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Onsoz

Insanoglunun varolusundan bugiine yaganan gelisimlerden ve donemsel
gerekgelerden kaynakli ihtiyaglar bir degisim dongiisii igerisinde olmustur.
Thtiyaglardaki bu degisim dongiisii iiretim, tiiketim ve pazarlama olgularinda
da evrimi zorunlu kilmigtir. Birinci sanayi devriminde iiriin merkezli olan
pazarlama (1.0) daha sonra tiiketici merkezli (2.0) bir doneme girmis ve
ardindan insanlarin yalmzca tiiketici olarak gortilmedigi, tiim yonleriyle ele
alinarak stratejilerin gelistirildigi (3.0) bir doneme girmistir. Internet ve
dijital teknolojilerin ortaya ¢ikisiyla birlikte internete dayal bir pazarlama
(4.0) gelismig ve dijital pazarlama kavramsallagtirilmigtir.

Giiniimiizde ise nesnelerin interneti, yapay zeka, baglamsal teknoloji,
sanal evren ve farkli kugaklara yonelik pazarlama yaklagimlar1 gibi konulara
dayali bir pazarlama (5.0) donemi yasanmaktadir. Pazarlama 5.0 olarak
kavramsallagtirlan  bu donemde pazarlamada yasanan doniigiimiin
farkindalikla yonlendirilmesi ve yonetilmesi ihtiyact dogmustur. Bu ihtiyagtan
yola ¢ikilarak hazirlanan yirmi boliimden olugan bu kitapta, pazarlamada
yaganan doniigtime ve bu dontistimdeki kritik noktalara deginilmigtir.

Kitabin  hazirlanmasinda  Tirkiye’'nin ~ farkli  iiniversitelerinden
akademisyenler katki saglamugtir. Destek ve katkilarindan dolayr emegi gegen
tiim boliim yazarlarina tesekkiirlerimizi sunariz. Kitabin editorliigi stirecinde
motivasyon kaynagimiz ¢ok kiymetli evlatlarimiz; Tigin FETTAHLIOGLU
ve Cihan ve Can OZSAATCTya tesekkiir ve sevgilerimizle..

Hatice Segil FETTAHLIOGLU
Fatma Giil BILGINER OZSAATCI
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Bolum 1

Dijital Pazarlamanin Evrimi

Caglar Samsa'

Ozet

Peter Drucker, igletmelerin kar elde etme temel fonksiyonlarinin pazarlama ve
inovasyon oldugunu belirtirken, diger islevleri genellikle maliyetle iliskilendirir.
Bu iki fonksiyon, tarihsel siireg ig¢inde birbirini tamamlayan ve etkilegim
halinde olan unsurlardir. Teknolojik gelismeler ise bu iglevlerin birlesimini
yeni bir diizeye tagimig ve pazarlama alaninda 6nemli degisikliklere neden
olmugtur. Bu degisikliklerin bir 6rnegi, 20. ylizyilin ortalarinda internetin
icad1 ile baglayan dijital pazarlama olarak goriilebilir. Dijital teknolojilerin hizla
geligmesi, pazarlama stratejilerini kokten degistirmistir. Dijital pazarlama, bilgi
teknolojilerinin ve internetin i§ diinyasina getirdigi firsatlart kullanarak {iriin
ve hizmetlerin tamitimint ve satisint gelistirmek igin kullanilan bir yaklagimi
ifade etmektedir. Bu boliimde dijital pazarlamanin inovatif teknolojiler ile
biitiinlesmesi tarihsel siiregler dahilinde degerlendirilmigstir. Bu noktada 1950-
1970 yillarr arast dijital pazarlama 1.0 ¢ag1 olarak nitelendirilmis ve internetin
icadi bu ¢agmn en 6nemli geligmesi olarak goriilmiistiir. 1970-1990 yillar1
arasi ise yeni bir ¢ag olan dijital pazarlama 2.0 ¢ag1 olarak adlandirilmistir.
Bu ¢agda daha 6nceden askeri alanda kullanilan internetin siviller arasinda
da kullanilmasi e-mail pazarlamasi ve mobil pazarlama gibi dijital pazarlama
taaliyetlerinin temellerinin atilmasina sebep olmustur. Dijital pazarlama
3.0 olarak nitelendirilen 1990-2010 yillar1 web sitelerin 6n plana giktig1 ve
giiniimiizdeki sosyal medya pazarlamasinin temellerinin atildig1 donem olarak
hafizalara kazinmaktadir. 2010-2020 yillar1 aras: dijital pazarlama 4.0 gag1
olarak isimlendirilen dénemdir. Bu ¢ag dijital teknolojilerdeki ultra baglanti
hizi ile dijital deneyimlerin énem kazandigi, ok kanallt bir yapinin izlendigi
bir dénem olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Dijital pazarlama 5.0 biiyiik verinin
onem kazandig1 ve pazarlama stratejilerinin neredeyse tamaminda kullanildig:
bir donemi ifade etmektedir. Bu donemin en 6nemli gelismeleri ise artirilmig
gergeklik, yapay zeka, nesnelerin interneti gibi teknolojiler ve bu teknolojilerin
pazarlama alaninda kullanilmasidur.

