliniimiizde {iriin anlayisini
¢ok iyi agiklamaktadir (Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, 2010). Uriin, miisteri igin

fiziksel bir nesne degil, miisteriyi memnun eden bir seydir.

2.6.2. Fiyat (Price)

Fiyat ayn1 zamanda hem ireticiler ve hem de tiiketiciler icin 6nemli bir
kavramdir. Ureticiler agisindan fiyat hem maliyeti karsilayip ve hem kara ulasilacak
bir diizeyde yapilmalidir ve ayn1 zamanda tiiketicide bunu kabul etmesi sarttir (Mucuk,
A.g.e. s.153154). Normal bir pazarda fiyat arz ve talebin arasindaki dengeye baglidir
Ve tiikketici Ve tireticinin anlagsmasina dayanikli. Pazarlamada fiyat unsuru pazara uygun
fiyatlarin belirlenmesi, indirimlerin belirlenmesi, kredilerin belirlenmesi ve ddeme

sartlarinin belirlenmesi gibi farkli unsurlarin belirlenmesinde etkisi olur.

2.6.3. Dagitim (Place)

Ulkemizde ve tiim diinyada iiriinlerin tiiketiciden ¢ok mesafeli yerlerde
tiretiliyor. Tiketicilerin bu tiriinlere ulasmalari i¢in ve faydalanmalar igin, iiretildikleri
noktalardan kolayca ¢ikip ve son tiiketiciye ulasmasi gerekli. En 6nemli olan mevzu
iiriin, tiikketicinin istedigi yer ve zamanda ulastirilma imkanidir. Pazarlamanin dagitim
kanallarinin énemli gorevi bu istir. Dagitim kanalin1 boyle anlatabiliriz. Uriinler cogu
zaman c¢ok farkli yollardan gecip son tiiketiciye ulasir, iste bu yollarin tamamina
pazarlama dagitim kanallar1 denilir. Dagitim kanallar1 bireyler ya kurumlardan
olusabilir. Pazarlama dagitim kanallar1 miisterinin istedigini tatmin edip ve miisteri

sadaka tin1 kazanmak i¢in ¢ok biiyiik 6nem tasir (Tenekecioglu, 2011).

2.6.4. Tutundurma (Promotion)

Promotion, tireticiler Ve tiiketiciler arasinda iletisimi saglayan ve tiiketiciye bilgi
aktaran ve bu bilgiyle misteriyi ikna edip tutmak siirecine denir. Tutundurma
yetenegiyle pazarda taninmak ve rakipten fark goéstermeyi marka tanimini ve
rakamlarimi arttirmak halinde isletmeyi kar amacina yakinlastirir (Philip Kotler,John
T. Brown ve James C. Makens, 2006). Tutundurma faaliyetlerinden orneklerse,
reklam, kisisel satis, hakla iliskiler, satis tutundurmasi, dogrudan pazarlama ve

giintimiizde yapilan internet iizerinden tanitimlar.
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2.7. Modern Pazarlama 4P den 4C

1980 yillarindan sonra pazarlama kavrami farkli bir boyut kazanmaya basladi.
Onceden olan 4P yapilan kavram artik yerini bagka bir agiya verdi. Artik miisteri ve
miisterinin tatmini ve deger kazanmasi baslad1. Ureticilerin neyi iiretip ve nasil hizmet
vermelerinden ziyade misterinin ne istedigi ve ne beklentisi oldugu kavrami onemli
oldu ve miisterinin ihtiyacini nasil deger vererek karsilanmasi ortaya ¢ikti (Matter,
2009). Bu diisiincelerin yer aldigi bu donemde Robert Lauterborn 4C kavramini ortaya
att1ve yeni bir anlayis dogdu. Bu kavramla artik 4P {iriin odakli merkezden ¢ikip yerini

miisteri odakli olan 4C ye verdi (Erbasi, 2011).

2.7.1. Miisteri Degeri (Customer Value)

Uretilen iiriin, onu satin alan miisteriye deger katmali, miisterinin ihtiyaglarmi
karsilamali ve miisteriyi memnun etmelidir. Bu nedenle pazarlama stratejisi segerken
oncelikle iiretilecek tiriinleri miisterilerin ihtiyaglarini karsilayacak sekilde analiz edip
tanimlamali ve buna gore tiretim yapmalisiniz. Misterinin gergek beklentileri ile satin

alinan {iriin arasinda ¢ok az fark olmalidir.

2.7.2. Miisteriye Maliyeti (Cost to the Customer)

Mal ve hizmetlerin miisterinin maddi kosullarina en uygun olan fiyatta
belirlenmesi lazim. Fiyat, bir mal ya da hizmetin miisteri tarafindan 6nemli olan en
mithim unsurdur. Misterilerin istekleri diisiik maliyetle en yiiksek Kkaliteyle
karsilanmalidir. Alim giiciine bagli en yiiksek hizmeti almalidir. Miisteriler fiyata kars1
cok diisiiktiir. Bu yiizden isletme yoneticileri fiyatlandirmay1 ¢ok dikkatli bir sekilde
yapmalilar. Ayn1 zamanda kar ise igletmenin yasamini siirdiirebilmesi ve ayakta

kalabilmesi i¢in en 6nemli unsurlardan biridir.

Fiyat kararlar1 isletmeler arasindaki rekabetin en 6nemli unsurlarindandir.

2.7.3. Kolayhk (Convenience)

Miisterinin {iriinii en kolay halinde satin almasini saglamasi i¢in, {Uriinii ve
hizmeti miisteriye en uygun sekilde sunmak veya ulastirmali. Miisterinin kolay ulagimi

isletmeni de amaglarina yaklastirir. Bu ylizden isletmeler son donemde miisterinin

kolayca tiriine ulagmasi i¢in dagitim kanallarini gelistirmek ¢abasindalar.
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2.7.4. Tletisim (Communication)

Uriin ile ilgili yapilan tim tanitim faaliyetlerini miisteriye odaklanarak,
miisteriye deger vermesini one alarak miisteriyi yalanlardan kagirmak ve miisteri ile
dogru iletisim kurmay1 basaran yaklasimdir. Isletme yoneticileri iiriiniin ve pazarmn
yapisina gore farkl iletisim yollar1 kullanarak hedef pazara ulasmayi saglamali ve

stratejileri stirekli gelistirmeliler.

Tablo 3: Pazarlama 4P ve 4C baglantisi

4P 4C
Uriin Miisteri i¢in degeri (Customer
(Product) Value)

Miisteri maliyeti (Cost to the

Fiyat (Price) Custumer)

Yer (Place) Kolayik (Convenience)

Tanitim

(promotion) Iletisim (Communication)

2.8.Yeni Pazarlama Yaklasimlar:

Teknolojide, pazarlarda ve tiiketici davranmiglarindaki degisimler isletmeleri
yeni ve gelistirilmis pazarlama yaklasimlar1 arayislarina yoneltmistir. Bu baglamda
yeni pazarlama yaklagimlarini sosyal pazarlama, ¢evreci pazarlama ve siirdiiriilebilir

pazarlama olarak {i¢ grupta toplamak miimkiin olabilir.
2.8.1. Sosyal Pazarlama

Sosyal pazarlama, 1970’li yillarda Kolter ve Zaltaman’1n {irlinii sattiklar1 zaman
kullanilan pazarlama ilkelerinin davranisi, tutumu veya diislince yapisini degistirmek

icinde kulanilabileceyi firini savunmalariyla ortaya ¢ikmustir.
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Sosyal pazarlama (social marketing) ile toplumsal pazarlama (societal
marketing) birbirinden farkli kavramlardir. Toplumsal pazarlama, sosyal sorumluluk
gerektiren bir pazarlama bi¢imidir. Misal, bir deterjan firmasinin iiriinlerinin dogaya

olan zararmin minimum oldugunu gostermesi gibi.

Sosyal pazarlama son zamanlar kar amaci giiden kuruluslarinda ilgi haline
gelmistir. Sosyal pazarlama, toplumsal yapinin tiimiinii ilgilendiren, maddi kar amaci
olmayan ve ayni1 zamanda toplumsal refahi1 yiikselterek daha iyi bir hayat sunmak igin

yapilan uygulamalarin biitiiniidiir (Oktay, 2019: 3).

2.8.2. Yesil Pazarlama

Yesil Pazarlama: Siirdiiriilebilirlik ilkesini benimseyen, ¢evresel sorumlulukla
tiretim yapmay1 amaglayan yeni bir pazarlama seklidir. Yesil pazarlama terimi ilkdefa
Amerikan Pazarlama Dernegi’nin 1975’te diizenlenen ekolojik pazarlama konulu
seminerinde tartisilarak literatiire girmistir. Akademisyenler ve biirokratlarin da
bulundugu katilimeilarin katkilariyla pazarlama kavrami ve uygulamalarinin gevre
tizerindeki etkilerinin ele alindigi bu seminerde yesil pazarlama kavrami ilk kez
tanimlanmistir. Dernege gore yesil pazarlama kavrami; fiziksel ¢cevreye olan olumsuz
etkisi asgari olacak sekilde veya g¢evrenin Kalitesini iyilestirmek icin tasarlanan
irlinlerin gelistirilmesi ve pazarlanmasi seklinde diisiiniilebilir. Ayrica bu kavram
firmalarin ve orgiitlerin iirettikleri tirtinleri gevreyle ilgili kaygilara karsi duyarli olacak
veya bu endiselere yanit verecek bir tarzda iiretme, paketleme, tutundurma ve geri

cagirma ¢abalarni da ifade eder (islamoglu ve Alniagik, 2013: 50).

Yesil pazarlama, tiiketici ile toplum gereksinimlerinin uzun vadede kazang ve
karlilig1 goz ardi1 etmeden belirlenmesi, tahmin edilmesi ve karsilanmasiyla yiikiimli
biitlinciil bir yonetim siirecidir. Bu noktada, tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilecek iiriinleri
iretmek; firma ve markalarin gosterecekleri performans seviyesine, fiyatlandirmada
gerceklestirilecek uyumlastirmaya ve trilinlerin ¢evreye karsi duyarliligina baglidir

(Ottman, 1993: 77).

2.8.3. Siirdiiriilebilir Pazarlama

Stirdiiriilebilir pazarlama kavrami, geleneksel pazarlama anlayisinin son
asamasindaki bir kavram olarak ifade edilebilir. Parazarlama eger alicilarin uzun

vadeli miisteri olmasina odaklanirsa bu zaman siirdiiriilebilir pazarlama tiiketicilerin
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dogal ve sosyal gevreye siirdiiriilebilir iliskler kurmasi olarak ifade edile bilir.
Siirdiiriilebilir pazarlamanin amaci; sosyal deger, miisteri degeri ve ekolojik deger

yaratmaya ¢alismak olarak ifade edilebilir (Belz, 2006: 139).

Stirdiiriilebilir  pazarlamanin  bir baska tanmmi ise; Tim pazarlama
uygulamalarinin mevcut ve potansiyel miisterilerin gereksinimlerini karsilamaya
doniik bir sekilde planlanmasi, koordine edilmesi, uygulanmasi ve kontrol edilmesidir.
Bu siiregte asil hedef sirket amaglarindan ayrilmamak, diger yandan iiretim ve
tiketimin ¢evresel zararlarim1 Onlemek, c¢evresel saglik ve toplumsal fayda

saglanmasidir (Kirchgeorg ve Winn, 2006:s.176).

Surdiiriilebilir pazarlama yaklasimi iginde; yesil triinlerin gelistirilmesi,
kullanicilarin gereksinimlerinin karsilanmasi, orgiitsel amaglara varilabilmesi ve
bunlarin yanmi sira siirecin ekolojik sistemle uyumlu olmasi birlikte incelenir.
Stirdiirtilebilir pazarlama yaklasimindaki en temel amag, doganin korunmasi bilincinin
sirket kiiltiiriine yerlestirilmesi ve calisanlarin da bu bilince sahip olmalarina 6zen

gostermektir (Candan, 2019: s.11).

Yesil pazarlama cevreye olan zarar azaltmaya odaklanir. Siirdirilebilir
pazarlama ise bizden sonraki nesiller i¢in daha iyi bir g¢evrenin birakilmasina
odaklanir. Sirdirilebilir pazarlama, kullanicilarin ve diger paydaslarin isteklerini
tatmin etmeye calsirken ayni1 zamanda daha iyi bir gelicek igin siirdiirelebilir bir {iriin

olusturmaya odaklanan bir pazarlama siirecidir.

Siirdiirelebirlir bir gelicek icin yesil pazarlama onemli Olclide fayda saglar.
Sirdiiriilebilir pazarlama ayni zamanda kiiresel yoksullugunda oniine gegiyor .
Siirdiiriilebilir pazarlamanin bir diger amaci da kaynaklarmn etkin ve verimli kullanima,
ekonomiye katki sunulmasi, azalmakta olan kaynaklarin dikkatli kullanilmasi ve
yeniden {iretim siirecinde yer almalarinin saglanmasidir (Kirchgeorg ve Winn,

2006:5.176 ).

Uretim siirecinde cevresel faktorlerin goz ardi edilmesi durumu dogaya verilen
zararin temel sebeplerinden biridir. Bu kirli dretimden yaranan ve kullanildiktan
sonrada Kirlilik yaratmaya devam eden iiriinlerin satisinin para sunmak be aym

duyarsilikla kullanmak artik giiniimiizde daha anlasilir hale gelmistir.
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Kiigiik ve biiyiik olmak tizere tiim isletmeler uluslararasi1 boyutta yasanan ekolojik
problemlerle alakali olarak ahlaki kurallara dikkat etmeli ve siirdiiriilebilir gelismeler

yapmalidirlar.

Stirdiiriilebilir pazarlamada sahsi olarak tiiketicilerin de goz ardi etmemeleri
gereken pek cok konu vardir. Kaynaklarin etkin kullanimi aslinda isletmelerden 6nce
tiiketicilerden baglayabilir. Son kullanicilar yesil tiikketim siirdiiriilebilirligini arttiracak
bir takim uygulamalarda bulunmaktadir. Bunlar; ulasimda toplu tasimayi tercih etmek,
enerji tasarruflu ampul kullanmak, elektron araba kullanmak olarak siralanabilir.
Dolayisiyla; tedarikgiler, imalatgilar, perakendeciler, komisyoncular ve son
kullanicilar olarak miisteriler ya da tiiketiciler, siirdiiriilebilirlige doniik farkli

uygulamalarda bulunabilirler (Baltacioglu vd:, 2008:s.111).

2.9.E-Ticaret

E- ticaret, en genel anlamu ile iiriin ve hizmetlerin iiretim, dagitim, pazarlama
gibi faaliyetlerini elektronik ortam araciligi ile yapmasidir. Her noktaya ulasmaolanagi
saglayan E-Ticarette iiriin ve hizmetler 7/24 aym ortamda sunulabilir. Serbestpiyasa
kosullarina ve hedef kitleye ulasmada kolaylik saglayan bu ortamda isletmeyede
miisterilerin satin alma istegine aninda cevap verebilme o6zelligi kazandirir.
(Yamamoto, 2013).

Gilintimiizde E-Ticaret fiziksel olarak varligini hissedemedigimiz medya i¢in
yeni ve benzersiz bir platform haline gelmistir. E-Ticaret kiiresellesen piyasalarda {iriin
maliyetlerinin daha seffaf olarak yansitildigi, yiizde yiiz olmasa da oldukga verimli
yeni dijital pazarlar olusturmustur. Ayni zamanda E-Ticaretin, bir isletmenin
tirtinlerini nasil pazarladig, tedarikgiler, miisteriler ve rakipler arasinda iliskilerin nasil
saglanabildigi, markalagma faaliyetlerinin nasil yiriitildigi konusunda dogrudan

iligkisi vardir (Laudon ve Traver, 2016).

[J Bu arada Kalakota ve Whinston (1997) yaptiklar1 ¢alismada e-ticaretin dort
farkli agidan ifade edilebilecegini belirtmislerdir:

[ iletisimde elektronik ticaret; iiriin ve hizmetlere iliskin gesitli bilgilerin bilgi

aglari veya herhangi bir elektronik arag araciligiyla yayilmasidir.

[0 E-ticarette is; otomatiklestirilmis araclar kullanarak is siireglerini ve is

akislarin1 yonetmek i¢in kullanilan bir teknoloji uygulamasidir,
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O E-ticaret hizmet unsurlar1 agisindan; hizmet maliyetlerini diistiriirken iiriin
kalitesini artirarak hizmet diizeylerini yiikseltmek isteyen isletmelerin, tiikketicilerin ve

yoneticilerin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik bir aragtir,

O Online (elektronik) aligveriste elektronik ticaret; internet ve diger online
hizmetler {izerinden iiriin ve ¢esitli bilgilerin degis tokusunu saglayan teknolojik bir

uygulamadir.

Bir bagka goriise gore de elektronik ticaret, son yillarda is diinyasini etkileyen
onemli gelismelerden bir tanesi olmustur. Pazarlama penceresinden elektronik ticaret,
hem isletmeden miisteriye hem de isletmeden isletmeye boyutlarini1 kapsayarak online

olarak is yapmayi ifade eder (Karagézoglu ve Lindell, 2004).

29.1. E-Ticaret Turleri

E-Ticaret kavrami iki ana baslikta kategorilenmistir. Bunlar B2B (Business to
Business-Isletmeden Isletmeye E-Ticaret) ve B2C (Business to Customer-isletmeden
Miisteriye Yonelik E-Ticaret)’dir. Fakat E-Ticaret tiirleri bunlarin disinda B2G
(Business to Government-isletmeden Devlete Yonelik E-Ticaret) gibi farkl

bagliklarda da detaylandirilabilir.

Tablo 4: E-Ticaret Turleri

B2B Business to Business Isletmeden Isletmeye
B2C Business to Customer Isletmeden Miisteriye
B2G Business to Government Isletmeden Devlete

c2C Customer to Customer Miisteriden Miisteriye
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B2E Business to Employee Isletmeden Calisana
B2M Business to Manager [sletmeden Y&netime
C2B Customer to Business Miisteriden Isletmeye
pP2pP Peer to Peer Noktadan Noktaya
G2C Government to Customer Devletten Miisteriye
G2C Government to Citizen Devletten Halka
C2G Customer to Government Tiiketiciden Devlete

2.9.1.1. B2B Isletmeden Isletmeye E-Ticaret

B2B, isletmeden isletmeye E-Ticaret, iki veya daha fazla isletme arasinda
gerceklesen c¢evrimigi satigi temsil eder. Bu ticaret modelinde isletmelerin is
iligkilerinin gelistirilmesinde, mal ve hizmet alim satiminda, fatura, tedarik, siparis
takibi ve benzeri gergeklesen her tiirli bilgi paylasimi, sozlesme ve pazarlik
yonteminde internetten yararlanilir. Bu sekilde ¢evrimigi olarak gerceklesen ticari
islemler, islem yiikiiniin azalmasi ile beraber bu modele islerlik kazandirir (Garicano

ve Kaplan, 2001).

2.9.1.2. B2C Isletmeden Miisteriye E-Ticaret

B2C; isletmeden miisteriye E-Ticaret, E-Ticaret uygulamalar1 arasinda en ¢ok
bilinen tiir olarak degerlendirilmektedir. B2C E-Ticaret modeli, ¢evrimigi olarak son
kullaniciya direkt satis yapmakta, bu sistemde alim yapan miisteriler iirline veya
hizmete olan taleplerini direkt olarak dijital ortamdan gerceklestirebilmektedirler.

(Ranganathan ve Ganapathy, 2002).

B2C, satista isletmeler mal veya hizmet almaya karar veren miisterilerine araci
olmadan dogrudan ulasabilme, miisteri istek ve sikayetlerini analiz edebilme ve buna
gore aksiyon alma, fiziksel magaza kurma zorunlulugundan kurtulma gibi tasarruf ve
verimlilige dayali avantajlar elde ederler. Ote yandan B2C ticaret modelinde isletmeler
cevrimici pazarlama faaliyetleri icin gerekli olan miisteri bagliligini saglayabilmek
icin de farkli ve gelismis yaklasimlar gelistirmek durumundadir (Gefen, D., ve Straub,
2003).
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2.9.1.3. B2G Isletmeden Devlete E-Ticaret

B2G: Ureticiden devlete E-Ticaret, devlet kurumlarinin elektronik ortamda
gerceklestirdikleri kamu faaliyetlerinin yine isletmeler tarafindan ¢evrimigi olarak
gerceklestirilmesidir. Bir diger ifade ile isletmelerin devlet kurumlarina mal ve hizmet
pazarlamasi yapmasidir. Bu hizmetler ve kapsami destek hizmetleri saglayan kiiciik
bir isletme veya profesyonel hizmet veren biiyiik 6lgekli bir tedarikgi olabilir. Devlet
kurumlarma mal ve hizmet saglamanin isletme agisindan hem avantajlar1 hem
dezavantajlar1 vardir. Hizmet saglayici isletmelerin, devlet sdzlesmelerinin ek zaman,
inceleme ve evrak isleri gerektiren biirokratik siirecleri nedeniyle beklenmedik
engellerle karsilasabilirler. Bu da E-Ticaret siirecinin genel verimliligini etkileyebilir

(Investopedia.com, 20.10.2021).

2.9.1.4. C2C Miisteriden Miisteriye E-Ticaret

E-Ticaret kavraminin ortaya ¢ikmasi ile gelisen bir diger e ticaret tiirii de C2C
ETicarettir. C2C; miisteriden miisteriye yapilan E-Ticaret, miisterilerin ¢evrimici
platformlarda karsilikli olarak {iriin ve hizmet satis1 yapmalarini ifade eder. Bir baska
deyisle C2C, bir miisterinin ti¢iincii taraf bir elektronik pazar isletmesi kullanarak bir
baska miisteriden mal veya hizmet aldig1 pazar ortamidir. Miisterilerin bu ortamda

sunduklar1 fiyatlandirmalar ise aracilarin veya toptancilarin olmamasindan dolay1

birbirinden ¢ok farkli olabilir (Yamamoto, 2020).

2.9.1.5. B2E Isletmeden Calisana E-Ticaret

B2E; isletmeden calisana E-Ticaret isletmelerin kendi elemanlarina uyguladigi
cevrimici E-Ticaret tiiriidiir. Isletmenin ¢alisanin1 miisteri olarak konumlandirdig: bu
modelde sunulan iriin ve hizmetler calisanlarin verimliligini pozitif yonde
etkilemektedir. Ayrica isletme igerisinde ¢evrimigi olarak gergeklesen uygulamalar

sayesinde tasarruf da saglanmaktadir (Tojib ve Sugianto, 2005).

2.10. E-Perakendecilik

Elektronik ticaretin giinden giine ¢ogalmasi ile beraber e-tailers adi verilen
elektronik perakendeciler de cogalmis ve internet araciligi ile satis yapilmasi popiiler

hale gelmistir (Yarimoglu, 2016, s.245).
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Gilinimiizde fiziki magazalarin olmadigi, internet yolu ile ticari faaliyetler
yapilan biiyiikk ve global bir alan ortaya ¢ikmis ve bu alan yeni bir pazar haline
dontismiistiir (Anil, 2016). Kotzab ve Madlberger, internet tabanli elektronik dagitim
kanallarinin ortaya ¢ikmasinin perakendecilikteki pazar dinamiklerini kullanmak i¢in
farkl1 bir alternatif olabilecegini 6ne stirmiistiir (Kotzab ve Madlberger, 2001, s.440-
441). Ortaya c¢ikan yeni alternatif pazar araciligi ile saticilarin son tiiketici ile
bulusmasina internet perakendeciligi denilmektedir. Burada 6ne ¢ikan ve vurgulanan,
fiziki sinirlarin ortadan kalkmasi ve biitiin diilnyanin potansiyel pazar haline gelmesidir
(Anil, 2016, s.63-65). E-perakende aymi zamanda perakendecilik sistemlerinin
organizasyonel ve mekansal yapisina da etki etmektedir. Bu etkiler ¢ogunlukla
tiiketicilerin teknolojik degisimlere verdigi tepkiler ile ilgilidir. Artik tiiketiciler
internete dayali satin alma secenekleri karsisinda ii¢ secim yaparlar. ilki iiriin
bilgilerinin toplanmasi, ikincisi islem modu, ti¢linciisii ise teslim seklidir (Mindali ve
Salomon, 2007, 5.176). Bu sebeple e-perakende sirketleri geleneksel satin almaya gore
miisterilerine daha fazla hizmet sunarak onlari ¢ekmeye caligirlar (Kolesar ve
Galbraith, 2000, s.426). Ayrica bu sirketler, fiziksel magazaya sahip olmadiklari i¢in
maliyetleri diistirmekte ve geleneksel perakendecilere gore iiriinlerini daha ucuza

satabilmektedirler (Kotzab ve Madlberger, 2001, s.443).

Uriin satisina dayali e-perakendecilik islemlerinde, sanilanin aksine, sadece iiriin
alinmaz, ayn1 zamanda bir hizmet alimi1 da ger¢eklesmis olur. Diger ¢evrimigi satin 37
alma islemlerinde ise miisteriler iriin satin alirken, bunun yaninda bazi soyut
hizmetleri de almis olurlar. Bu sekilde e-perakendecilikte bir hizmet isleminin
ozelliklerinin (soyutluk, heterojenlik, iiriin ve tiiketimin ayrilmazligi, bozulabilirlik)
bir iriin isleminden daha fazla oldugu gorilir (Zeithaml ve dig. 1985, s.33).
Geleneksel perakendeciligin gergeklestirdigi faaliyetlere ek olarak c¢evrimigi
perakendecilikte baglanabilirlik, etkilesim ve giivenlik islevleri de mevcuttur (Kotzab

ve Madlberger, 2001, s.447).

Hem dijital ortamin hem de fiziksel ortamin avantajli oldugu noktalar
listelenmistir. Fakat asil vurgu iki tarafin da iistiin yonlerinin oldugu ve birbirleri ile
biitiinlesmis bir sekilde varliklarini siirdiirmeleridir. Her iki ortamin da iistiin yonleri
ile miisteriye sunulmasi, miisterilerin memnuniyet diizeylerini arttiracaktir (Marangoz,
Aydin, 2017, s.77). Ozellikle dijital ortam, geleneksel perakende kanallari iizerinden

yapilan bir arama ile birlikte kullanildiginda ¢ok daha etkili olmaktadir (Brown ve dig.,
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2003, 5.1667). Dijital ortamin dezavantajlar1 ise; deneme eksikligi, giiven eksikligi,
anlik memnuniyet eksikligi, gizlilik ve glivenlik kaybi, magazada aligveris deneyimi
eksikligi, teknik sorunlar, karmasik {iriin farklilastirmasi, konumlandirma ve yogun
olarak planlanmis bir satinalma modeli olarak listelenebilmektedir (Kotzab
veMadlberger, 2001; Grewal ve dig., 2004).

Elektronik perakendecilik, elektronik ticaretin temel uygulamalarindan biridir.
Alicilarin triinleri online sekilde aramasini siparis vermesini ve direkt miisteri
adresine gonerilmesini saglayan elektronik bir vitrin saglamay1 gerekli kilmaktadir. E-
perakendecilik isletmeden tiiketiciye (B2C) olan e-ticarette yogun olarak kullanilirken,
isletmeden isletmeye (B2B) olan e-ticarette de yogun olarak kullanilmaya
baglanmistir. B2B  e-ticarette  e-perakendecilik  6rnegi  olarak  Grainger
(http://www.grainger.com) gosterilebilir. Vidadan endiistriyel pompaya kadar yillik
200milyar dolar tutarinda iyi kalitede mal satigi, bakim, onarim ve operasyonlari ile
pazarin 6nemli bir oyuncusu haline gelmistir. B2C eperakendecilige ornek ise,
cevrimici gelirlerdeki hizli biiylimesi nedeniyle eperakende krali olarak adlandirilan
Amazon.com’dur (Gangopadhyay, 2001, s.107). Internet perakendeciliginin hizlanma
ve biiylime orani, geleneksel perakendecilerin rekabet giicii ve e-perakendecilerin
pazara adapte olma hizlari basta olmak tizere farkl faktorlere baghdir (Grewal ve dig.,
2004, 5.709-710).

Genel olarak e-perakendecilik, 3 ana gergevede fayda saglar. Bu kapsamlardan
ilki tiriin arama ve degerlendirme’dir. E-perakendeciler dolayli olarak tiiketicilerin
zaman ve emek tasarrufu etmelerini saglarken, satin alma siirecindeki arama ve
degerlendirme ile satig sonrast memnuniyetsizligin azaltilmasi saglanir (Kolesar ve
Galbraith, 2000, s.426-427) Ikincisi; ¢cevrimici aligveris yapmaktir. Firmalar internet
iizerinden bilgi aktarimini tiiketicilerin, en son noktada iiriinlerini satin almalar1 i¢in
saglar. Uciincii fayda ise, iiriinlerin sorunsuz bir sekilde tiiketiciye teslim edilmesidir
(Kolesar ve Galbraith, 2000, s.428-429). Basarili bir e-perakende stratejisi
uygulamanin en 6nemli unsurlar1 olarak miisteri ve lojistik gdsterilmistir. internet
kullanicilari, ¢evrimigi aligveris s6z konusu oldugunda giivenlik sebebiyle oldugu
kadar lojistik sebeplerle de bir tereddiit yasamakta ve daha yavas bir kabul siireci
sergilemektedirler (Kotzab ve Madlberger, 2001, s.446).

Perakendeciligin, e-perakendecilik ile karisimi, firmanin dagitim kanallarina

yeni bir rekabet boyutu eklemistir. Bu rekabetin ana konusu, perakende ve e-perakende
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dagitim kanallar1 arasindaki rekabetgi fiyatlandirma politikalaridir (Yao ve Liu, 2005,
s.235). Genel pazarlama aktivitelerinde oldugu gibi, e-perakendecilikte de
pazarlamanin 4p’si olan iiriin, fiyat, tutundurma ve mekan’a bagl kalinmistir (product,
price, promotion, place). E-magazalar elektronikten ayakkabiya kadar degisen
kategorilerde geleneksel perakendeciler gibi daha genis bir iriin yelpazesi 39
sunabilmektedir. E-magazalar, internete 6zel olarak kurulan, magazalarin internet
versiyonlaridir. Uriin konusunda; her tiirlii {iriinii saglar ve bir tiklama ile kullaniciya
uriinii satmig olup, bulundugu adrese iiriiniin gonderimini saglamaktadir. Fiyat
konusunda; e-magazalar diisiik maliyet ve yiiksek satis hacmi sebebi ile diisiik kar
marji ile ¢alisabilmektedirler. Tutundurma konusunda; e-magazalarin sinirsiz
dogrudan pazarlama, reklam ve satis firsatlari vardir. Yer konusunda ise; internette e-
magazalarin yeri onemli degildir ve e-miisteri internet’ten iirlin ve hizmetleri istedigi

zaman Ve yerde satin alabilmektedir (Dawn ve Kar, 2011, s.102).

Baska bir a¢idan bakildiginda ise, internet tizerindeki rekabetin siirekli arttigi ve
misterileri elde tutmanin ve yeni misteri kazanmanin da zorlugu disiiniiliince,
eperakendecilerin isinin aslinda kolay olmadigi goriilmektedir. Kitap, oyuncak, giyim
ve elektronik triinler gibi fiziksel iiriin satan e-perakendeciler icin 6zellikle lojistik,
baglica problem olmus, perakendeciler maliyetleri kismak i¢in paketleme, ellecleme
ve dagitimda dis kaynak kullanmak i¢in farkli ¢caligmalarda bulunmuslardir. Ayrica
sattiklart iirtin skalas1 gelistikge farkli tedarik¢i bulma ve tedarikgiler ile diizenli
koordinasyon kurma zorlugu da ortaya ¢ikmistir. Ciinkii koordinasyon bozuklugundan
kaynaklanan teslim problemleri, miisteriyi memnuniyetsiz edecek, bu da miisteri
memnuniyetinin ilk sirada oldugu internet satislari i¢in olumsuz sonug¢ doguracaktir

(Enders ve Jelassi, 2000, s.543).

Her ne kadar ¢evrimigi aligveris yapanlarin sayis1 artiyor olsa da internetteki hizl
bliyiime ve siddetli rekabetin bir sonucu olarak, e-perakendeciler, miisterilerin
pazarlama mesajlar1 ile dikkatlerini ¢cekme ve bu dikkat cekmeyi ayni sekilde devam
ettirmeyi zor bulmuslardir. Ayrica miisterilerin rakip {irlin ve hizmetleri satin almasini
onlemekte zorluk yasamiglardir (Yun & Good, 2007, s.4-5). Bu sebeple pazarlama
yoneticileri, tiiketicilerin aligveris deneyimlerini gerceklestirdikleri mevcut kanallar
tizerinden siirekli strateji gelistirmek, mevcut istek ve karmasik taleplerin karsilanmasi
icin de bu stratejilerinin biitiinlesik ve uyumlu olmasini saglamak zorunda kalmislardir
(Marangoz ve Aydin, 2017, s.74).
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2.11. E-Perakendecilerin Simiflandirilmasi

Internet perakendesi is modellerindeki farkliliklar, firmalarin pazardaki
konumlarindan, fiyatlandirma yontemlerinden, geleneksel perakende faaliyetleri ile
entegrasyonlarindan ve diger perakendecilerden farklilasmasini saglayan diger

metotlardan kaynaklanmaktadir (Grewal ve dig., 2004, s.708).

E-perakende pazari, salt online perakendeciler ve ¢ok kanalli perakendeciler
tarafindan paylasilmaktadir. Salt online perakendeciler, mevcut bir magazasi
bulunmayan, yanlizca internet tarafinda , hizmet veren isletmelerdir. Cok kanalli
perakendeciler  ise  geleneksel = magazalarmi  ¢evrimi¢i  hizmetler ile
desteklemektedirler. Salt online perakendecilerin hizli bir sekilde biiyiimesi, hangi
modelin daha iyi oldugu ve daha verimli hizmet verdigi konusunda tartismalara sebep
olmustur (Xing ve Grant, 2006, s.278-279).

Dagitim kanallari, bulunduklar1 pazara en iyi sekilde hizmet verebilmek igin
stirekli degismekte ve gelismektedir. Bu nedenle perakendeciler miimkiin oldugunca
cok miisteri segmentine hitap etmek (Kotzab ve Madlberger, 2001, s.440) ve kendisini
daha cazip bir hale getirmek i¢in, perakendecinin bir¢ok farkli kanal iizerinden satig
gerceklestirebilecegi, ¢ok kanalli perakendeciligi benimsemeye baslamistir. Biiyiik
perakendecilerin ¢ogu, hem aligverisi daha kolay hale getirmek hem de tiiketicilerinin
isteklerini karsilayabilmek adina, fiziksel magazalarini, dijital ile birlestirmistir ve
websitelerini de magazalari ile beraber yonetmektedirler. Ornegin J.C. Penney firmasi
irtinlerini miisterilerine magazalari, mail kataloglari, websiteleri ve iicretsiz telefon

hatt1 tizerinden sunmaktadir (Berman ve Evans, 2004, s.7).

Teknolojik 6zellikler ve e-perakendeciligin diinya ¢apindaki potansiyel erigimi,
ek pazarlar yaratmistir. Sonu¢ olarak, Wal-Mart gibi biiyiikk perakendeciler,
Procter&Gamble gibi iireticiler ve L.L. Bean gibi katalog pazarlamacilari, mevcut
operasyonlarina online perakendeciligi entegre etmislerdir. Boylece ilk asamada yeni
gisirimlerin getirdigi bir yenilik gibi goriinen bu perakendecilik bicimi, simdi ¢ok
kanall1 bir stratejinin parcasi haline gelmistir (Grewal ve dig., 2004, s.703). Bununla
birlikte, Sears gibi bir¢cok perakendeci, ilk asamada hem magaza hem de magaza dist
(katalog, dogrudan pazarlama) kanallar araciligiyla mal satisin1 takip etmesine
ragmen, bu kanallarin aslinda farkli isletmeler olarak faaliyetlerini siirdiirmelerini

saglamiglardir. Tiim kanallarin biiyiik oranda entegre olmasi ise, internetin yeni bir
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satigs kanali olarak hizla genislemesi ile gergeklesmistir (Zhang ve dig.,2010,
5.168169).

Dot-com olarak da adlandirilan salt online perakendeciler ise sadece online
kanal tzerinden tiiketicilere ulasan, geleneksel magazalar1 kullanmayan

perakendecilerdir.