1

Dr.ogr.Uyesi, Kafkas Universitesi, cglrsms@gmail.com, 0000-0002-9827-7969

OO d ) Jstps:/doi.ong/10.58830 ozgurpub254.c1335 1
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1. Djjital Pazarlama

Dijital pazarlama kavrami dijital kanallar aracihigiyla gergeklestirilen
pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir. Bu noktada “pazarlama nedir?”
sorusu karsgimiza gikmaktadir. Pazarlama en basit tanimiyla iiretici ve tiiketici
arasindaki degisim siireci olarak degerlendirilmektedir (Mucuk, 2001).
Daha kapsamli bir tanim ise Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan
yapimustir. AMAya gore pazarlama “miisteriler; ahcilay, ortaklar ve genel
olavak toplum icin degeri olan tekliflevin yaratimas, iletilmesi, teslim edilmesi
ve degis tokus edilmesi igin faaliyetler ve sigregler” olarak tanimlanmistir (ama.
org, 2017). Dijital pazarlama, pazarlamanin dijital mecralar araciligryla
ger¢eklesmesi olarak tanimlansa da, pazarlama alaninda en dikkate deger
tanimlardan birini yine AMA yapmistir. Bu noktada dijital pazarlama
“internette yiiviitiilen cevrimigi pazarloma cabalare da dabil olmak dizere, bir tiiy
bilgisayar sistemi kullanan elektvonik cihazlar araciygryla yiiviitiilen hevbangi bir
pazarlama yontemini” ifade etmektedir. Geleneksel pazarlamanin teknoloji
temelli gelismis tiirii olarak degerlendirilen dyjital pazarlamayr sadece bu
taktor dahilinde degerlendirmek yanlis bir degerlendirme olacaktir. Bu agidan
dijital pazarlama geleneksel pazarlamadan bazi farkliliklar gostermektedir
(ama.org.);

* Dijital pazarlama miigterilere ulagma, iletisim, dinamizm, strateji gibi
yonleriyle pazarda 6n plana ¢ikmaktadir.

e Bu yonleri etkin bir bigimde kullanabilmek igin web siteleri, arama
motorlar1, sosyal medya, e-posta, bloglar, videolar gibi kanalar
kullanmaktadir.

e Dijital pazarlama iletisim bazli degerlendirildiginde; geleneksel
pazarlamanin tek yonlii ve statik olan iletisim yonii ¢ift yonii ve
dinamik bir stirece dontigmiigtiir.

* Dijital pazarlama gevrimigi reklamcilik, arama motoru optimizasyonu
ve pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi ve yonetimi, igerik olusturma
gibi ¢esitli yontemlerin bir kombinasyonudur.