Salt online perakendecilerin islerinin soyut olmasi sebebi ile tiiketiciler arasinda
giicli bir marka kurma ihtiyaglar1 vardir. Eve teslim hizmeti, giicli bir marka
olusturmak adina giizel bir firsat olabilir. Clinkii misteriler ile yiiz yiize gelebilecekleri
ve etkilesime gegebilecekleri tek firsat zamaninda ve giivenilir bir sekilde eve teslimat
gerceklestirmeleridir. Cok kanalli perakendecilerin, salt online perakendecilere karsi

avantajli olmasina ragmen, Amazon.com, Gittigidiyor.com ve

N1l.com gibi sitelerin basarisi, salt online perakendecilerin parlak bir gelecege
sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica salt online perakendeciler, yeni bir baslangi¢
yapmak ve giivenilirliklerini arttiracak yeni kanallar kurmak konusunda daha iyi bir

konumdadirlar (Xing ve Grant, 2006, s.284).

Sanal magazalar, icerisinde ¢esitli saticilar1 barindiran tiiketicilerin web sitesi
tizerinden her tiirlii tirtinii rahatga satin alabildigi websiteleridir. Tiiketicilere zaman
avantaji sagladig1 i¢in magazalarin daha uygun bir kanali oldugu belirtilmektedir.
Tiiketiciler, sanal magazalarda gezinerek iiriinlere ait detaylar1 rahat¢a O6grenebilir,
aradiklar1 Uiriinii daha kolay bulur, seyahat etme ihtiyaglarini1 ortadan kaldirip arama
maliyetlerini azaltmig olurlar. Sanal magazalardaki en 6nemli maliyet, tasima ve
ulagtirma maliyetidir. Bu magazalar, genellikle komisyon usulii ile ¢aligirlar ve islem
yaptiklari saticilardan islem ticreti alirlar (Grewal ve dig., 2004, s.808). Diinyadaki en
biiyilk 6rnegi Amazon.com olan sanal magazalarin Tiirkiye’deki 6rnekleri olarak
Hepsiburada, Gittigidiyor, N11, Yemeksepeti ve Cigeksepeti verilebilir. Sanal

magazalar, ayn1 zamanda ¢evrimici pazar yeri olarak da adlandirilir.

Bazi oyuncular, kapsamli depolama ve hizmeti tamamlama yeteneklerine
sahipken, bazilar1 ise sadece kiigiik girisimler olabilir. Kiigiik girisimlerin portallar ile

ekip kurma olasilig1 daha yiiksektir (Grewal ve dig.,2004, s.709).

Ebay.com gibi ¢evrimi¢i acik arttirma siteleri ise milyonlarca insanin
milyonlarca dolarlik islem yaptig1 biiylik bir pazar haline gelmistir. Ag¢ik arttirma

aracilari, belirli Griinler ile alic1 ve saticilart bir araya getirir ve teklif verme islemini
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saglar. Araci, saticidan bir ticret talep eder. (Grewal ve dig.,2004, s.708) Yiiz binlerce
insan tam zamanli olarak g¢evrimigi agik arttirmalar yolu ile {iriin satisina katilir.
Bireysel tiiketicilere ek olarak kii¢iik isletmeler de bu sisteme dahil olmustur. Sadece
birkag¢ biiyiik geleneksel perakendeci ve toptanct mevcut kanalllart ile agik arttirma
kanallar1 arasinda ¢atisma olmamasi adina bu sisteme dahil olmamayi tercih etmistir

(Gopal ve dig., 2006, s.156).

Ornekleri; ilan ve alisveris sitesi Sahibinden.com, Tasit.com ve Arabam.com
gibi websiteleri olan seri ilan siteleri ise, hem tiiketiciden tiiketiciye (C2C) hem de

isletmeden tiiketiciye (B2C) satig imkani sunmaktadir.

Grup satin alma siteleri ise, e-perakendecilikte son zamanlarda popiiler olan ve
popiilerligi her giin artan bir gesittir. Groupon gibi internet satin alma siteleri,
sirketlere, tirtin ve hizmetleri daha ytiksek hacimli tiiketiciye sunma sozii vererek yerel
sirketlerden biiyiik indirimler almaktadir. Bu biiylik firsatlar websitesi araciligi ile
tiiketicilere sunulur. Groupon ayni zamanda diinya genelinde 140 pazarda hizmet

veren en biiyiik grup satin alma sitesidir (Coulter ve Roggeven, 2012, s.79).

2007°de ABD’de Gilt Groupe’un lansmani ile ortaya ¢ikan 6zel aligveris siteleri,
tiiketicilerine oldukga indirimli ve yiiksek tiriin ¢esitliligi ile liks markalarin yer aldig:
iriinler sunmaktadir. Genellikle iiriinler 24 ile 48 saat arasinda kisith bir siire ile satisa
acilir. Satig Oncesinde hangi tasarimcilarin hangi koleksiyonlarinin satis alaninda
olacagi sylenir, fakat tirinlerin ne oldugu satis zamanina kadar sdylenmez. Bu siteler
tyelik sistemi ile calisirlar. Hatta bazi iiyelerine 6zel Premium iiyelik kategorisi
sunarlar. Bu tiyeler iirlinlere diger kullanicilardan daha 6nce ulasabilirler. Ayrica bu
siteler, miisterilerinin verilerini sistemde tutarak, tiiketiciye daha fazla fayda
saglayabilmek adina satin alma kararlarin1 da dikkate alirlar (Martinez ve Kim, 2012,

s5.344).

2.12.  E-Perakendeciligin Avantaj ve Dezavantajlar
E-perakendenin aciklamasiyla tutarli olarak, e-perakendenin kisaca iki taraf
arasinda gergeklestirilen ticaret faaliyetlerini ifade ettigi soylenebilir. Dolayisiyla

sektoriin art1 ve eksilerini anlatirken hem perakendeciler hem de tiiketiciler agisindan

degerlendirmek daha dogru bir yaklasim olacaktir.

37



2.12.1. Perakendeciler Agisindan Avantaj ve Dezavantajlari

Bir e-perakende sitesi kurmanin hem mevcut perakendeciler hem de yeni bir
perakende markas: olusturan perakendeciler icin faydalar1 vardir. Bir yandan,
perakende subesinin yeri/konumu daha az 6nemli hale geliyor. E-perakendecilik,
lokasyondan bagimsiz olarak diinyanin herhangi bir yerinde satis yapma firsat1 sunar.
Diinya Niifus Yardim Agi sayesinde kii¢iik isletmeler, e-ticaret siteleri kurarak adini
daha ¢ok kisiye duyurabilir ve daha hizli gelisme saglayabilir. Gercek mekanda
perakende satistan farkli olarak, 7/24 agik cevrimigi perakendeciler daha genis bir
kitleye ulasabilir. Tiiketici ile internet lizerinden her tiirlii temasin1 gergeklestirebilen
e-ticaret sitesi, misteri iliskileri yonetimi konusunda daha yeteneklidir ve ortaya ¢ikan
sorunlar karsisinda tiiketicinin beklentilerine daha hizli cevap verebilmektedir.
Fiziksel ticaret gerekliyse, e-ticaretin satici olarak c¢alisanlara ihtiyaci yoktur;
Fizyolojik bir yap1 olmadigi i¢in e-perakende'de giinliik maliyetler ve insaat
maliyetleri olmadigi i¢in bu maliyetler ortaya ¢ikmaz. Bu maliyetlerin ortadan
kaldirilmasiyla saglanan tasarrufun yani sira tiiketici ile temas halindeki paketleme ve
teslimat maliyetleri e-ticaret agisindan yadsinamaz boyutlara ulasabilmektedir.
Teknolojinin giicii ile tiiketicinin sitede ne kadar harcama yaptigini, nereden geldigini
ve hangi tliketicinin neyi satin aldigini daha yakindan inceleyebilirsiniz. Bu durum da
perakendecilere geleneksel yontemlere gore farkli ve farkli satig stratejileri gelistirme
firsati sunmaktadir. E-perakendenin isletmelere sundugu faydalarin yani sira, e-
perakendeye ge¢isi yavaglatan veya isletmelerin e-perakende ol¢iilii bir yaklasim
benimsemesine neden olan bazi faktorler de bulunmaktadir. Fiziksel perakende ile

karsilastirildiginda bunlar su sekilde siralanabilir (Dennis vd., 2004: 3).

Teknik bilgi ve teknoloji eksikligi: Bir isletmenin yeterli e-ticaret teknolojisine
ve teknik bilgisine sahip olmamasi isletmenin e-ticaret faaliyetlerini yiiriitme kararimni
olumsuz etkileyecektir. Biiyiik kurulum, yatirim ve devreye alma maliyetleri: Kurulum
maliyetleri 20.1000 £ 'dan baslar ve daha biiyiik sirketler i¢in 500.000 £'a kadar ¢ikar.
Kurulum maliyetleri e-ticaretin sadece baslangicidir. Bu yiiksek hacimler,
perakendecinin ilk yatirimini ve maliyetlerini artirdiginizda perakendeci i¢in kotiidiir.
Karmasik lojistik faaliyetlerin ele alinmasi: E-perakendecilikte en 6nemli konulardan
biri hi¢ siiphesiz lojistiktir. E-perakendede lojistik faaliyetlerin fiziksel perakendeye

gore daha karmasik ve maliyetli olmasi, e-perakendeye geciste dikkatli bir yaklasim
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gerektirmektedir. Elektronik satislar yiiz yiize satislardan daha az etkilidir: ¢evrimigi

aligveris yaparken tiiketici bilgisayar1 agarak hayir diyebilir.

Daha az sanin alma istegi: Dokunma, koku seklindeki mallar1 satarken
magazanin atmosferinden kaynaklanan bazi zorluklar vardir. Cevrimigi ortamda daha
fazlas1 gergeklestirilebilirken, tiiketiciler dokunamayacaklar1 ve hissedemeyecekleri

tiriinleri satin almaya daha az istekli olacaklar.

Hukuki sorunlar: Alict ve saticinin ilkelerde yerlesik olmasi, iKi iilkenin
kanunlar1 ve vergi rejimleri arasinda ihtilaflara yol acabilir. Yasal hususlar, alic1 ve
saticnin farkli iilkelerde olmasmi gerektirmez. Ulke e-ticaret sitesi kurmay:

kolaylastiracak adimlar atmamigsa bu durum isletmeleri caydirabilir.

Sabit perakendede klasik alisveris deneyiminin ikincil bir rol oynamast. Online
satin alma istegini azaltan fizyolojik magazaciligin hissetme, hissetme ve koku alma
bi¢iminde avantajlara sahip olmast bu makale i¢in de gecerlidir. Fiziksel
perakendeciligi olusturan sirketlerin deneyimi, birgok perakendeci i¢in giderek daha

az 6nemli hale geliyor.

Fiyatlar ve kar marjlari iizerinde envanter baskisi: Tiiketicilerin internetten daha
diisiik fiyatlarla aligveris yaptigina dair bir alg1 var. Bu durum perakendecilerin kar

marjlarini daraltmakta ve ucuz stok yonetimini desteklemektedir.

Satis sonrast hizmetin zorlugu: Ozellikle saticinin yurt disinda olmas1 nedeniyle

tiiketicilere satis sonras1 hizmet vermek zordur.

2.12.2. Tiiketiciler Agcisindan Avantaj ve Dezavantajlar:

E-Ticaret sektorii miisterilerine bir¢ok avantaj sunmaktadir. E-ticaret araci
yaziliminin dogas1 geregi, islemler i¢in biiylik esneklik sunar. Miisterilerin alacaklar
irtinleri karsilastirma ve tiim segenekleri gorme kolayligi sunar. Miisterilere esnek ve
dinamik bir fiyatlandirma mekanizmasi sunar. Gelismeler sayesinde perakendeci,
internetin bir ortam olarak kullanimmi tesvik etmektedir. Baska bir agidan
bakildiginda, bilgi akisinin engellenmesi veya olmamasi ticaret igin bir dezavantaj
olarak goriinmektedir. Gegmiste, miisterinin karar verme siirecinde sinirlamalar vardi.
Eksik bilgi, hapsetme sonucunda verimsiz fiyatlandirmaya yol acar Elektronik

perakende ortaminda bulunmanin birgok avantaji vardir.
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Diisiik yatirim ilk avantajlaridir. Elektronik perakende, depo, fiziki magaza, satis
eleman1 ve diger ticari gayrimenkul yatirimlar1 gerektirmez. E-tiiccarlar kendi web
sitelerini yonetir ve emlak maliyetlerinden ¢ok tasarruf edebilir. Biiylik sehirlerde ve
biiyiik is parklarinda fiziksel alan kiralamak veya satin almakla karsilastirildiginda bu

neredeyse yok.

E-perakendecilik rahathigi ve kullanim kolayligi &ne cikiyor. Internet,
tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu tiim bilgilere kolay ve rahat erisim saglar. Sadece birkag
tiklama ile {riin bilgileri internet lizerinden evde kolayca cagrilabilir. Geleneksel
perakendede siire¢ oldukca yavastir. Tiiketiciler, gerekli {irtinleri satin almak ig¢in
magazaya gitmek icin belirli bir siire ayirmalidir. Uriin bilgilerini almak igin saticinin
yardimina ihtiyaci var. Bu islem 6nemli bir zaman kaybina neden olur. 15 dakikalik e-
aligverig, iKi saatlik geleneksel aligsverise esdegerdir. Bu nedenle tiiketiciler
zamanlarin1 daha iyi gecirmek icin e-ticaret sitelerini tercih etmektedirler. E-
perakendeciligin 6nemli bir avantaji, tiikketicilerle etkilesim kurma yetenegidir. Bu
etkilesim, perakendecilerin bireysel miisterilerine ulagsmalarini ve sorularmi veya
endiselerini uygun sekilde ele almalarin1 saglar. Etkilesimli elektronik, 14
perakendecide kisisellestirmeyi biiyiik dl¢iide kolaylastirdi. E-kitap, ¢icek, yazilim ve
egitim  gibi  {iriinlerde  etkilesim, tiiketiciyi  tatmin  etmistir. Ornegin,
mal ve hizmetler arasindaki fark, mal ve hizmetlerin maliyeti, miisterimemnuniyeti,

sadakat gibi siirecler hakkinda bilgi aligverisi saglar.

Bu nedenle, elektronik bilgi akis1 giincellenebilir ve etkilesimleri yiiksektir.
medya; Bu, e-ticaret endiistrisinin bir baska avantajidir. Sipermarketlerin faaliyet alan1
sinirlidir. Bolgenizdeki ¢ok spesifik bir cografi alana hitap ediyor. Bununla birlikte,
bir web sitesi kiiresel erisime ve biiyliyen bir potansiyel miisteri kitlesine ulasabilir.
Kisacasi farkli cografi konumlardaki misterilere ulasabilirsiniz. Elektronik arama
islevleri, tiiketicilerin aradiklart {riinleri bulmasini kolaylastirir. Tiiketiciler,
perakendecilerin satmak istedikleri iiriinleri tiiketicilere satan perakendeciler yerine,
satin almak istedikleri Ozellikleri sunan perakendecileri tercih etmektedir. Sonug
olarak, e-perakende tiiketicinin egemen oldugu bir alandir. E-Perakende'nin kullanimi1
kolaydir. Donanim ve yazilim kurulumlari, e-tiiccarlara istiin islevsellik saglar.
Tiiketiciler, islemlerini bilgiyi aldiklar1 ortamda gerceklestirebilirler. Dolayisiyla satin

alma istegi ile satin alma davranis1 arasinda bir
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farklilik yoktur. Odeme sorunlar1 gelismeye devam ettikce, alisveris davranist

gelecekte daha popiiler hale gelebilir.

Etkili fiyat karsilagtirma secenekleri sunar. E-tiiccarlar, fiyat karsilagtirmalari
yoluyla fiyatlandirma stratejilerini etkili bir sekilde belirleyebilirler. Kisisellestirilmis
iriin yerlestirme; E-perakendeciler, tiiketicilerin dikkatini ¢ekenveya yeni satin alma
aninda elektronik ortamda satin alinmasi muhtemel {iriinleri tiiketicilerin 6nceki satin
almalarini1 dikkate alarak yerlestirebilir. Bu yerlesim, bir iirlinii satin almak igin siteyi

ziyaret eden tiiketicinin dikkatini ¢ekebilir.

2.13. E-Perakende Satin Alma Siireci

Tekrar satin alma fikri, bir olaydan sonra ortaya ¢ikan bir tavirdir. Bu siireg
aslinda mal veya hizmetin yeniden satin alinmasi anlamina gelmektedir. Bu
asamalardaki tiim olumlu deneyimler, yeniden satin alma diislincelerini etkileyebilir
(Hsu ve digerleri, 2014). s. 1764). Geri satin alma niyeti, miisteri sadakatini yeniden
etkinlestirmeyi amaglar (Armagan ve Gegir, 2017, s. 698). Sadakat, geri satin alma
niyetini igerir (Kulter Demirgiines, 2015, s. 13). Miisterinin yeniden satin alma niyetini
en lst diizeye c¢ikarin Sirket yoneticileri, geri satin alma niyetini etkileyen basari
faktorlerini ve bunlarin goreceli Onemini anlamahidir. (Frank, Enkawa &
Schwaneveldt, 2014, s. 171). Miisteri veya tiiketici geri satin alma niyeti, dnceki
islemlerden elde edilen makul performans kriterleri (faydalar), rekabet, fiyat
degerlendirmeleri, miisteri memnuniyeti, duyarlilik ve ge¢mis deneyimler, etki ve
algilanan deger, miisteriye uygunluk ve yakinlik gibi degerlere baghidir., 2012, s. 3).
Tekrar satin alma niyetinde olan bir miisteri veya tiiketici, basarili uzun vadeli iliskiler
kurmak ve bugiin sirketin bir {iyesi olarak kalmak istemektedir (Kulter Demirgiines,

2015, s. 13).

Uriin ve hizmet sunan bir firmadan memnun olan bir miisterinin ayn1 mal veya
hizmeti satin almasi ¢ok yiiksektir.Yapilan isin ve verilen hizmetin kalitesinin artmasi

miisteri memnuniyetini de beraberinde getirmektedir.

Literatiir incelendiginde, misterinin algiladigi hizmet Kkalitesi ve alici
memnuniyeti yeniden satin almay1 etkiler. Sirketlerden yola ¢ikarsak, yeni miisteri
edinmenin maliyeti, miisterilerinin maliyetinden daha yiiksektir. Mevcut alic1 sayisini
ayn1 sayida tutmaya calismak, firmalara rekabet ortami yaratarak bunu avantaja

cevirme firsat1 vermektedir. Alici korumasi nedeniyle sirketler alic1 ile uzun vadeli
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iletisim kurar ve yeniden satin alma tutumu sergiler (Zhang vd., 2011; Stone vd.,
1996).Tekrar satin alma niyeti ve ¢evresel tavsiye, miisteri sadakatinin en 6nemli iki
oOlgiistidiir. Tiiketicilerin yeniden satin alma veya tavsiye se¢imi, basitce memnuniyet
derecelerinin yeniden satin alma esigidir. Ayn1 miisteri veya tiiketici memnuniyeti
esigi yiliksek olan bireylerin, bir iiriinii veya hizmeti satin alma veya énerme olasiligi,
diisiik esikteki miisterilere gore daha disiiktir (Jin ve Su, 2009, 245). Bir
riin veya hizmet satildiginda pazarlamacilarin isi ve gorevi bitmez. Bir {iriin veya
hizmet satildiktan sonra miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligine gore ikiye
ayrilir.Satis gorevlilerinin bir sonraki satin almalarini sekillendirdikleri i¢in ilgi

alanlarini sekillendirirler (Kotler ve Armstrong, 2001, 1997).

Pazarlama yoneticileri, kisa vadede ayni fiyatlarla satislar1 artirmak i¢in ne tiir
reklamlarin gerekli oldugunu bilmelidir. Bir sonraki adimda, reklam 6nlemlerinin
bitiminden sonra gelecekteki satiglarin  farkli ¢ergceve kosullarindan nasil
etkilenecegini hesaplamaniz gerekir. Sorunlara cevap bulmak i¢in pazarlama
yoneticilerinin dncelikle miisterileri en ¢ok etkileyen reklam faktorlerinin farkinda
olmas: gerekir. Ikinci adim, reklam kampanyalarini ve promosyonlarini ne zaman
sonlandiracagini belirlemek i¢in tiriinlere olumsuz tepki verme siiresini belirlemesidir.
Miisterilerin fiyat artiglarini algilamasi ¢ok Onemlidir. Bunun nedeni, sirketlerin
miisterilerin satin alma kararlarin1 etkilemesidir (Liu & Chou, 2015, s. 23). Geri
satin alma davranisi, sirketlere bircok avantaj sunar. Avantajlarindan biri, diirtiisel
satin alma davranisin1 harekete gegirmesidir. Modern pazarlamada miisteri vemiisteri
memnuniyeti en dnemli faktorlerdir.Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in onlar1 iyi
tanimak, davraniglarini iyi analiz etmek ve onlar i¢in tamamlayicr stratejik hizmetler

gelistirmek gerekir (Durmaz vd., 2011, s. 116).

Isletmeler ve tiiketiciler arasinda karsilikli iliskiler gelistirilerek, miisteri
sadakati alaninda miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurulmasi miimkiin hale
gelmektedir (Kutu, 2013, s. 24).Icgiidiisel ve plansiz satin almalar, ulusal ve
uluslararasi arasgtirmalara gore satin almalarin %0'm1 olusturmaktadir, ancak bu
oranlar {iriin kategorisine gore degisiklik gosterebilmektedir (Dursun ve Yener, 2014,
s. 23).
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2.14.  Tiirkiye’deve Diinya’da E-Perakende Sektorii

1950’lerden sonrasinda, iilkeler arasindaki ideolojik savasin yerini ekonomik
yaptirimlari kuvvetli olan ve i¢inde kuvvetli bir rekabet barindiran ekonomik savaglar
almistir. Isletmeler bu gaye dogrultusunda iiretim kalitelerini arttirmis, iiriinleri daha
ucuza mal etmeye baslamig, bu sayede ucuza satabilmis ve pazarda kendisini
konumlandirabilmistir. 1975’ten sonrasinda ise bu rekabete Elektronik Ticaret olarak
bir kavram daha eklenmistir. Ekonomiler artik dijital olmaya baslamistir. Pazarlama
alaninin fazlaca genis oldugu dijital ekonomiler, bununla beraber girisimcilere de firsat
tanidiklar1 olan bir yap1 olmuslardir. Elektronik ticaretin global bir fenomen haline
doniismesi, ticari anlagsmalar i¢in tesvik edici ve rekabeti dengeleyici olmasi sayesinde,

elektronik tecim global bir harekete doniismiistiir (Bozkurt, 2008, $.95- 96).

E-ticaretteki mevcut risklere ragmen, isletmeden tiiketiciye olan (B2C) web
ticaretinin biliylimesi son yillarda biiyiikk miktarda artmistir. Bu biiylimenin ana
nedenlerinden biri, web {istlinden satin almanin saglamis oldugu avantajlardir. Diger
aligveris ¢esitleriyle karsilastirildiginda, e-ticaretin muamele ve arama maliyetleri
daha disiiktiir. Bu da hem zamandan bununla beraber para agisindan tiiketicilerin
tutum etmelerini saglar. Tiiketici daha siiratli aligveris yapabilir, daha genis se¢im
agina haizdir ve diisiik fiyatla alisveris yapma sansina haiz olmustur (Koyuncu ve

Bhattacharya, 2004, s.242).

Diinya’da elektronik tecim mevzusundaki ¢alismalara baktigimizda gelismis
iilkelerin basi ¢ektigini gormekteyiz (Erbaslar ve Dokur, 2008, s.49). ABD elektronik
tecim mevzusunda en bereketli ve kapsamli ¢alisan ve bu mevzuda diinyaya liderlik
meydana getiren iilke konumundadir. Avrupa donanmasi ise elektronik tecim
mevzusundaki caligmalarina 1980’lerde baslamis ve kapasitesini gelistirmek igin ar-

ge agirlikli programlara agirlik vermektedir. (Erbaslar ve Dokur, 2008, 5.49-55).
2.15.  Sosyal Medya

Giliniimiizde sosyal medya, diinyanin dort bir yanindaki kullanicilarin ayn1 anda
iki sekilde bilgi paylasmasina ve iletisim kurmasina olanak taniyarak degerini
kanitlamis, ancak insanlik tarihinde 6nemli bir bulus olarak kabul edilen ve iletisim
Devrimi olarak nitelendirilen teknolojik bir gelismedir. (O'Murchu ve ark. 2005).
Sosyal medyanin yeni bir kavram olmasi ve giinlimiizde hala gelismekte olmasi

nedeniylye bu kavramin bir tanimi1 bulunmamaktadir.
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Sosyal ag tanimi kullanicilarin dayima bir-birleri ile etkilesimde oldugu ve
iletisim kurdugu Web 2.0 tabanli olan dijital mecralardir. Burada kullanicilarin
cevimigi topluluklar olusturmasina, video ve kisisel yorum yapmasina, bilgi

toplamasina olanak saglayan online iletisim platformalari olarak tanimlanabilir.

Kaplan ve Haenlein'e (2010) gore sosyal aglar; Web 2.0 teknolojisi kullanilarak
kullanict merkezli igerigin iiretilmesi ve gelistirilmesi yoluyla olusturulan Internet
tabanli uygulamalar kiimesi olarak tanimlanir. Eley ve Tilley'e (2009) gore sosyal
aglar; Forumlar, Bloglar vb. Fotograflar, metinler, videolar, sosyal ag araglarindaki
baglantilar ve sosyal ag sitelerindeki kisisel profil sayfalar1 gibi ¢ok sayida sosyal ag1

kapsayan ve tiim farkli i¢erikleri tanimlayan her seyi kapsayan bir olgudur.
Diger sosyal medya tanimlarina baktigimizda ise;

Web 2.0 teknolojisinin sundugu olanaklarara gore farkli alanlardan sahislarin
veya kuruluslarin bir amag ve igerikleri paylastigi ve geri doniis aldig1 sanal ortam
uygulamalar1 gibi tanimlanabilir. Ote yandan, Larisey ve ark. Blogcularim kiiresel ve
anlik web iletisimlerinde bilgi aktarma ve paylasma araci olarak sosyal ag, ¢cevrimici
ag siteleri (Lariscy, Avery ve Sweetser, 2009). Blossom (2009) ise sosyal aglari,
kullanicilarin kolayca erisebilecekleri ve lizerinde 6nemli etkileri olan, 6lgeklenebilir
iletisim teknolojileri olarak tanimlamaktadir. Yiiksek diizeyde olgeklenebilir ve
erisilebilir teknoloji kullanin. Insanlarin diger insanlarla yalniz iletisim kurmasini
saglar. Sosyal aglarda iletisim interaktiftir. Etki diizeyi yiiksektir. Sosyal aglarin
gercek etkisi, yiiksek diizeyde Olgeklenebilir teknolojiler kullanilarak dagitildiklar:
icin dogru bir sekilde tahmin edilebilir. (Blosom, 2009,. ).Sosyal ag tanimlari
arasindaki benzerlikler su basliklar altinda 6zetlenebilir (Gligdemir, 2017, s. 15):

O Sosyal medyanin igerigini olusturan , kullanicilar tarafindan hazirlanan ve

paylasilan bilgiler olan sanal bir topluluktur,
0 Sosyal igerikli sitelerdir,
0 Igerigi, kullanici tarafindan olusturulan haberler, fotograflar, videolar,
O Kullanicilar kendi igeriklerini olusturur,

[0 Katilimi1 saglayan g¢evrimigi ortamlardir. Bu baglamda sosyal medya
kavraminin evrensel olarak kabul edilmis bir tanim1 olmasa da literatiirdeki tanimlarin

ortak ozellikleri paylastigi goriilmektedir.
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Dolayisiyla sosyal medya kavrami sz konusu oldugunda internet tabanli olmast,
paylasilabilir igeriklerden olusmasi, ilgi ¢ekici ve etkilesimli olmasi gibi birgok

ozelligi biinyesinde barindirmasi gerekmektedir.

2.15.1. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal aglar, giinimiizde farkli islevleri nedeniyle kullanicilar tarafindan
kullanilan ¢ok popiiler iletisim araglart haline gelmistir. Bunun nedeni sosyal ag
kavraminin birden fazla 6zelliginin olmasidir. Bu nedenle, bu béliimde sosyal aglarin
ozellikleri agiklanacaktir. 21. yilizyilda iletisim teknolojisi alaninin hizla geligsmesi,
sosyal agi birbirleriyle iletisim kurmanin ¢ok 6nemli ve etkili bir yolu haline
getirmistir. Fotograflar, videolar ve bloglar gibi olusturulan igerikler (Kim ve digerleri,
2010., 5.215).

Sosyal aglarin yayginlagsmasiyla birlikte birgok kullanici birbiriyle tek bir
kullanictymis gibi kolayca iletisim kurabilmekte. Ayrica sosyal medya platformlart,
ilgi alanlar1 ve demografi gibi kriterleri de kategorize edebiliyor. Bu ayrim ile belirli
kisimlar arasindaki etkilesimin hangi yonde ve nasil gergeklestigini incelemek
miimkiindiir. Sosyal medya platformalarinin saymnin artmast ile birlikte kullanicisayida
aym orantida yiikselise ge¢mektedir. Insanlar sosyal bir ortamda disar1 ¢ikip
arkadaslarla bulusmak yerine, sosyal aglar araciligiyla sanal bir ortamda sohbet ediyor.
Hayatimiza artik yeni bir kavramin girdigini yani sanal sosyallesmenin ¢ogaldigini
gormekteyiz. Sosyal aglarin en 6nemli 6zelligi, insanlarin olusturduklari igeriklere
katkida bulunabilmeleridir. Metin, ses, fotograf ve video paylasimi saglayan sosyal
aglar, kullanicilari i¢in etkilesimli bir alan saglar. Bu sekilde, kullanicilar izleyici
olmay1 birakir ve bilgiyi yayan aktorlerin yerini alir. Sosyal aglarin araglari sayesinde
kullanicilar fikir, diisiince ve deneyimlerini paylasan igerikler {iretir ve tiiketir. Sosyal
ag kullanicilar1 ayn1 zamanda ireten tiiketici olarak tanimlanmaktadir. sosyal
ag platformu, tipk1 giinliik hayatimizda oldugu gibi, katilimcilarina karsilikli iletisim
ve cikarlarin paylasilmasi gibi islevler saglar. Maifeld; sosyal aglar1 yeni dijitalmedya
tiirleri arasinda gormekte ve 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir (Kogyigit, 2017, s.
93):

Kanlim - (Participation): Bu, kullanicilar1 sosyal ag sitelerine davet etmeyi ve

profiller arasinda etkilesim kurmayi icerir. Sosyal ag kullanicilarinin yorum almasina
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izin vererek izleyici ve medya arasinda olan ¢izgiyi géstermemektedir. Bir sosyal agin
katilim islevi erisim agisindan degerlendirilirse, kurumlara sosyal platformda hedef
kitleleriyle bulusma firsati sunar. Ajanslar, sosyal medya platformlarini kullanan
kullanicilarin adi, yasi, cinsiyeti gibi demografik 6zellikleri sayesinde sosyal aglarda
hedef kitlelerini belirleme imkanina sahiptir. Bu baglamda katilim islevi, kurumun

iletisim faaliyetlerinin alicilarin1 belirlemesine yardimer olur2 (Tokatli, 2016, s. 880).

Actklik - (Opennes): Sosyal ag, agik bir geri bildirim platformudur. Kullanicilara
ifade 6zgiirliigii sunar ve gonderiler, oylar ve yorumlar hakkinda diisiinceve goriislerini
paylasmaya tesvik eder. Giris igin herhangi bir engel yoktur. Sirket, grupveya kullanict
davranislarina iligkin herhangi bir geri bildirim, sosyal medyaningelisimine katkida
bulunur (Mayfield, 2008, s. 5). Ajansin sosyal aginin igerigihakkinda hedef kitlenin
geri bildirimlerini, hedef kitlenin ne kadar yorum aldigini, nekadar begendigini veya
ne siklikta paylasildigini gosterir. Bunun gibi bir durumda kurumlar sosyal aglari
kullanarak hedef Kileleri ile etkilesim kuruyorlar. Geri bildirimler sayesinde kurumlar
iletisim faliyyetlerini yeniden diizenleyerek islerini gelistirme ve zenginlestirme firsati

bulmuslardir.

Diyalog - (Conversation): Geleneksel medya tek yonlii iletisim araci iken sosyal
aglar her iki tarafdan etkilesim almaktadir. Sosyal aglarda kullanicilar diger
kullanicilarin  yaptig1 igerige kendi yorumlarini ekleyerek baska kullanicilarla
etkilesim kurabilmekte. Sosyal platformalarda kullanicilar yanhzca bilgi tiiketmiyor
ayn1 zamanda da treticidirler. Bu durmdan dolay: ajanslar ¢ift yonlu simetri modelini

PR ¢alismalarini1 yapabilmekte.

Topluluk - (Community): Sosyal aglarda topluluklar ortak ¢ikar i¢in bir araya
gelir ve iletisim kurarlar. Burada topluluklar ilgi alanlarini paylagsma ve yeni fikrler
ortaya koyma firsati bulurlar. Boyle bir ortamda kurumlar ayni fikir ve goriisleri

paylasan kullanicilara benzer igerik paylasarak kamuoyunun olusturulmasini saglarlar.

Baglantih Olma - (Connectedness): Sosyal platformalarin en 6nemli
faaliyyetlerinden biri kullanicilar1 kendi tanidiklari ile bulusturmaktir. Birgok sosyal
ag tlirii, insanlarin bagli oldugu herhangi bir konuda ¢esitli web sitelerine baglantilar

araciligiyla trafik saglar ve baglantilariyla zenginlestirilmeye devam eder (Mayfield,
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2008, s. 5). Ornegin, Facebook, Instagram, Twitter vb. herhangi bir sosyal agda
paylasilan igerigin ileri diigmesi sayesinde.Platformda paylasilabilir.

Bu, icerigin farkli platformlarda dagitilmasini ve kullanicilara ulagmasini
saglar.Kurumlar baglanti fonksuyonunu kullanarak kendi websitelerindeki tiriini
sosyal aglardaki hesaplarinda paylasarak kullanicilarina baska kaynaklardan erisim
saglayabilir. Ayrica kurumun resmi web sitesine sosyal medya hesaplarina baglantilar
eklemek ve kullanicilarin kurum hesabini kisisel hesaplarindan takip etmeleri igin

talimat baglantis1 yerlestirmek bu isleve bir 6rnektir (Teknecioglu, 2020, s. 16).

Kurumlarin hedef Kitlelerine yonelik iletisim faaliyetleri sayesinde sosyal
aglarm 5 temel 6zelligi; Sadece etkilesimli olarak iletisim kurmalarina ve geri bildirim
almalarma izin vermekle kalmaz, ayn1 zamanda kamuoyunu sekillendirmelerine de
yardimci olur. Sosyal medya platformalarini daima kullanan markalar gelismelerini
stirekli paylasarak kullanicilarini bilgilendirmektedir. Burda kurumlar Kitlelerinin
deniyiminden faydalanarak deyisimlerini daima izler ve hedeflerini bu yonde koyarlar.
Cift yonlii iletisim sayesinde igerikler farkli kullanicilar tarafindan goriiliir, begenilir
ve paylasilir. Bu nedenle, birbirleriyle etkilesime giren kullanicilar, diger

kullanicilarin yorumlarina kolayca erisebilir ve bir diyalog kurabilir.

Sosyal platformlar sayesinde ireticiler hedef kitlelerinin isteklerini tam olarak
anlaya ve kendilerini anlatma firsat1 bulabilirler.Bu durum kurumlarin anlama ve
anlatma siirecine etki eder. Kurumlar bu siirecte yiirtittikkleri PR galismalar1 ve
iirlinlerini hedef kitlelerine ulastirarak geri bildirim almaktadirlar. PR c¢aligmalarina

yapilan itibar yonetimine fayda saglayan 6zelikler bulunmaktadir.