Dijitallesme ile birlikte hem tiiketicilere hem de diger firmalara pazarlama
taaliyetlerini gergeklestiren organizasyonlarin tarzlarinda gesitli degisiklikler
meydana gelmigtir. Artik pazarda bagariyr elde etmek isteyen firmalarin web,
e-posta, mobilve etkilesimli TV vb. dijitalmedyaaraglariniisletmestratejilerine
adapte etmesi gerekmektedir. Gelecek ise gogunlukla dijital kanallarin hakim
oldugu bir pazari giin yiiziine ¢ikaracaktir (Chaftey & Fiona Ellis, 2016).
Tipki pazarlama gibi djjital kanallarin da dinamik bir yapiya sahip oldugu
agikardir. Firmalar igin ise dijital doniigiim bir gerekliliktir (Samsa, 2023).
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Jeff Eisenberg (2021) dyjital doniisiimiin firmalar igin 6nemini “Dondisiim
orammizy tki katina cikararak isinizi iki katima gkarmak, trafiginizi iki katina
cthararak bu isi yapmaktan cok daha kolaydy” soziiyle agiklamaktadir. Dijital
doniigiimiin gelecegi ile ilgili tahminlerde bulunabilmek, bu doniigiimiin
tarihini bilmek ile miimkiindiir.

2. Djjital Pazarlama Kronolojisi

Pazarlama tarihsel stiregte dijital teknolojilerin etkisiyle gesitli evrelerden
gecmigtir. Miisteriler ile farklr ig yapma siireglerinin temelini olusturan dijital
pazarlama 1988 yilinda Dogrudan ve Dijital Pazarlama Enstitiisi’niin (IDM)
kurulmasiyla beraber 6nemli bir evrim gegirmistir (Webber & Webber, 2013).
Ancak dijital pazarlamanin temelleri ¢ok daha eski donemlerde atilmugtir.
1950 yilinda sanayi devriminin etkileriyle baglayan pazarlama 1.0 dénemi
emtia odakli bir yaklagim sergilemekteydi. 1970 yilina gelindiginde bilgi
teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte miisteri odakli yaklagima gegilmig
oldu ve pazarlama 2.0 dénemi baglamig oldu. 1990’1 yillarda yeni teknoloji
dalgasinin etkisiyle insan odakli ve deger temelli bir yaklagim s6z konusu
hale geldi ve bu donem pazarlama 3.0 donemi olarak adlandirildi. 2010
yilina gelindiginde yeni bir ¢ag kendini gosterdi. Bu ¢ag deneyim temelli
ve insan odakli bir yaklagim olan pazarlama 4.0 ¢ag1 olarak literatiirde yer
edindi. Nihayet 2020’1 yillarda dijital ¢gevrenin 6n plana ¢iktig yapay zekayi
kullanan insan odakl bir yaklagim olarak pazarlama 5.0 ¢agina gegilmis oldu
(Mehta, 2022).

Dijital Pazartama 1.0 Dijital Pazarkama 2.0 Dijital Pazarlama 3.0 Mjital Pazarlamu 4.0 Dijital Pazariama 5.0
(1950-1970) (1970-1990) (1900-2010) (2010-2020) (2020 sonras)

Sekil 1: Dijital Pazarlama Kronolojisi
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3.1. Dijital Pazarlama 1.0