Literatiir incelendiginde, sosyal aglarin bes temel 6zelligi, kurumlara kendilerini
hedef kitlelerini tanima ve tanitma konusunda bir¢ok avantaj sunmaktadir. Bu nedenle
geleneksel medyadan sonra sosyal aglar kurumlarin kendi tanitimlarini

gerceklestirmeleri igin vazgecilmez bir platform haline gelmistir.
2.15.2. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlari

Kurumlarin ve kullanicilarin iletisim platformu olarak siklikla sosyal aglar
tercih etmesi, kullanicilarina islevsellik agisindan bir¢ok avantaj ve dezavantaj
sunmaktadir. Bu avantajlar ve dezavantajlar bu boliimde tartisilacaktir. Sosyal medya;
medya, metin, ses, video ve fotograf paylasimini destekler ve her katilimcinin igerik

ve yorum tiiretebilecegi bir platformdur. Sosyal ag araglariyla deneyim ve
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diistincelerini paylasan kisiler mesaji dogrudan yayan aktorler haline gelir. Kullanicilar
icin sosyal aglar sinisiz firsat sunsa da her gecen giin ileisim teknolojisiningelismesine

olanak saglar. Sosyal platformalarin avantaj ve dezavantajlarini siralamakgerekirse:
Avantajlar

- Sosyal medyanin daima kendini giincelleyen yapisi kullanicilarin  kendi
iceriklerini hizli bir sekilde yayimlamasina olanak saglar..
- Sosyal aglar ucuz. Geleneksel medyadaki milyonlarca yatirim maliyeti, sosyal
aglarda kiiciik sayilarla yer degistirebilir.
Sosyal aglar karsilikli iligkiler ve sohbet firsatlar: sunar.
- Sosyal aglar paylasimi miimkiin kiliyor. Insanlar, ilgilerini ¢eken diisiince,
gorlintii ve ses dosyalarini sosyal aglar araciligiyla diger kullanicilarla paylasirlar.
- Sosyal aglar, Internet kullanicilarini yalnizca bilgi tiiketicilerinden, ayn1 anda
bilgi tireten ve tiikketen kisilere doniistiirtir.
Sosyal aglar, Internet kullanicilarina istedikleri igerigi segme firsati veriyor.
- Sosyal aglar, Uunlilere, politikacilara ve ¢esitli sirket, kurum ve kamu
kuruluslarina hedef kitleleri ile dogrudan iliski kurma firsati vererek, gerektiginde tiim

soru ve elestirilerini ¢ok hizli ve kolay bir sekilde yanitlama firsati sunar.

Sosyal aglar ile iletisim basit ve Olciilebilir icerige indirgenmistir. Her zaman,
her yerde iletisimi saglayarak katilimcilariniza kullanim kolayligi sunar. Bu durum
ayn1 anda bircok kisiyle icerik paylasmayr miimkiin kilmistir. Bu nedenle de sosyal

platformlar insanlar1 kendilerine adapte edip online iletisime cezb ediyorlar.

Sosyal medya bir¢ok kisinin ayn1 platformada toplanmasi sonucu onlarin
gelismelerin ve giincellemelerin takip etmesini kolaylastiran bir sistemdir.Sosyal aglar
diinyada en hizli iletisim platformas1 oldugu igi firmalar paylagimlarini burda
yapiyorlardir. Sosyal aglar1 basariyla yoneten markalar, tiiketicileri ile olan
iletisimlerini giiclendirerek 6nemli bir ekonomik avantaj elde ediyor. Sosyal aglar,
sirketlere etkilesimli ve ucuz bir sekilde iletisim kurma firsati sunar. Bu sayede
misterilerin istek ve ihtiyaclari marka tarafindan kolaylikla karsilanabilmektedir.

Giliniimiizde ¢ogu sirket sosyal aglarda var olmaya c¢alismaktadir.

Kurumlar makrak bilinirliklerini sosyal playformalrda miimkiin oldugu kadar

artirmaya ¢alistyor. Bunun en 6nemli nedenlerinden biri kurumun tirettiyi tirtinii satin
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almazadan once kullanicilarin bu platformlarda {irtiniin detayli arastimasini
yapabilmeleridir. Sosyal platformlarin getirdigi katkilardan biride ekonomik
gelismelerin  saglanmasidir. Sosyal medya ortaminin avantajlart oldugu kadar

dezavantajlarida vardir:
Dezavantajlan

- Sosyal aglarin avantaji olarak gordiimiiz hizli yayilma faktorii dezavantajolarakda
geri goniis yapabilmekte ve olumsuz haberlerin bu ortamda hiz1 bir sekilde yayilmasini
ka¢inilmaz yapiyor.

- Yogun bir calisma gerektiren bu sistem herhangi bir arizada kotli sonuglar
dogurabilir.

. Sosyal aglarda igerikler farkli konularda yiizlerce kisi tarafindan iiretilebilir .Iyive
uygun icerik filtrelerinin yoklugunda, belirli bir konu hakkinda daha fazla bilgi
edinmek isteyen kisiler, Internette asir1 miktarda bilgi bulmakta ve hangi kaynak ve
hangi bilgiyi kullanabilecekleri konusunda sorunlar yasamaktadir.

Sosyal aglarin sadece olumlu yonleri olmakla kalmaz, her zaman kullanicilar
ve sirketler i¢in zorluk ¢ikarabilecek durumlar vardir.Milyonlarca bilginin sosyal
medyada toplanmasi sonucunda dogru bilgiye ulasmamiz zor olabilir ve yanlis bilginin
kullanmas1 geri doniisii olmayan sonuclara neden olabilir . Ortaya ¢ikan Kirili bilginin

¢ok olmasi bu platformun ana dezavavantajlardan biridir.

Tiim eksikliklerine ragmen, sosyal platformlar en iyi iletisim araci olarak kabul
gormiistiir. Bu durum, sosyal aglarin iletisim ve teknoloji alanlarinda devrim
niteligindeki gelisimi ile el ele gider. Bu baglamda sosyal aglar bireyler tarafindan goz
ard1 edilemeyecek bir olgu haline gelmis ve toplumda son trend haline gelmistir.
Ozetle, sosyal aglar birgok teknoloji endiistrisinin ortaya ¢ikmasma ve gelismesine
olanak saglarken ayni zamanda oldukga karli bir endiistri alan1 haline gelmistir (Goker,

2015) ve giiniimiizde hala tercih edilen iletisim aracidir.
2.16.  Sosyal Medya Araglari

Cok genis bir kavram olan sosyal medya farkli birsiirii terimi iginde
barindirmaktadir. Sosyal aglar1 var kilan bu terimler, paylasilan icerigin tiiriine gore
farkli kategorilere ayrilmaktadir. Bu nedenle, bu boliim sosyal ag araglarmi ve
siralamalarini incelemektedir. Sosyal medya, medya paylasimini kolaylastirmak igin

tasarlanmig teknolojik bir tirin olarak tanimlanmaktadir. Sosyal ag kavramilari

49



icerisinde blog, wiki, podcast ve video paylasimi kavramlarini bir yerde toplamaktadir.
Bir sosyal agin varligi icin gerekli olan kanallara sosyal ag araclart denir.Farkli
platformlar olmasina ragmen tiim platformlarin ortak noktasi kullanicilara kamu
hizmeti sunmasidir. Gilinlimiizde tiim sosyal medya platformlar1 kurumlara
kullanicilar1 hakkinda detayli bilgi vermekte ve tiiketici tutum ve isteklerini takip
etmerini saglamaktadir .Sosyal medyanin genis Ve gesitli tanimlari oldugu gibi, sosyal
medya platformlarinin da yenilik ve degisime yonelik ¢esitli siniflandirmalari vardir.
Bir¢ok arastirmaci sosyal aglart farkli sekilde siniflandirmaktadir (Kogyigit, 2017 ,
5.93).

Sosyal ag siteleri: wiki’ler, podcast’ler, bloglar, forumlar, haber sayfalari, icerik
paylagim siteleri, video paylasim siteleri, fotograf paylasim siteleri, pofesyolel sosyal
aglar, tartisma quruplar, sanal diinyalar, mobil platformlar sosyal medya araglari

igerisinde en cok kullanilan olanlaridir.
2.16.1. Sosyal Aglar

Hayatimiza ilk defa sosyal ag terimi Web 1.0 da girmis olsada Web 2.0
kavraminin temel birleseni olarak goriilmektedir . Giris seviyesi arkadaslik sitelerinin,
sohbet odalarinin ve Web 1.0 teknolojileri tarafindan desteklenen forumlarin
biiylimesiyle birlikte MySpace, Facebook, LinkedIn ve digerleri gibi mevcut sosyal
aglar ortaya ¢ikt1 (Hero, 2013, s.7). Kaplan ve Haenlein'in sosyal ag sitelerine gore
kullanicilarin profil olusturmalari, bu profile erismek i¢in sosyal cevrelerine davet
gondermeleri ve kisileriyle anlik mesajlar paylasmalari i¢in bir uygulamadir; ayrica
video, fotograf ve miizik tiirleri arasinda paylasima izin verir (Kaplan & Haenlein,
2010, sayfa 63). ). Sosyal aglarin yardimiyla kullanicilar profiller olusturabilir ve
icerik Uretebilir. Sosyal aglarda kullanicilar kendi ilgi alanlarina goére video, fotoraf,
bilgi paylasirlar ve paylasilan igeriklere uygun olarak bu platformlar benzer
diistincerlerdeki kisileri ayni ortamda toplarlar bu nedenlede sosyal aglari diger medya
araclarindan ayiran bazi 6zellikler vardir. Rigby tarafindan bu 6zellikler boyle ifade

edilmektedir:

Profil Sayfasi: Bireyleri miizik ve video yoluyla tanimay1 kolaylastiran bir web

sayfasidir.

Arkadas Agi: Fotoraflar yoluyla insanlar1 arkadaslik yoluna sevk eden web

sitelerdir.
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Herkese Acik Yorumlama Sistemi: Kullanicinin kisisel hesabinda paylastigi
bilgileri veya agiklamalari diger kullanicilar tarafindan goriintiinemesine izin veren

sistemdir.

Gizli Mesajlasma Sistemi: Profil sayfasi araciligiyla, farkli bir kullanicinin
diger kullaniciya direkt olarak mesaj kutusuna ileti gondermesini saglayan bir

sistemdir.

Yukaridaki 6zelliklerle karakterize edilen toplumsal aglar, kullanici ile
geleneksel medyadan daha cok etkilesime sahiptir. Gen¢ web kullanicilart bu
etkilesimin en biiylik paydasidir. Kullanicilar, profilleri vesilesiyle benzer bigimde
derecelendirilmis kullanicilar1 bulmak igin motive olurlar. Fotograf ikonlar
yardimiyla kullanicilar birbirlerine baglanti gonderme secenegine sahiptir. Sosyal
aglar, kullanicilarinin sahsi profilleri vesilesiyle metinler, miizik ve videolar
paylasarak kendilerini tanimlamalarina imkan tanir.Bu siiriimler istege bagl olarak
biitiin platform kullanicilar tarafinca goriilebilir. Sosyal aglar; Iletisim, etkilesim,
ogretme ve itimat olusturma Ozellikleri ile sanal ortamda ag kurma imkani sunar
(Karayalgin, 2019, s. 21). Popiiler toplumsal aglar Facebook, LinkedIn ve Myspace,
insanlara duygularmni, diisiincelerini ve deneyimlerini paylasma ve bir dost camiasi
olusturma firsat1 sunar. Sosyal aglara is agisindan bakacak olursak, sadakat ve marka
bilinirligi kurmak ve firmanin itibarimi giiclendirmek icin oldukga etkili bir sistemdir.
Sosyal aglarin temel araci aymi diisiince yapisina sahip insanlar1 bir cati altinda
birlestirmektir. PR profesyonelleri tarafinca tirtinler, markalar ve hizmetler i¢in agilan
toplumsal medya profilleri, insanoglu ve markalar i¢inde ortak paydada bulusmay1
hedefleyen kuvvetli iliskiler olusturmay1 amaclar. Bu sayede dijital halkla iliskilerin
faal bir araci olan toplumsal aglar, kurumlarin rekabet pozitif yanlar1 kazanmasina
destek olmaktadir. Ayrica kurumun toplumsal aglarda sahsi profilleri var; Potansiyel
miisterilerin kiiltlirli, Omiir tarzi, adres ve yazigsma bilgileri, toplumsal ve kiiltiirel
yasami ile alakali malumat verir. Dolayisiyla toplumsal aglar kurumlar i¢in veri

tabanlaridir (Kogyigit, 2017, s.
2.16.2. Bloglar

Blog kelimesi Ingilizce weblog kelimesinin kisaltmasidir (Cakir, 2016, s. 6).
Internette genel blog olarak adlandirilabilecek bloglar, herhangi bir teknik bilgi

gerektirmedigi i¢in kullanim kolaylig1 ve gelismis islevsellik sunan kisisel web
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sayfalaridir. Blog yazarlar internette paylastiklar1 yazilar ve fotoraflar sayesinde
kullanicilarina ulagmaktadirlar. Bloglar, genis bir kitleye zamaninda fikir sunan ve
diizenli olarak giincellenen bireyler, gruplar veya sirketler tarafindan isletilen web
siteleridir (Akar, 2018, s.49). Blog sayfalarinin igerigi farkli olsa da temel islevler
aynidir. Kisisel bir giinliik gibi yapilandirilmis bloglar genellikle tek bir kisi tarafindan
yonetilir. Bloglar, insanlarin bireysel olarak paylasim yapmasina izin veren ¢evrimici
dergilerle karsilastirilabilir. Blog sahipleri, hedef Kitleleriyle etkilesimlerini
gelistirmek i¢in sik sik igerik gilincellemeleri yapmaktadir (Kogyigit, 2017, s.97).
Bloglarda en cok
metin formati tercih edilse de, okuyucunun dikkatini ¢ekmek i¢in fotograflar ve diger
multimedya formatlar1 kullanilmaktadir. Okuyucular, ilgilerini ¢eken bloglara abone
olabilir ve paylasilan igerik hakkinda yorum yapabilir. Gonderilen icerikle ilgiliolarak,
bloglar ters kronolojik siradadir (Kaplan & Haenlein , 2010, 5.63).

Bloglar ti¢ kategoriye ayrilmaktadirlar:

Kisisel Bloglar: Sahislarin kendileri hakkinda paylastiklar1 kisisel yada
hobileriyle ilgili olan bu tiirde, blogcular diisiincelerini, deneyimleri ve kendi
deneyimlerini farkli insanlarla paylasiyorlar. Bu tiir sayfalarin agizdan agiza

pazarlama yoluyla 6nemli bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir.

Temasal Bloglar: Adindan da goziktigi gibi bir temada yogunlasan bu
sitelerde blogcular ekonomi, politika, haber, tekolojik gelismeler ve b. gibi farklh

konularda genellikle konun uzmanlari tarafindan yazilmaktadir.

Kurumsal Bloglar: Sirketin yoneticileri yada ¢alisanlari tarafindan yazilan bu
bloglar hedef kitleye ulasmak icindir. Sirketin kendisiyle ilgili fazla bilgi i¢eren bu
bloglar yiiksek 6nem tagimaktadir. Sirketler, uzmanliklarin1 sergilemek, miisteri
memnuniyetini saglamak, {riin markalarini1 desteklemek, krizleri yonetmek ve
itibarlarin1 artirmak igin iletisim stratejilerinin bir pargasi olarak kurumsal bloglar
kullanir. Kurumsal bloglar, siirekli izleme ve diyalog gerektiren kanallardir. Bu
nedenle, katilimcilar ve kurumlar arasinda giiven olusturmak i¢in sirket bloglarindaki

paydas yorumlarma cevap verilmelidir (Er, 2008, s. 112).

Kurumlar, itibar yonetiminde bloglamadan ii¢ ana nedenden yararlanmaktadir.
Birincisi yukaridaki blog tiirlerini takip ederek hedef kitlelerini dinlemek, ikincisi

kendi bloglarin1 kullanarak gelistirme saglamak, {iglinciisii ise mevcut olan bloglara
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kendi yomumlarim1 katmaktir . Sirketlerin marka bilinirligini ve sirket itibarin
artirmak i¢in siklikla tercih ettikleri dijital kanallardan biri de sirket blogudur. Halkla
iligkiler uzmanlari, kurumsal kimlik i¢in gelistirdikleri mesajlar1 daha genis bir kitleye
iletmek i¢in kurumsal bloglar1 kullanirlar. Miisterilerden, rakiplerden, pazarlardan ve
endiistrilerden gelen veriler, rekabet avantaji elde etmek icin dnemlidir. Is bloglar,
kuruluslarin bugiin ihtiya¢ duyduklari bilgilere erismelerini saglayan en 6nemli dijital
kanallardan biridir. Kurumsal blog yazarlarinin yan1 sira, diger etkili ¢evrimigi blog
yazarlartyla da iliskiler kurarlar. Bu nedenle kurumsal bloglar, hedef Kkitleleriyle
etkilesime ge¢me, kendilerini ifade etme ve markanin itibarini hizla artirma firsati

sunar (Kogyigit., 2017., s.137-141).
2.16.3. Mikrobloglar

Mikrobloglar icerikleri ve yapilart geregi kiicik blog formatlaridir. Blog
yazmanin popiilaritesi artsa da, blogcular i¢in diizenli icerik olusturmak sikict ve
zaman alic1 bir faaliyet haline geldi. Zamanla blog sahipleri, blogda ne oldugu
olamayacak kadar kisa olan kisisel icerikli bu tiir seyler paylasmislardir (Kahraman,
2013, s. 26).Bu gereksinimler dogrultusunda hayatimiza mikroblog uygulamasi
girmistir. Sonug olarak bloglar daha kii¢lik ve ergonomik olan mikrobloglar halinde
kullanim1 daha yaygimlasti ve geleneksek bloga karsi sundugu fayda nedeniyle
popularitesi artti. Bu sayede Weibo aktif bir iletisim sekli haline gelmis ve glinliik
aktivitelerde ve bilgi paylasiminda kullanicilar tarafindan daha ¢ok tercih
edilmektedir. (Kogyigit, 2017, s. 98). Weibo kullanicilar i¢in anlik mesajlasmay1
birlestiren bir sosyal agdir ve bu alanda en ¢ok taninmis olan1 Twitter uygulamasidir.
Weibo'nun farki 6ezellikleri ¢oktur ve en belirgin olan1 140 karakterlik metin
kullanarak kendini ifde etmeklerine izin verdigi icerik karakter siniridir. Paylagilan
metne mesaj igerigini zenginlestirme 6zelligi eklenebilir: ses, video ve aksesuarlar.
Gonderiler her profilde ters kronolojik sirada listelenir. Sosyal aglar gibi mikrobloglar
da kullanicilarina ek hizmetler sunar; B. arkadas veya takip¢i olma ve cevrimici
paylasim ag1 olma islevinin yan1 sira anlik ileti alma islevine de sahiptir (Karayal¢in,
2019, s. 23). Mikrobloglar artik kurumlarin ve siyasi liderlerin kamuoyu olusturmak
icin favori bir araci ve yeni nesil teknoloji bagimlilar tarafindan birbirleriyle etkilesim
kurmak i¢in kullaniliyor. Tiiketiciler, tiriin ve hizmetleri satin almadan énce mikroblog
arastirmasi yapmakta ve satin aldiktan hemen sonra olumlu veya olumsuz mikroblog

baglant1 deneyimlerini paylagsmaktadir. Katilimeilarin belirli konularda bir topluluk
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Olusturmasina olanak saglayanMikrobloglar, hedef kitle ile etkilesimli yazisma firsati
sundugundan halkla iligkiler uzmanlar1 ve i diinyasi liderleri tarafindan yaygin olarak

kullanilmaktadir (Kogyigit,2017, s.
2.16.4. Igerik Paylasim Siteleri

Internet teknolojisinin  gelisiminden sonra akilli cihazlar: telefonlar,
bilgisayarlar, kameralar hayatimizin ayrilmaz bir parcasi olmus ve bu cihazlarla kayit
ettigmiz videolar ve fotoraflar1 paylasmak icin tiim kullanicilarin kullandigi paylagim
sitelerini ortaya ¢ikarmustir . Igerik paylasim siteleri, icerigin fotograf, video ve sunum
seklinde paylasilmasina imkan vererek, kullanicilarin video ve fotograflarini teknik
bilgi gerektirmeden kolay, iicretsiz bir sekilde internet ortaminda yayinlamalarina
olanak tanir. Bu siteler, kullanicilarina cesitli icerik dosyasi paylasim yetenekleri

saglar. (Kogyigit, 2017, s. 100):

Kuluslarin ¢ogu zaman bu tip igerik sitelerini kullanma amac1 rakip firmalarin
gelisimlerini devamli takip etmek, onlarin reklam igeriklerini ve etkilesimlerini
izlemek, aninda cevap vermek, kendi toplulugunu olusturmak igin kullanirlar.
Profosyonelce kullanmay1 basaran ajanslar hedef kitlelerinin isteklerine dikkat eder ve
gelisim saglarlar. Icerik paylasim siteleri, dijital medya igeriginin hizli dagitimim
desteklemekte, kurumsal olarak iiretilen haber igeriklerinin kisa siirede genis bir
kitleye ulasmasini saglamaktadir. Igerik iiretimi sirasinda elde ettikleri bilgileri
biitlinlestiren ajanslar, hedef kitlenin ilgisini ¢eken iiriin ve hizmetlerle hedef kitlelere

ulasabilmektedir (Kogyigit, 2017, s. 100).
2.16.5. Podcastler

Podcast as Elime, popiiler medya oynatict iPod ile yayin anlamima gelen
Ingilizce yayin kelimesinin birlesiminden tiiretilmistir. Podcastler temel olarak
boliimlerden olusan sesli veya goriintiilii igeriklerdir (Karayal¢in, 2019, s. 31).
Podcast'ler, dinleyicilerin internet iizerinden indirip dagittigi ses dosyalaridir
(Kogyigit, 2017, s. 101). Podcast yayinlarinda ayrica, kullanicilarin giincellemeler
hakkinda bilgi sahibi olmalarini saglayan bir abonelik uygulamasi bulunur.Podcast'ler,
hedef kitleleri tarafindan tiiketilmek {izere diizenli giincellemeler saglar. Podcast'ler

radyo yayinlarina benzetilebilir. Podcasting ve radyo yayincilig arasindaki
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temel fark, indirilebilir ses dosyalarinin tasinabilir medya oynaticilar kullanilarak

zaman ve mekandan bagimsiz olarak dinlenebilmesidir (Bat, 2014, s. 121).

Podcast'ler, hedef Kitlelere ve hedef pazarlara igerik sunar ve kurumlar
tarafindan bir medya kurulusu olarak kullanilabilir. Uriin ve hizmet tanitimi igin belirli
kitlelere diisiik maliyetli tanitim ¢alismalar1 saglayin. Cevrimigi indirme 6zelligi ile
kurumlar, kullanima hazir podcast'lerin abone sayisini ve indirme sayisini dlgebilir.
Hedef kitleden gelen geri bildirimler sosyal paylasim siteleri araciligiyla paylasilabilir.
Karsilikli iletisimin devamli giincellenmesi ve gelismesiyle kurumlar daha fazla kitle

kazanmaktadirlar.
2.16.6. Wikiler

Wiki anlayis1 , programcilarin iizerinde isbirligi yapmasina izin vermek igin
1994 yilinda Ward Cunningham tarafindan gelistirilen yazilimdan kaynaklanmistir.
Cunningham tarafindan olusturulan WikiWikiWeb (wikiwikiweb.com), ilk wiki
olarak kabul edilir. Bugiin bir wiki'nin en popiiler 6rnegi Wikipedia'dir. Wiki
islevinden hareketle internet kullanicilar1 tarafindan diizenlenen bilgileri iceren bilgi
tabanli bir ansiklopedi sitesidir (Karayalcin, 2019, s.25). Bildigim kadariyla Wiki'nin
Tiirkce karsihigi, Ingilizce What | Know kelimesinin kisaltmasidir. Ineter
kullanicilarinin sayfalar1 kendi istedikleri gibi formalastirilmasina olanak saglayan

sayfalar olanak bilinir.

Tiim sosyal araglarda oldugu gibi wiki’leride temel 6zellikleri var bu sitelerin
ana ozelligi kullanicilarin ayn1 zamanda icerikler eklemesine, silmesine, degitirmesine
olanak saglamasidir. Wiki sayfalarinin temel mantigi, ortak calismanin bireysel
caligmaya gore daha verimli olmasi yani wikilerin ortak bilgi alisverisine olanak
saglamasi tizerine kuruludur (Karayalgin, 2007). 2019, s. 25). Wiki'de belirli bir konu
ile ilgili anahtar kelimeler girerek arastirma yapabilirsiniz. Internet kullanicilar1 bir
wiki aracilifiyla birbirleriyle iletisim kurabilir ve bir konuyu tartigabilir. Tartisilan
seyin zaman iginde gelismesini ve gelismesini saglar (Kogyigit, 2017, s. 103).
Wiki’lerin igeriklerindeki giivenirlik yazan kullanicilarin diiriistliigiine baglidir.

Wiki’leri farkli ozelliklerini gézoniinde bulundurarak kurumlar tarafindan
kullanilabilirler. Kurumun vizyonu, misyonu, takip ettiyi stratejiyi géz oniinde

bulundurarak farkli sirketlerle otak paylasimlar yapilabilir. Bu nedenlede kurum

kiiltiirti olugturmak Ve itibar saglamak i¢in etkin bir sekilde kullanilabilir.
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2.16.7. Sosyal Imleme Siteleri

Kullanicilarin sevdikleri sitelerini diizenlemesine, toplamasinayardimci olan
sitelere sosyal imleme siteleri denir. Sosyal yer imleme siteleri ile kullanicilar, yer
imlerini diger kullanicilar i¢in net bir sekilde diizenleyebilir ve saklayabilir. Yer imleri
bir isaretleme sistemidir. Sistem, bilgi kaynaklarinin yonetimini, kullanimin1 veya
iletimini ve kullanimini kolaylastirir.Burada temel amac ayn1 durum, diisiince, ve
duyguyu paylasan kullanicilarin bir yerde toplanarak ilgilerini ¢eken paylasimlari
yapmasina destek olmaktir. Kisisel olan sosyal imleme siteleri ayn1 zamanda herkes
tarafinda gortlebilir bu sitelerden en populer olanlar1 Pinterest, Reddit ve Digg
platformalaridir. Kullanicilar paylasilan igerik hakkinda burada isteklerine gore tapip
etmek ve yorum yapmak i¢in kullanabilirler .Ayrica igerigi diger kullanicilarla
paylagma olanag1 sunar. Dolayisiyla internette bulunan milyonlarca igerik arasinda
kullanicilarin dikkatini ¢eken metin, resim, video gibi eylemler 6ne ¢ikmaktadir
(Askeroglu, 2010, s. 49).

Sosyal imleme siteleri, cevrimi¢i markalagsmayi ve etkiyi 6lgmenin iyi bir yolu
olarak kabul edilir ve giindemleri ve egilimleri takip etmek i¢in dnemli bir hizmet
sunar (Kahraman, 2013, s. 24). Sosyal yer imi siteleri, bir etiketleme sistemini
benimseyen sirketlere, marka kullanicilarinm1 gecgerli anahtar kelimelerle kaydetme
firsat1 sunar. Kullanicinin fikirleri pasif isbirligi yoluyla akar ve isletme web sitesi,
hedef kitlenin onu nasil algiladigini bildirir. Etiketleme sistemi ile ajans, hedef kitlenin
kaynaklar1 nasil tanimladigini ve kategorize ettigini analiz edebilir. Bu bilgi olusturur

ve ajans hedef kitlesini daha iyi tanir (Kogyigit, 2017, s.
2.16.8. Forumlar

Forumlar, mesleki c¢ikarlar ¢ercevesinde bilgi ve fikir aligverisi saglayan web
siteleridir. Forumlarin en temel islevi anonimliktir. Bu nedenle, anonimliginizi
korumak i¢in foruma kayit olurken bir takma ad kullanmaniz1 ve iletisim bilgilerinizi
vermenizi rica ediyoruz. Forumlar yanlizca sohbet odasi olarak digilde g¢evimigi
toplant1 odasi olarakda kullanila bilirler. Forum iiyeleri belirli konularda birbirleriyle
etkilesime girer. Forumlar sayesinde bilmedikleri ama ilgi duyduklar1 konularda bilgi
sahibi olabilirler (Cakir, 2016, s. 11). Bu nedenle, bu ¢evrimigi kisiler, insanlarin kendi
marka imajlarin1 olusturmalarina olanak taniyan bir marka gibidir. Forumlarin en

temel 6zelligi herkesin tartisma ortami olusturabilmesidir. Bu sekilde, tiyeler zaman
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icinde birbirlerinin becerileri ve ilgi alanlar1 hakkinda fikir edinebilirler. Ziyaretgilerin
formda olan bilgileri giivenli bulmasi sonucu diger kullanicilarinda forma olan giiveni
artmaktadir.En pupuler olan form siteleri Shiftdelete, Donanimhaber ConceptArt ve

b. olarak bilinir.

Forumlar sayesinde gorinirlikleri artan kurumlarin agizdan agiza olan
yayilmasi artar ve buda satiglarda 6z etkisini gostermektedir. Yoneticilerin veya PR
profesyonellerinin forum sayfalarindaki kurumsal igerige dahil edilmesi kurumsal
itibar yonetimini destekler. Burada olan olumlu yada olumsuz yorumlarin geri

bildirimler sayesinde etkisini gérmekteyiz.
2.17.  Bashca Sosyal Aglar

Teknolojinin gelismesiyle birlitke sosyal aglar haytimizin ayrilmaz bir parcasi
haline gelen web sitelerin olugsmasina olanak saglamistir. Bunnan soraki kisimda biz
onceki kisimlarda degindiyimiz bazi platformlar hakkinda konusucaz. Bunlarin i¢inde

devamli kullandigimiz Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube degerlendirilecektir

2.17.1. Facebook

Facebook, katilimcilarin aileleri, meslektaglar1 ve arkadaslar1 ile iletisim
kurmasina ve bilgi paylagsmasina olanak taniyan bir sosyal ag sitesi olan sosyal ag
kategorisine giren sosyal medya araglarindan biridir. Facebook 2004 yilinda Mark
Zuckenberg tarafindan kurulmustur ilk yillarinda Bostonda yayilan bu platform
sonraki yillarda Amerika’dak: liselerin ve biiylik kurumlarin katilmasiyla biiyiidii.
2006 yilindan soran Facebook herkes i¢in erisime agilmistir. 2022 verilerine gore
Facebook 1 milyardan fazla kullaniciya sahiptir ve anlik olarak kullanicilarina gergek
bir iletisim sunuyor. Site kiiresel bir varliga sahip ve sonrasinda en degerli sirketlerden
biri haline geldi.. Kullanici ihtiyaclarina yonelik kendisini gelistirmesi Facebook

kullanici sayisinda durmadan artima neden oluyor.

Sirket kullanicilarina ¢esitli bir multimedya ortami sunuyor. Bu, kullanicilarin
profilleri aracihigiyla duvar yazilarini, mesajlar1 ve anlik durum giincellemelerini
paylasarak diger kullanicilarla iletisim kurmasini saglar. Kullanicilar Haber
Kaynagi'nda kisiler tarafindan paylasilan igerikleri goriintiileyebilir, begenebilir ve
yorumlayabilir ve kendi profil sayfalarinda kisisel bilgilerini kendi sectikleri ve

belirledikleri oranda paylasarak kendi sosyal topluluklariyla icerik paylasabilirler.
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Sirket, insanlarin ger¢ek diinyasini sosyal medyaya yasimasiyal yeni arkadaslar

edinmesine yardime1 oluyor.

Facebook'un kullanict ¢ekme ozelligi kurumlarin ilgisini ¢ekmis ve anyni
diistincede olan tompumlarin oldugu bu ortami keni pazarlama statejilerine
uygulamistir.Bunun sonucunda ajaslar platformda aktiv rol almaya baslamistir. Bir
isletme hesab1 bir uzman tarafindan stratejik olarak yonetildiginde, potansiyel
miisterilere ulagma firsati sunar ve etkilesimli iletisim yoluyla tiiketiciler onlarin bakis
acisini gorebilir ve ajanslarin hedef kitleleriyle iletisim kurmasini kolaylastirir. Hedef
kitle ile iletisimi siirdiirmek icin diizenli paylasimlar, Facebook'un sundugu izleme
araglarini kullanarak ortak performanslari takip ederek yeni stratejiler gelistirme firsati
sunar (Zenelaj, 2014, s. 92)

2.17.2. Twitter

Mikroblog sitesi Twitter, kullanicilarin telefon veya bilgisayar araciligiyla
herhangi bir konuda 140 karakterlik mesajlar1 paylagsmalarina olanak saglayan bir
sosyal medya aracidir (Bat, 2014, s. 115). 2006 yilinda San Francisco merkezli Twitter
programi yarandi. Ge¢miste kurumlarin i¢ iletisimi i¢in yaradilan Twitter zamanla
kamuotyunun da kullanimin1 kazandiracak birgok 6zellikleri  biinyesinde
bulundurmaya baslamistir. Bir¢ok kullanicinin bu uygulamayi begenmesinin en
onemli nedeni, igerigin hizli ve kolay bir sekilde paylasilmasina olanak saglamasi ve
ilgi alaninizdaki uzmanlarla dogrudan iletisim kurmaniza olanak saglamasidir (Cakair.,
2016,5.8).

Twitter kisa mesaj gonderme ve alma Ozelliyine sahip olmasiyla Facebook
sirketine benzesede burada arkadaslhik digilde takip¢i toplamak sistemi
kullanilmaktadir.Kullanicilarin 140 karakterlik metinler yazmasina olanak saglayan
Twitter yeni nesil iletisim aracidir. Karakter siirlamasi nedeniyle okunmasi kolay
olan bu platformda Tweet ve Retweet yaparak tweetleei begenmek ve kisisel

takipgilerinizle paylasmak oluyor.

Twitter, kisisel ve ticari iletisim, reklam ve eglence amagh kullanilmakta ve
kullanicilara her zaman, her yerde bilgi paylagsma olanagi saglamaktadir (Gligdemir,
2017, s. 29). Ajanslar, yonettikleri igerikleri, trtin/hizmet Gzelliklerini, Twitter
politikalarini, kampanyalari, lansman tarihlerini vb. hedef kitlelerine iletilebilecek

iletisimleri ileterek diger platformlarda paylasabilirler. Kullanicilar, Twitter'da
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ajanslar1 arayarak diger kullanicilarin ajansin {iriin ve hizmetlerini nasil hissettigini,
diistindiigiinii ve deneyimledigini Ogrenebilir. Bu nedenle Twitter, sirketlerin
markalariyla ilgili olumlu veya olumsuz metinlere yanit vermelerini saglar ve hedef
kitlelerine olumlu bir misteri hizmeti deneyimi sunmalarina destek olur
(Seving.,2012.,5.105).

2.17.3. Instagram

2010 yilinda IOS isletim sistemi i¢in ¢ikan Instagram platformasi bu sistemde
fotoraf diizenleme ve editlemek icin yaradildi. Kisa siirede ¢ok sayida kullaniciy
kendine ¢eken Instagram, Android tabanli telefonlarda da kullanilmaya baslandi.
Instagram'in meteorik yiikselisi 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alind1 ve bugiin
27 milyondan fazla kullanicis1 var. Bu sitede verilen effektlerin ¢ekici ve paylasiminin
kolay olmasi nedeniyle kisa siirede ¢ok sayida kullanicilarin begenisini kazanmuistir.
Instagram'da hesap acan Kkisilerin anilarini, fotoraflarini ve videolarini1 diger
kullanicilarla paylasabilmekte. Ilgilendiginiz topluluklar1 @ ve # gibisembollerle
etiketleyerek iletisim kurabilirsiniz (Karayalgin, 2019, s. 27).

Bireysel kullanicilarin yani sira ajanslar da Instagram hesaplar1 agarak
tiketicileri ile iletisim kurabiliyor. Instagram sayfalari1 ajanslar tarafindan etkin bir
sekilde yonetilir, hedef kitleyi hedef alir, calisma ortamlari, promosyonlar, etkinlikler
ve organizasyonlar hakkinda bilgi verir (Zenelaj, 2014, s. 97). Instagram, igerik
paylasim siteleri igin sosyal ag araglar1 kategorisine girer ve giiniimiizde ajanslar ve
markalari¢in harika bir ortam olusturmakta. Gorsellerin daha kolay akilda kalmasi
nedeniyle markanin akildakalicihgmi ve etkili hale gelmesine olanak saglar. Bu
nedenle ajanslar giiniimiizde pazarlama ve iiriin tanitimi i¢in Instagram kullanmay1

tercih etmektedir (Burgaz, 2014, s. 68).
2.17.4. YouTube

Internet baglantilarmin artmasi ve hizlanmasiyla video paylasim siteleri
cogalmistir. Bu sitelerden bugiin en popiileri, her giin 100 milyonun {izerinde video
izlenen YouTube'dur (Cakir, 2016, s. 10). Kullanicilar kendi videolarin1 Youtube'a
yiikleyebildigi gibi, diger kullanicilar tarafindan yiiklenen videolar1 da izleyebilir ve
yorumlayabilir. PayPal c¢alisanlar tarafindan tasarlanan bu uygulama 2006 yilinda
kullanicilarin kullanimina verilmistir. O yillarda platformun yiikselisine dikkat eden

Google tarafindan 2006 yilinda sirket satin alind1. YouTube kendine 6zgiin tarziyla ve
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sloganlariyla “kendini yayma” kisa siirede ¢ok sayida kullanicinin ilgisini ¢ekti. Bu
web sitesinde kullanilan teknoloji, izleyicilere miizik videolari, TV klipleri, kisa
filmler ve blog videolar1 saglar.Kullanici sayisininin artmasiyla sirketler YouTube
platformunda igerik ve bilgi paylasimini artirmistir.  YouTube, giiniimiizde
kullanicilarin ve kurumlarin genis bir kitleye ulagsmasini saglayan en biiyiik video
arsividir (Cakar, 2016, s. 10). Gordiigiiniiz gibi YouTube'da pazarlama kampanyalari,
iiriin tanitimlar1, ambalaj agma gibi farkli igeriklere sahip videolar var. Bu nedenle

video yayinlayabilen YouTube, internette bir kiiltiir degistirici olarak kabul ediliyor.