Pazarlama 1.0 ¢ag1 1950 ile 1970 yillart arasindaki donemi kapsamaktadir.
Ancak pazarlama 1.0 teriminin pazarlama literatiiriinde yer almasi 1930’lara
dayanmaktadir. Pazarlamanin iirtin ve 6zelliklerine dayali temel agamasini
olusturan pazarlama 1.0, tiiketici ihtiyaglarinda bir patlama oldugu, hem
rekabette artigin hem de tiiketicilerin ihtiyaglarinda biiyiik bir patlamanin
oldugu ve pazarda rekabetin kritik seviyelere ulagtigi bir donemdir. Bu
agamada {irtinlerin satilmasi iriinlerin Ozelliklerine baglhydi. Firmalar ise
driinleri satmak igin fonksiyonel ozelliklere odaklandilar. Teknoloji bazli bir
degerlendirme yapildiginda bu donemde televizyon ve radyo gibi geleneksel
teknolojinin kullanildigr goriilmektedir (Mehta, 2022). Bu yillar arasinda
dijital pazarlamanin temeli sayilan ancak donemin kogullart goz Oniine
alindiginda pazarlama ile ¢ok ilgili olmayan ilk dijitallesme girigimleri
internetin ortaya ¢gikmasidir. 1969 yilinda internetin insan yagamina girmesiyle
on plana ¢ikan dijital teknolojiler savunma sanayisinde kullanilmaktaydi.
Bu yillarda Amerika’da askeri alanda kullamilan bu teknolojiler Amerika
Savunma Bakanlig1 ¢aliganlarinin kendi aralarinda iletigimini saglamaktaydi

(Hafner & Iyon, 2000).

3.2. Dijital Pazarlama 2.0

1970-1990 willar1 arasimni  kapsayan Pazarlama 2.0 donemi (iiriin
odakhliktan miisteri odakliliga gegisin yasadigi donemdir. Bu donemde
teknoloji alaninda yaganan gelismeler dijital pazarlamanin giiniimiizdeki
halini almasina temel olugturmaktadir. Bu geligmeler;

1971 yiinda Ray Tomlinson tarafindan ilk e-mailin gonderilmesi
pazarlama 2.0 doneminde djjital teknolojilerin kullanilmasinin temelini
olugturmaktadir. Tomlinson bu doénemde “Kimseye soyleme. Uzerinde
calismarmz geveken sey bu degil” soziiyle dijital teknolojilerin gelisiminin daha
baginda oldugunu gozler 6niine sermistir (Li, 2018).

1973 yilina gelindigi zaman ise Motorola sirketinde ¢aligan Amerika
Birlesik Devletleri’nden miithendis Martin Cooper tarafindan icat edilen ilk
kablosuz telefon Motorola DynaTac (Sigirci, 2021) donemin 6nemli dijital
devrimlerinden biri olarak degerlendirilmektedir.

1981 yilinda IBM firmasinin ilk kigisel bilgisayar: {iretmesiyle birlikte
bilgisayar teknolojilerinin bireysel kullanimi miimkiin hale gelmistir. (Kamal,
2016).

1985 yili ise ilk alan adinin alindig: y1l olarak hafizalara kazinmaktadur.
Tarihteki ilk alan adi olan “symbolics.com” dijjital doniigiimde oldukga
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onemli bir yer edinmigtir (Lindenthal, 2014). Mart 1985°te olusturulan
bu alan adinin devaminda ayni yil BBN.com (Nisan,1985), Think.com
(Mayis,1985), MCC.com (Temmuz, 1985), DEC.com (Eyliil,1985),
Northrop.com (Kasim, 1985) alan adlari olusturulmustur (www.
domainholdings.com). Alan adi sistemi (domain name system) internet
kaynaklariin  insan tarafindan okunabilen ve makine tarafindan
yonlendirilebilen Internet Protokolii (IP) adresleri arasindaki standart
adlandirma kurali olarak tanimlanmaktadir (Khormali et al., 2021).

1989 yihina gelindiginde daha Once askeri alanda kullanilan internetin
siviller arasinda da kullanilmas: ile internet bilimsel anlamda da birgok
aragtirmanin konusu olmustur. Yiiksek enerji fizigi konusunda galigmalara
konu olan kavram ile ilgili diinyanin dort bir yaninda arastirmalar yapilmistur.
Bu aragtirmalardaki temel amag interneti hizl, etkin ve kolay bir haberlesme
arac1 yapmaktir (Kalbag, 2004). Ayni yillarda Avrupa Niikleer Aragtirmalar
Merkezi'nde (CERN) bilgisayar bilimci olarak ¢aligmalarini siirdiiren Tim
Berners-Lee ilk dijital bilimci olarak literatiirde yer edinmistir. Yaptigi
caligmalarla 1989 yilinda HTML (HyperText Markup Language) etiket dili
ve World Wide Web (www) ortaya ¢ikarmugtir. Bu teknolojiler diinyada gigir
acic gelismeleri de beraberinde getirmis ve bu teknolojiler sayesinde web
sayfalar1 biiyiik veri tabanlarinda yer alan detayli igeriklere kolaylikla ulagmay1
miimkiin kilmigtir. Ayrica bilisimde sosyallesmenin 6n plana gtkmasi “sosyal
makinalar” isimli yeni bir ¢agin olugmasina onciiliik etmistir (Lee, 1998).