Ayrica tiiketiciler triin ve hizmetlerle ilgili sikayetlerini, deneyimlerini ve
diistincelerini YouTube araciligiyla diger kullanicilara iletebilmektedir (Giligdemir,
2017, s. 27). Medya giicliyle hedef kitleler lizerinde etki yaratan YouTube, ajanslar
arasinda rekabette yeni bir ufuk agiyor. Bu, kurumlarin YouTube'da aktif olmasini

saglar.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM
Dijital ortamda e ticaret sektoriinde nicel arastima yontemi kullanilarak anket ve
veri toplama tekniginden yararlanilarak Google formlar {lizerinden kullanicilardan
alinan nicel veriler SPSS Paket Programimin 26.0 kullanilarak analiz edilmistir.
Siirecte sosyal medya reklamlarina maruz kalan kullanicilara anket yapilmasi

amaglanmaktadir.
Kurumsal / Kavramsal Cercevesi

Bu ¢aligmanin amaci, modern tiiketim teorilerinin yetersiz kaldigr Covid-19
pandemisinde artan ve halen devam eden bireylerin tiiketim davranislarini, online
harcamalarin e-ticareti etkiledigi alanlar1 ve dijital reklam yatirimlarini ele almaktir.
Arastirmalar sonucunda; pandemi doneminde ihtiyacindan fazlasin1 alan, bu
sekildedepolayan ve stoklayan tiiketicilerin kaslarini gatti. Siiregten en ¢ok etkilenen
sektorlerin basinda; turizm, turizm, eglence merkezleri, restoran ve kafelerin
gelmesine paralel olarak, ¢alisma pazarin gida sektoriinde talebe dayali tiiketici
harcamalarinda 6nemli bir artig oldugunu gosteriyor. Bu baglamda, bu yansimalarin

pandemi oncesinden giiniimiize kadar olan siiregte nasil ortaya ¢iktigi tematiktir.
Varsayimlari

Sosyal medya pazarlama kampanyalari, e-ticaret sirketleri {izerinde 6nemli bir

etkiye sahiptir.

Cinsiyyete gore E-ticret sitesi kullanicilarinin sosyal medya pazarlama

kampanyalarina olan algilar farklilik gostermektedir.

Medeni duruma gore kullanicilarin pazarlama kampanyalarma algisi

degismektedir.

Yas gurubuna gore kullanicilarin  E-ticaret  sitelerinin  pazarlama

kampanyalarina algisi farklilik gostermektedir.

Egitim diizeyine gore kullanicilarin pazarlama kampanyalarma olan algisi

degismektedir.

Mesleklerine gore kullanicilarin pazarlama kampanyalarina olan algisi

degismektedir.

Gelir diizeyine gore kullanicilarin E-ticaret sitelerinde olan pazarlama
61



kampanyalarina algis1 degismektedir.
Simirhhiklar::

Bu aragtirma dijital ortamda e-ticaret firmalarmin sosyal medya temsilini ne
sekilde kullandigina yoneliktir. Bu baglamda bahsedilen e-ticaret firmalari
kullanicilar1 ve sosyal medyaya yansimasi dahilinde yapilacak anket ¢aligmasinin
siirliligr 1 Haziran 2022- 1 Temmuz-2022 donemlerini kapsamaktadir. Arastirmanin
konumu Tiirkiye ve Azerbaycan’da yasayan e-ticret sitesi kullanicilaridir. Tesadiifi
olmayan ornekleme kullanilarak farkli quruplardaki kullanicilart — aritirmak

arastirmanin sinirliliklarindan biridir.

Veri Toplama Teknigi
Dijital ortamda itibar algisim1 e ticaret sektorii iizerinden Olglimlemeyi

amaclayan calismada nicel arastirma yontemi kullanilarak anket veri toplama
tekniginden yararlanilmistir. Google formlar iizerinden katilimcilardan toplanan nicel
veriler, SPSS (Statistical Package for Social Sciences) Paket Programinin 26.0 ve

Amos programinin 24.0 siirimleri kullanilarak analiz edilecektir.
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BULGULAR

Tablo 5. Cinsiyet Dagilimi

Frekans Yiizde  Gegerli Yizde Kimiilatif Yiizde

Gegerli  Kadn 30 12,5 13,0 13,0
Erkek 200 83,3 87,0 100,0
Toplam 230 95,8 100,0

Kayip 10 4,2

Toplam 240 100,0

Katilimeilarin = %12,5’1 (30 kisi) kadinlardan, %83,3°1 (200 kisi) erkeklerden
olugmaktadir. Cogunluk olarak erkekler 200 kisi ile gegerli yiizde de %87,0’lik bir

kesimi olusturmaktadir.

Tablo 6. Yas Dagilimi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli 18-24 194 80,8 80,8 80,8
25-34 46 19,2 19,2 100,0
Toplam 240 100,0 100,0

Katilimcilarin %80,8’si (194 kisi) 18-24 yas araliginda, %19,2°1 (46 kisi) 25-34 yas
araligindadir. 194 kisi ile 18-24 yas araligindaki katilimcilar gegerli yiizde de %80,8’lik bir

kesimle ¢ogunlugu olusturmaktadir.

Tablo 7. Egitim Durumu Dagilim1

Kiimiilatif
Frekans Yiizde  Gegerli Yiizde Yiizde
Gegerli Lise 12 5 5 4,2
Onlisans 38 15,83 25,33 20,8
Lisans 94 39,16 39,16 62,5
Lisansustii 96 40 40 100,0

Toplam 240 100,0 100,0
Katilimeilarin %5°si (12 kisi) lise, %15,83si (38 kisi) onlisans, %39,16’si (94kisi) lisans,

%40°1 (95 kisi) lisansiistii mezunudur. Lisanas ve lisansiistii egitimini tamamlayan kisilerin
toplami 200 kisi ile cogunlugu olusturmaktadir.
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Tablo 8. Gelir Durumu Dagilimi

Kiimiilatif
Frekans Yizde Gegerli Yiizde Yiizde

Gegerli  5500TL ve alt1 183 76,25 79,56 78,3
5501-9000 27 11,25 11,73 91,3
9001-12500 13 5,4 5,65 95,7
16001 ve iistii 7 2,9 3,1 100,0
Toplam 230 95,8 100,0

Kayip 10 4,2

Toplam 240 100,0

Katilimcilarin %76,25°1 (183 kisi) 5500 TL ve alt1, %11,251 (27 kisi) 5501 TL-9000
TL aras1, %5,4’si (13 kisi) 9001 TL-12500 TL aras1, %2,9’si (7 kisi) 16001 TL ve
tizeri gelire sahiptir. 5500 TL alt1 asgari ticiiretle ¢alisan 183 kisi gegerli yilizde de

%79,56’lik bir kisimle 6nemli 6l¢iide agirlik sahibidir.

Tablo 9. Sosyal medya aglarindan fenomenleri takip ediyor musunuz?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Evet 157 65,4 65,4 62,5
Hayir 83 34,6 34,6 100,0

Toplam 240 100,0 100,0

Katilimcilar “Sosyal medya aglarindan fenomenleri takip ediyor musunuz?”
onermesine %65,4 (157 kisi) evet, %34,6 (83 kisi) hayir cevabini vermistir. Evet
diyen kesim %65,4’lik oranla 157 kisi ¢ogunlugu olusturmaktadir.
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Tablo 10. Sosyal medya aglarinda kag tane fenomen takip ediyorsunuz?

Kiimiilatif
Frekans Yizde  Gegerli Yiizde Yiizde

Gegerli  1-5arasi 132 55 57,39 56,5
6-10 aras1 28 11,6 12,17 69,6
11-15 aras1 19 7,9 8,26 78,3
16-20 arasi 11 45 4,78 82,6
21-25 arasi 14 5,8 6,08 87,0
26 Ve tizeri 26 10,8 11,3 100,0
Toplam 230 95,8 100,0

Kayip 10 4,2

Toplam 240 100,0

Katilimcilar “Sosyal medya aglarinda kag¢ tane fenomen takip ediyorsunuz?”
onermesine %55 (132 kisi) 1-5 arasi, %11,6 (28 kisi) 6-10 aras1, %7,9 (19 kisi) 11-15
arasi, %4,5 (11 kisi) 16-20 aras1, %5,8 (14 kisi) 21-25 aras1, %10,8 (26 kisi) 26 ve
lizeriyanitin1 vermistir. 1-5 arasi fenoment takip eden kesim 132 kisi ile gegerli yiizde

de %57,39’lik bir kesimle agirliktadir.

Tablo 11. Fenomenin giivenilir olmasi

Gecgerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Katilmiyorum 11 4,59 7,33 6,7
Fikrim Yok 57 23,75 38,0 46,7
Katiliyorum 66 27,5 440 86,7
Kesinlikle 16 6,66 10,66 100,0
Katiliyorum
Toplam 150 62,5 100,0
Kayip 90 37,5
Toplam 240 100,0

Katilimcilar “Fenomenin giivenilir olmas1” 6nermesine %4,59 (11 kisi) katilmiyorum,
%23,75 (57 kisi) fikrim yok, %27,5 (66 kisi) katiliyorum, %6,66 (16 kisi)
kesinliklekatiliyorum cevabini vermistir. Katiliyorum diisiincesine sahip olan bir

kesim 66 kisi ile gegerli yiizde de %44,0 olmakla cogunlugu olusturmaktadir.
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Tablo 12. Fenomenlerin orijinal olmasi

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Kesinlikle 9 3,75 6,0 6,7
Katilmiyorum
Katilmiyorum 31 12,91 20,6 26,7
Fikrim Yok 54 22,5 36 66,7
Katiliyorum 46 19,1 30,6 93,3
Kesinlikle 10 4,2 6,7 100,0
Katiliyorum
Toplam 150 62,5 100,0
Kayip 90 37,5
Toplam 240 100,0

Katilimcilar “Fenomenlerin orijinal olmasi” 6nermesine %3,75 (9 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %12,91 (31 kisi) katilmiyorum, %22,5 (54 kisi) fikrim yok, %19,1 (46
kisi)katiliyorum, %4,2 (10 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katiliyorum

diisiincesi olan kisiler toplamda 56 kisi ile gecerli ylizde de %37,3’liik oran1 sahiptir.

Tablo 13. Fenomenin igten/anlasilir olmasi

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Kesinlikle 7 2,9 4,66 6,7
Katilmiyorum
Katilmiyorum 33 13,75 22,0 26,7
Fikrim Yok 29 12,1 19,33 46,7
Katiliyorum 39 16,25 26,0 73,3
Kesinlikle 42 17,5 28,0 100,0
Katiliyorum
Toplam 150 62,5 100,0
Kayip 90 37,5
Toplam 240 100,0

Katilimcilar “Fenomenin i¢ten/anlasilir olmasi.” dnermesine %4,2 (10 kisi) kesinlikle
katilmiyorum,%12,5 (30 kisi) katilmiyorum, %12,5 (30 kisi) fikrim yok, %16,7 (40
kisi) katiliyorum, %16,7 (40 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katilan

kisiler toplamda 81 kisi ile gegerli ylizde de %54’liik bir orana sahiptir.
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Tablo 14. Fenomenin dirist olmast

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Kesinlikle 16 6,66 10,66 13,3
Katilmiyorum
Katilmiyorum 14 5,83 9,33 20,0
Fikrim Yok 57 23,75 38,0 66,7
Katiliyorum 38 15,83 25,33 86,7
Kesinlikle 25 10,43 16,68 100,0
Katiliyorum
Toplam 150 62,5 100,0
Kayip 90 37,5
Toplam 240 100,0

Katilimcilar “Fenomenin diirist olmasi” 6nermesine %6,66 (16 kisi) kesinlikle
katilmiyorum,%5,83 (14 kisi) katilmiyorum, %23,75 (57 kisi) fikrim yok, %15,83 (38
kisi) katiliyorum, %10,83 (25 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.
Katliyorum diisiincesinde olan kisiler 63 kisi ile gecerli yiizde de %42,01 oranla

karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 15. Fenomenin gekici olmasi

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Kesinlikle 12 50 8 6,7
Katilmiyorum
Katilmiyorum 28 11,6 18,6 26,7
Fikrim Yok 64 26,67 42,6 73,3
Katiliyorum 36 15 24,0 93,3
Kesinlikle 10 4,2 6,7 100,0
Katiliyorum
Toplam 150 62,5 100,0
Kayip 90 37,5
Toplam 240 100,0

Katilimcilar “Fenomenin ¢ekici olmasi” Onermesine %5 (12 kisi) kesinlikle
katilmiyorum,%11,6 (28 kisi) katilmiyorum, %2,67 (64 kisi) fikrim yok, %15 (36 kisi)
katilryorum, %4,2 (10 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Fikrim yok diyen

64 kisi gecerli ylizde de %42,6’lik bir oranla ¢cogunlugu olusturmaktadir.

67



Tablo 16. Fenomenin konunun uzmani olmast

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Kesinlikle 6 2,5 4,3 7,1
Katilmiyorum
Katilmiyorum 24 10,0 17,14 21,4
Fikrim Yok 48 20,0 34,28 57,1
Katiliyorum 29 12,1 20,71 78,6
Kesinlikle 33 13,75 23,57 100,0
Katiliyorum
Toplam 140 58,3 100,0
Kayip 100 41,7
Toplam 240 100,0

Katilimcilar “Fenomenin konunun uzmani olmas1” énermesine %2,5(6 kisi) kesinlikle

katilmiyorum,%10 (24 kisi) katilmryorum, %20,0 (48 kisi) fikrim yok, %12,1 (29 kisi)

katiliyorum, %13,75 (33 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katliyorum

diisiincesine sahip olan kisiler toplamda 62 kisi ile gecerli ylizde de %44,28’lik bir

kesimi olusturmaktadir.

Tablo 17. Fenomenin toplumsal olaylara kars1 duyarlilig

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Kesinlikle 9 3,75 6,4 7,1
Katilmiyorum
Katilmiyorum 36 15 25,7 35,7
Fikrim Yok 37 15,41 26,4 64,3
Katiliyorum 43 17,91 30,7 92,9
Kesinlikle 15 6,25 10,7 100,0
Katiliyorum
Toplam 140 58,3 100,0
Kayip 100 41,7
Toplam 240 100,0

Katilimcilar “Fenomenin toplumsal olaylara kars1 duyarliligi” 6nermesine %3,75
(9 kisi) kesinlikle katilmiyorum,%15 (36 kisi) katilmiyorum, %15,41 (37 kisi) fikrim
yok, %17,91 (43 kisi) katiliyorum, %6,25 (15 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini

vermistir. Katliyorum diyen kesim 58 kisi ile cogunlugu olusturmaktadir.
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Tablo 18. Fenomenin konunun uzmani bir kisi olmasi

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Kesinlikle 11 4,58 7,8 7,1
Katilmiyorum
Katilmiyorum 19 79 13,57 214
Fikrim Yok 45 18,75 32,14 64,3
Katiliyorum 27 11,25 19,3 78,6
Kesinlikle 38 15,84 27,19 100,0
Katilryorum
Toplam 140 58,3 100,0
Kayip 100 41,7
Toplam 240 100,0

Katilimcilar “Fenomenin konunun uzmani bir kisi olmas1” énermesine %4,58 (9 kisi)
kesinlikle katilmiyorum, %7,9 (19 kisi) katilmiyorum, %18,75(45 kisi) fikrim yok,
%11,25 (27 kisi) katiliyorum, %15,84 (38 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini
vermistir. Katliyorum diyen kesim toplamda 65 kisi ile gegerli yiizde de %46,49’luk

bir kesimi olusturmaktadir.

Tablo 19. Bir markay1 tercih etmeden once 0 iiriin/marka hakkindaki fenomenlerin
yorumlari/goriisleri ile ilgili aragtirma yaparim

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Kesinlikle 9 3,75 6,0 6,7
Katilmiyorum
Katilmiyorum 11 458 7,33 13,3
Fikrim Yok 35 14,57 23,33 40,0
Katiliyorum 73 30,4 48,66 86,7
Kesinlikle 22 9,2 14,66 100,0
Katiliyorum
Toplam 150 62,5 100,0
Kayip 90 37,5
Toplam 240 100,0

Katilimeilar “Bir markayz tercih etmeden 6nce 0 tirtin/marka hakkindaki fenomenlerin
yorumlari/goriigleri ile ilgili arastirma yaparim.” 6nermesine %3,75 (9 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %4,58 (11 kisi) katilmiyorum, %14,57 (35 kisi) fikrim yok, %30,4 (73
kisi) katiliyorum, %9,2 (22 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katliyorum

diyen kesim 73 kisi ile gecerli yiizde de %48,66 ile cogunluktur.
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Tablo 20. Bir fenomenin sosyal medya faaliyetlerinin inandiriciligi iiriin/marka
tercihimi olumlu etkiler.

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Kesinlikle 12 50 8,1 6,7
Katilmiyorum
Katilmiyorum 8 3,33 53 13,3
Fikrim Yok 36 15,0 24,0 40,0
Katiliyorum 83 34,58 55,3 93,3
Kesinlikle 11 4,59 7,3 100,0
Katiliyorum
Toplam 150 62,5 100,0
Kayip 90 37,5
Toplam 240 100,0

Katilimcilar “Bir fenomenin sosyal medya faaliyetlerinin inandiriciligt tirtin/marka
tercihimi olumlu etkiler.” 6nermesine %5 (12 kisi) kesinlikle katilmiyorum,%3,33 (8
kisi) katilmiyorum, %15 (36 kisi) fikrim yok, %34,58 (83kisi) katiliyorum, %4,59 (11
kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katliyorum diyen kesim 83 kisi ile

gecerli yiizde de %55,3 ile ¢ogunlugu olusturmaktadir.