1970-1990 yillar1 arasinda dijital teknolojilerde yaganan gelismeler
pazarlamanin dijital doniigiim stirecine 6nemli katkilar sunmustur. 1970’1
yillarin baglarinda ilk e-postalarin génderilmesi ile e-posta pazarlamasinin
temelleri atlmigtir. Giiniimiizde diigiik maliyetlerle genig kitlelere ulagma
arac1 olarak degerlendirilen e-postalar 6nemli bir dijital pazarlama kanal
olarak degerlendirilmektedir. Oyle ki, 2012 yiin Dogrudan Pazarlama
Dernegi, dogrudan postanin 7 dolarlik yatirim getirisine kiyasla e-postalarin
28,50 dolar yatirim getirisi sagladigini raporlamustir (DMN Editorial Team,
2012). Pazarlama 2.0 doéneminin bir diger 6nemli dijital geligmesi ise ilk
mobil telefonlarin tiretilmesidir. Giintimiizde gesitli fonksiyonel 6zellikleri ile
tarkli bir boyuta biiriinen mobil pazarlamanin temelleri yine 1970’1 yillarda
atilmugtir. Bireylerin bu cihazlar1 yanlarinda tagimalarina imkan taniyan
geligme giiniimiizde iletigimin temelini olugturmaktadir. Ancak ilk iiretildigi
yillardaki cep telefonu ile giiniimiizdeki cep telefonu oldukga farklidir.
Giiniimiizde cep telefonu teknolojilerinde meydana gelen gelismeler mobil
aglarin kullanilmast ile birlikte (1G, 2G, 3G, 4G, Wifi, WLAN, Bluetooth,
VoIP, FomtoCell, Uma) cep telefonlar: farkli bir boyut kazanmug ve ag temelli
bir yapiya biiriinmiistiir (Krum, 2010). Oyle ki 2020 yili Global Dijital
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Raporu verilerine gore 8,01 milyar olan diinya niifusunun 5,44 milyarinin
mobil telefon kullandig1 gortilmektedir. Bu sayinin toplam diinya niifusunun
%0681 oldugu diigiiniildiigiinde devasa bir rakama ulagiliyor (Kemp, 2023).
Bu durum ise igletmelere miisterilere ulagma hususunda biiyiik avantajlar
sunuyor. Nihayet 1980’li yillara gelindiginde dijital pazarlama bir kavram
olarak pazarlama literatiiriinde yer almaya baglamistir. 1981 yilinda IBM
firmasinin ilk kisisel bilgisayar1 tiretmesiyle birlikte pazarlamanin dijital
teknolojiler ile iliskisi de 6nemli bir boyut kazanmugtir (Kamal, 2016). Sadece
4 yil sonra 1985 yilinda ilk alan adlarinin alinmast ile birlikte glintimiiz
web sitelerinin alan adlarinin da temelleri atilmistir. Ancak bu dénemlerde
internet teknolojilerinin nispeten daha yavag olmasi ve uluslararast boyutlara
tagtnamamast 6nemli bir problemdi. Bu problem ise 1989 yilinda HTML
(HyperText Markup Language) etiket dili ve World Wide Web (www)’in
icadiyla ¢oziime kavugturulmustur. Bu gelismeler online ticaretin kiiresel
boyutta, hizli, etkin ve kolay bir gekilde kullanilmasina temel olusturmustur.

3.3. Dijital Pazarlama 3.0

Yapay zeka ve makine 6grenme yontemlerinin geligmesi, kullanici gizliligine
onem veren, merkezi olmayan, blok zincir ve ug biligim teknolojilerinden
yararlanan iiglincii nesil internet hizmetleri gibi 6geleri iginde barindiran Web
3.0’1n ortaya ¢ikmasi (Treleaven et al., 2022) pazarlama 3.0’in da farkli bir
boyut kazanmasina sebep olmugtur. Ozellikle Web 3.0°in uzak konumlardaki
cihazlar1 birbirine yakinlagtiran, biiyiik veriyi olugturan ve bu verileri sunucu
aracihigiyla iglemeyi saglayan ug biligim sistemi (Damar, 2021) pazarlama 3.0
agisindan da kritik bir yer edinmistir. Bu donemde pazarlama insan ve deger
temelli bir yapiya biirlinmiigtii. Misterilerin aktif, endigeli ve yaratici insanlar
olarak tanimlandig1 pazarlama 3.0 donemi; tiiketicilerin kendi hislerinin,
tikirlerinin ve deneyimlerinin 6n plana ¢iktigi bir donemdir (Kotler et al.,
2010). Tiiketiciler satin alma davranigini deneyimsel bir yolculuk olarak
sergilemektedirler. Bu donemde firmalar daha bilingli ve duyarli miisteriler
ile kars: kargtya kalmig, geleneksel pazarlama yontemlerinin diginda miisteri
yolculuklarinda onlarla sohbet eden ve kigisel ihtiyaglarini dinleyen markalar
dikkat gekmigtir (GOémez-Sudrez et al., 2017).

1990-2010 yullarr arasini kapsayan bu donemde kiiresellesme ile birlikte
zaman ve mekan sinirlarinin ortadan kalkmaya baglamug, bilgi kisa siirede
diinyanin her noktasmna hizli bir sekilde yayilmustir (Ury, 2009). Ayrica
donem dijital teknolojilerdeki gelismelerin de pazarlama siireglerine katkida
bulundugu doénem olarak degerlendirilmektedir. Bu donemde dijital
teknolojilerdeki geligmeler ise;
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* 1990 yili ilk arama motorunun icad: dijital doniigiimdeki 6nemli
gelismelerden birisi olarak degerlendirilebilir. Bu arama motorunun
ismi Archie’ydi. Montreal’de yer alan McGill {iniversitesi 6grencileri
olan Alan Emtage, Bill Heelan ve J. Peter Deutsch tarafindan
gelistirilen arama motoru halka agik sitelerde yer alan dosyalarin dizin
listelerini indirebiliyor ve bir veri tabani olusturuyordu (Seymour et
al., 2011).

* 1991 yilinda ilk web sitesinin (http://info.cern.ch ) yayma girmesi
web 3.0 doneminin kritik geligmelerinden biridir (Chaffey &
Chadwick, 2016). CERN’de ilk olarak 1989 yilinda bir proje 6nerisi
olarak sunulan ilk web sitesi projesi gesitli siireglerden gegerek 1991
yilinda alt.hypertext (6, 16, 19 Agustos), comp.sys.next (20 Agustos),
comp.text.sgml ve comp.mail.multi-media (22 Agustos) adreslerinde
yayinlandi (info.cern.ch.). 30 Nisan 1993 tarihinde CERN, World
Wide Web yazilimini kamu mali haline getirdi. Daha sonra CERN,
yayilimini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in daha emin bir yol olan agik bir
lisansla bir siiriimii kullanima sundu. Bu eylemler web’in geligmesini
sagladi (home.cern).

e 1992 yilinda, Ingiltere'den 22 yagindaki bir yazilim programcisi
olan Neil Papworth, bir bilgisayardan meslektagi Richard Jarvis’e ilk
kisa mesaji gonderdi. Neil, miisterisi Vodafone igin bir Kisa Mesaj
Hizmeti (SMS) olusturmak tizere gelistirici ve test miihendisi olarak
calistyordu. 3 Aralik 1992°de gonderilen o ilk mesajda basitge “Mutlu
Noeller” idi (www.vodafone.com).

e 1994 yili ilk online reklam sitesinin kuruldugu doénem olarak
hatizalarda yer edinmistir (Koger & Yilmaz, 2019).