Tablo 21. Fenomenlerin bir tiriin/markaya iliskin paylagimlari tercihimi etkiler

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Katilmiyorum 27 11,25 18,0 20,0
Fikrim Yok 33 13,75 22,0 40,0
Katiliyorum 74 30,8 494 93,3
Kesinlikle 16 6,7 10,6 100,0
Katiliyorum
Toplam 150 62,5 100,0
Kayip 90 37,5
Toplam 240 100,0

Katilimcilar “Fenomenlerin bir {iriin/markaya iligskin paylasimlari tercihimi etkiler.”
onermesine %11,25 (27 kisi) kesinlikle katilmiyorum,%13,75 (33 kisi) katilmiyorum,
%30,8 (74 kisi) fikrim yok, %6,7 (16 kisi) katiliyorum, %62,5 (150 kisi)
kesinliklekatiliyorum cevabini vermistir. Katliyorum diyen kesim 64 kisi ile gegerli

yiizde de %49,4 ile cogunlugu olusturmaktadir.
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Tablo 22. En sevdigim fenomen tavsiye ederse yeni bir marka denemeye daha istekli
olurum.

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Fikrim Yok 58 24,2 38,7 40,0
Katiliyorum 12 30,0 48 86,7
Kesinlikle 20 8,3 13,3 100,0
Katiliyorum
Toplam 150 62,5 100,0
Kayip 90 37,5
Toplam 240 100,0

Katilimcilar “En sevdigim fenomen tavsiye ederse yeni bir marka denemeye daha
istekli olurum.” onermesine %24,2 (58 kisi) fikrim yok, %30 (72 kisi) katiliyorum,

%38,3 (20 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katliyorum diyen kesim 72 kisi ile
gecerli yilizde de %48°lik bir kesim olusturmaktadir.

Tablo 23. Fenomenlerin bir tiriin/markaya iliskin deneyimleri satin alma kararimi
etkiler.

Kimiilatif
Frekans Yiizde  Gegerli Yiizde Yiizde

Gegerli  Katilmiyorum 26 10,83 17,3 20,0
Fikrim Yok 37 15,42 24,6 40,0
Katiliyorum 87 36,25 58,0 100,0
Toplam 150 62,5 100,0

Kayip 90 37,5

Toplam 240 100,0

Katilimcilar “Fenomenlerin bir iirtin/markaya iliskin deneyimleri satin alma kararimi
etkiler.” dnermesine %10,83 (26 kisi) katilmiyorum, %15,42 (37 kisi) fikrim yok,
%36,5 (87 kisi) katiliyorum cevabin1 vermistir. Katliyorum diyen kesim 87 Kkisi ile
gecerli ylizde de %58’lik bir oranla ¢ogunlugu olusturmaktadir.
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Tablo 24. Fenomenleri takip ederek yeni trendleri 6greniyorum.

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Fikrim Yok 51 21,25 34,0 40,0
Katiliyorum 57 23,75 38,0 73,3
Kesinlikle 42 17,5 28,0 100,0
Katiliyorum
Toplam 150 62,5 100,0
Kayip 90 37,5
Toplam 240 100,0

Katilimcilar “Fenomenleri takip ederek yeni trendleri 6greniyorum.” Onermesine
%21,25 (51 kisi) fikrim yok, %23,75 (57 kisi) katiliyorum, %17,5 (42 Kkisi)
kesinliklekatiliyorum cevabini vermistir. . Katliyorum diyen kesim 57 kisi ile gegerli

yiizde de %38’lik bir oranla ¢cogunlugu olusturmaktadir.

Tablo 25. Aligverislerimde siklikla fenomenlerin tavsiye ettigi iiriinleri/markalari satin
alirim.

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Kesinlikle 21 8,75 14,0 20,0
Katilmiyorum
Katilmiyorum 34 14,2 22,6 40,0
Fikrim Yok 51 21,25 34,0 73,3
Katiliyorum 44 18,3 29,3 100,0
Toplam 150 62,5 100,0
Kayip 90 37,5
Toplam 240 100,0

Katilimcilar “Aligverislerimde siklikla fenomenlerin tavsiye ettigi tirtinleri/markalari

satin alirim.” onermesine %8,75 (21 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %14,2 (34 kisi)

katilmiyorum, %21,25 (51 kisi) fikrim yok, %18,3 (44 kisi) katiliyorum cevabini
vermigstir. . Fikrim yok diyen kesim 51 kisi ile gecerli yiizde de %34’liik bir oranla

cogunlugu olusturmaktadir.
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Tablo 26. Fenomenlerin tavsiye ettigi irtinleri/markalar1 daha giivenilir bulurum.

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Katilmiyorum 32 13,3 21,33 26,7
Fikrim Yok 55 22,92 36,2 66,7
Katiliyorum 48 20,0 32,0 93,3
Kesinlikle 15 6,25 10,0 100,0
Katiliyorum
Toplam 150 62,5 100,0
Kayip 90 37,5
Toplam 240 100,0

Katilimcilar “Fenomenlerin tavsiye ettigi tirlinleri/markalar1 daha giivenilir bulurum.”
onermesine %13,3 (32 kisi) katilmiyorum, %22,92 (55 kisi) fikrim yok, %20 (48 kisi)
katiliyorum, %6,25 (15 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Fikrim yok
diyen kesim 55 kisi ile gegerli yiizde de %36,2°’lik bir oranla ¢ogunlugu

olusturmaktadir.

Tablo 27. Fenomenlerin takipgi sayisi tirtin/marka tercihimi olumlu yonde etkiler.

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Katilmiyorum 63 26,25 420 40,0
Fikrim Yok 47 19,58 314 73,3
Katiliyorum 19 7,91 12,6 86,7
Kesinlikle 21 8,75 14,0 100,0
Katiliyorum
Toplam 150 62,5 100,0
Kayip 90 37,5
Toplam 240 100,0

Katilimcilar “Fenomenlerin takipgi sayisi iiriin/marka tercihimi olumlu yonde etkiler.”
onermesine %26,25 (63 kisi) katilmiyorum, %19,58 (47 kisi) fikrim yok, %7,91 (19
kisi) katiliyorum, %8,75 (21 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.
Katilmiyorum diyen kesim 63 kisi ile gegerli yiizde de %42’lik bir oranla ¢ogunlugu

olusturmaktadir.
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Tablo 28. Fenomenlerin takipgilerini siirekli olarak bilgilendirmesi (fiyat, kalite,
promosyon vb.) iiriin/marka tercihimi olumlu yonde etkiler.

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Katilmiyorum 18 7,5 12,0 13,3
Fikrim Yok 42 17,5 28,0 40,0
Katiliyorum 76 31,7 50,6 93,3
Kesinlikle 14 5,83 19,3 100,0
Katiliyorum
Toplam 150 62,5 100,0
Kayip 90 37,5
Toplam 240 100,0

Katilimcilar “Fenomenlerin takipgilerini siirekli olarak bilgilendirmesi (fiyat, kalite,
promosyon vb.) tirtin/marka tercihimi olumlu yonde etkiler” 6nermesine %7,5 (18 kisi)
katilmiyorum, %17,5 (42 kisi) fikrim yok, %3 1,7 (73 kisi) katilryorum, %5,83 (14 kisi)
kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katiliyorum diyen kesim 76 kisi ile gecerli

yiizde de %50,6°1ik bir oranla ¢ogunlugu olusturmaktadir.

Tablo 29. Fenomenin sosyal medyada yaptigim yorumlarimi dikkate almasi
tirlin/marka tercihimi olumlu yonde etkiler.

Gecgerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Katilmiyorum 9 3,75 6,0 6,7
Fikrim Yok 42 17,5 28,0 33,3
Katiliyorum 77 32,1 51,3 86,7
Kesinlikle 22 9,2 14,66 100,0
Katiliyorum
Toplam 150 62,5 100,0
Kayip 90 37,5
Toplam 240 100,0

Katilimcilar “Fenomenin sosyal medyada yaptigim yorumlarimi dikkate almasi
tirtin/marka tercihimi olumlu yonde etkiler.” 6nermesine %3,75 (9 kisi)
katilmiyorum, %17,5 (42 kisi) fikrim yok, %32,1 (77 kisi) katiliyorum, %9,2
(22 kisi) kesinliklekatiliyorum cevabini vermistir. Katiliyorum diyen kesim 77 kisi

ile gegerli yiizde de %51,3’liik bir oranla ¢ogunlugu olusturmaktadir.
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Tablo 30. Fenomenlerin kullanicilarla etkin iletisimi (sikayetlerle ilgilenmesi,
sorunlara ¢6ziim odakli yaklagmasi vb.) tiriin/marka tercihimi olumlu yonde etkiler.

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Katilmiyorum 17 7,1 11,33 13,3
Fikrim Yok 42 17,5 28,0 40,0
Katiliyorum 77 32,1 51,33 93,3
Kesinlikle 14 5,83 9,33 100,0
Katiliyorum
Toplam 150 62,5 100,0
Kayip 90 37,5
Toplam 240 100,0

Katilimcilar “Fenomenlerin kullanicilarla etkin iletisimi (sikayetlerle ilgilenmesi,
sorunlara ¢6ziim odakl1 yaklagmasi vb.) iiriin/marka tercihimi olumlu yonde etkiler.”
onermesine %7,1 (17 kisi) katilmiyorum, %17,5 (42 kisi) fikrim yok, %32,1 (77 kisi)
katiliyorum, %5,83 (14 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katiliyorum
diyen kesim 77 kisi ile gecerli yiizde de %51,33’lik bir oranla c¢ogunlugu

olusturmaktadir.

Tablo 31. Fenomenlerin tavsiyelerini dikkate alirim.

Kiimiilatif
Frekans Yiizde  Gegerli Yiizde Yiizde

Gegerli  Katilmiyorum 8 3,3 5,26 6,7
Fikrim Yok 73 30,41 48,66 53,3
Katiliyorum 69 28,75 46,0 100,0
Toplam 150 62,5 100,0

Kayip 90 37,5

Toplam 240 100,0

Katilimcilar “Fenomenlerin tavsiyelerini dikkate alirim.” Onermesine %3,3(8 kisi)
katilmiyorum, %30,41 (73 kisi) fikrim yok, %28,75 (69 kisi) katiliyorum cevabini
vermistir. Fikrim yok diyen kesim 73 kisi ile gegerli yiizde de %48,66’lik bir oranla

cogunlugu olusturmaktadir.
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Tablo 32. Fenomenlerin tavsiyesini gérdiikten sonra tirtin/hizmeti satin alirim.

Kiimiilatif
Frekans Yizde  Gegerli Yiizde Yiizde

Gegerli  Katilmiyorum 29 12,1 19,3 20,0
Fikrim Yok 52 21,66 34,6 53,3
Katiliyorum 69 28,75 46 100,0
Toplam 150 62,5 100,0

Kayip 90 37,5

Toplam 240 100,0

Katilimeilar “Fenomenlerin tavsiyesini gordiikten sonra {irlin/hizmeti satin alirim.”
onermesine %12,1 (29 kisi) katilmiyorum, %21,66 (52 kisi) fikrim yok, %28,75 (69
kisi) katiliyorum cevabini vermistir. Katiliyorum diyen kesim 69 kisi ile gegerli ylizde

de %46’1ik bir oranla ¢ogunlugu olusturmaktadir.

Tablo 33. Fenomenlerin iiriin/marka hakkindaki olumsuz yorumlarini1 dikkate alirim.

Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans

Gegerli  Fikrim Yok 27 11,25 18,0 20,0
Katiliyorum 102 425 68,0 86,7
Kesinlikle 21 8,75 14 100,0
Katiliyorum
Toplam 150 62,5 100,0

Kayip 90 37,5

Toplam 240 100,0

Katilimeilar “Fenomenlerin iiriin/marka hakkindaki olumsuz yorumlarin1 dikkate
alinm.” 6nermesine %1,25 (27 kisi) fikrim yok, %42,5 (102 kisi) katiliyorum, %8,75
(21 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katiliyorum diyen kesim 102 kisi
ile gecerli ylizde de %68,0°1ik bir oranla cogunlugu olusturmaktadir.
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Tablo 34. Fenomenlerin tavsiye ettikleri tirtinleri gergekten kullandiklarina inanirim.

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Katilmiyorum 38 15,83 25,33 26,7
Fikrim Yok 62 25,84 414 66,7
Katiliyorum 35 14,58 23,3 93,3
Kesinlikle 15 6,25 10 100,0
Katiliyorum
Toplam 150 62,5 100,0
Kayip 90 37,5
Toplam 240 100,0

Katilimcilar “Fenomenlerin tavsiye ettikleri iriinleri gergekten kullandiklarina
inanirim.” 6nermesine %15,83 (38 kisi) katilmiyorum, %25,84 (62 kisi) fikrim yok,
%14,58 (35 kisi) katiliyorum, %6,25 (15 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini
vermistir. Fikrim yok diyen kesim 62 kisi ile gegerli yiizde de %41,4’liikk bir oranla

cogunlugu olusturmaktadir.

Tablo 35. Bir tiiketici olarak fenomenlerin ¢ekilislerine katilirim.

Gegerli Kiimiilatif
Frekans = Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Kesinlikle 11 4,58 7,4 6,7
Katilmiyorum
Katilmiyorum 49 20,41 32,6 40,0
Fikrim Yok 27 11,26 18,0 60,0
Katiliyorum 63 26,25 42,0 100,0
Toplam 150 62,5 100,0
Kayip 90 37,5
Toplam 240 100,0

Katilimcilar “Bir tiiketici olarak fenomenlerin gekilislerine katilirim.” 6nermesine
%4,58 (11 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %20,41 (49 kisi) katilmiyorum, %11,26
(27 kisi)fikrim yok, %26,25 (63 kisi) katiliyorum cevabini vermistir. Katiliyorum
diyen kesim 63 kisi ile gecerli ylizde de %42’lik bir oranla ¢cogunlugu

olusturmaktadir.
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SONUC

Gilinimiizde perakende firmalarinin hizli bir sekilde artmasiyla beraber,
perakende sektoriinde de oldukga yogun bir rekabet yasanmaktadir. Bu yogun rekabet
arasinda firmalarin amac1 hem yeni miisteriler elde etmek hem de mevcut miisterilerini
elde tutmaya ¢alismaktir. Mevcut miisterilerini elde tutmaya ¢alismak, yeni miisteriler
bulmaktan ¢ok daha diisiik maliyetli bir yoldur. Miisteriler, eger firmalarin sundugu
hizmeti begenmezlerse, hemen farkli bir firmaya yonelme egilimindedirler. Bu sebeple
firmalarin mevcut miisterilerini ellerinde tutabilmeleri icin, hizmet Kkalitelerini
arttirarak miisterilerin verilen hizmetten tatmin olmalarini saglamalar1 gerekmektedir.
Cevrimici perakende firmalariin sayisinin hizla artmasi ile beraber e-perakende
sektoriinde de rekabet artmis, bu durum firmalarin giinden giine farklilasarak daha
kaliteli hizmet sunmasini saglamustir. Miisterilerin de bilinglenmesi ile birlikte sunulan
hizmetin kaliteli olma zorunlulugu artik kag¢inilmaz olmustur.

Cevrimigi aligveris artik hayatimizin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir ve
giinden giine gelisen teknoloji ile beraber gelismeye ve evrilmeye devam etmektedir.
Firmalar bu degisime ayak uydurmali ve teknolojiyi takip etmelidirler. Cogu firma
fiziksel magazalariin yaninda ¢evrimi¢i magazalarini da es zamanl yiiriitmekte, bazi
firmalar ise sadece ¢evrimigi olarak hizmet vermektedirler. Her iki se¢enek i¢in de asil
olan, sunulan hizmetin miisteri tarafindan iyi bir sekilde kargilanip karsilanmadigi ve
sonucun memnuniyet ile bitip bitmedigidir. Miisteri memnuniyeti kavrami firmalar ve
miisterileri arasindaki en dnemli kavramlardan biridir ve miisteriler memnuniyetlerine
gore aligveris yaptiklar yeri degistirip degistirmeyeceklerine karar verirler. Bu sebeple
firmalar da stirekli olarak miisteri memnuniyetini arttirict caligsmalara yonelirler ve bu
caligmalar miisteri tatmini i¢in yeterli oluyorsa miisteri memnuniyeti saglanmis olur.
Eger sunulan calismalar miisteri tatmininden farkli bir noktada ise bu sefer miisteri
memnuniyetsizligi ortaya ¢ikmaktadir. Memnun olan miisteriler, daha yiiksek hizmet
kullanimina sahip olma, ayni firmadan tekrar aligveris yapma ve ¢evresindeki kisilere
de firmay1 tavsiye etme egiliminde olurlar. Ayni sekilde memnuniyetsiz olan

miisteriler de farkli perakendecilere yonelmeye meyillidirler.

Firmalarin Oncelikli hedefleri miisterileri ile uzun doénemli bir iliski
gelistirmektir. Artik sadece iirlin ve fiyat odakli bir hizmet anlayis1 yoktur, miisteriler
giiven duyduklari, yakinlik hissettikleri firmalara sadik olma egilimindedir. Bunun

sebebi miisterilerin de istek ve ihtiyaglarinin zaman igerisinde degismesinden
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kaynaklanmaktadir. Firmalar ile misterileri arasindaki bilgi akis1 ise sadece
miigterinin firmaya giiven duymasi ile gerceklesir. Cesitli faktorler ile miisterilerin
firmaya olan giivenini saglamak ve miisterileri mutlu etmek, miisteri iligkilerinden
geger. Giliglii bir misteri iliskisi sistemi de hizmet Kalitesinin olmazsa olmaz
boyutlarindan bir tanesidir. Miisteriye yonelik calismaya dayal stratejiler firmalarin
en st kademesinden baslamak tizere tiim firma c¢alisanlar1 tarafindan da

benimsenmelidir.

Devamli gelisen dijital Pazar ortamu iiretici firmalar1 kendine ¢ekmekte ve ¢ogu
firmalar bu ortama uyum saglayarak adapte olmaya c¢alismaktadir, bu yiizden de
gelecekte firmalarin kendilerini bu ortamda muhakkak gormeleri gerekmektedir.
Rekabetin bu pazarda yogunlagmasi ve tiiketicilerin bu pazara 6nem vermesinin
gitgide artmasi dijital pazarlarda bulunmayan sirketlerin bir nevi kendilerini rekabetten

uzaklastirmalaryla tiiketici kaybetmelerini neden olacaktir.

Forumlardan da goriindiigi gibi tiiketicilerin fenomenlerin diisiincelerini dikkate
almasi sosyal medya ortamina iireticilerin reklam vermesinin 6nemini gostermektedir.
Bu yiizden de {iretici firmalar her zaman fenomenlere reklam vermeli ve iiriinlerinin

marka bilinirligini bu yontemle devamli olarak aktif tutmalidirlar.
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