* 1995 yilna gelindiginde djjitalleymenin  oldukga  Onemli
gelismelerinden bir digeri olan Google kurulmustur. Sergey Brin ve
Larry Page’in Stanford Universitesinde tanigmast ile birlikte bir arama
motoru geligtirmeye karar vermeleri ve Backrub (neyse ki) isimli bir
arama motoru icat etmeleri ve sonrasinda bu arama motorunun ismini
degistirip Google yapmalart Google arama motorunun icat edilmesi

ile sonugland1 (https://about.google/our-story/).

* 2000 y1li ise dijital pazarlama alaninda olduk¢a 6nemli bir gelismeye
sahit oldu. Bu gelisme ilk self-servis ¢evrimigi pazarlama reklamcilik
platformu olan Google adWords’in kurulmasidir (searchengineland.
com).


https://about.google/our-story/

8 | Dijital Pazarlamanin Evrimi

e 2003 yih ilk ticari mobil sms reklaminin lansmanmnin yapildig: yil
olarak tarihe gegmektedir (pocketstop.com).

e 2004 yilinda yeni bir djjital devrim ger¢eklesmis ve giiniimiizde de
kritik 6neme sahip gevrimigi sosyal ag sitesi olan Facebook kurulmugtur

(Kemp, 2023).

e 2005 yilina gelindiginde, medyada farkli bir gelisme olarak gevrimigi
video hizmeti Youtube dijital ve teknolojik geligmeler igerisinde yerini
ald1 (Snelson & Perkins, 2009).

e 2006 yili yeni bir gelisme olan mikro bloglarin geligimine tanik
olmugtur. Bu mikro blog Twitter’dir(Busby et al., 2010).

e 2007 yilna gelindiginde Steve Jobs tarafindan dijital teknolojileri
bireylerin yaninda tagimasina izin veren ilk akilli telefon olan Iphone
icat edilmistir. (www.businessinsider.com).

* 2010 yilinda ise yeni bir sosyal ag sitesi olan instagram giin yliziine
¢tkmugtir. Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan basit bir fotograf
ve yagam tarzi paylagimu sitesi olarak kurulan instagram kuruldugu
donemden giintimiize kadar pazarda oldukga biiyiik ses getirdi (Shafer
etal., 2018).

1990-2010 yillar1 arasinda yukarida belirtilen dijital ve teknolojik
gelismeler dijital pazarlama alaninda da gig1r agan yeniliklere sebep olmustur.
Bu agidan donemin ilk geligmesi “arama motoru pazarlamasinin” ortaya
¢tkmasidir. Arama motorlarinin icadindan kisa bir siire sonra kavram dijital
pazarlama agisindan da oldukga 6nemli hale geldi. Bu agidan arama motoru
pazarlamasini etkin bir bigimde kullanan amazon, amazon.com adresinde
arama motoru pazarlamasini “kitleler agisindan web sitenizin veya tiviindiniiziin
goriindirliigiinii avama motorn sonug sayfadare tizevinden arturmak igin veklam
verenler tavafindan kullamilan dicvetli biv dijital pazaviama stratejisi” olarak
tanimlamistir. Bu donemin onemli bir diger geligmesi ise 1991 yilinda ilk
web sitesinin yaymna girmesidir (https://home.cern.). Bu gelisme dijital
pazarlamanin temellerinin olugtugu, giinlimiizde pazarlamanin neredeyse
tim fonksiyonlarinda etkin olan online kanallarin temelinin atildig:
donemdir. Dijital pazarlama kapsaminda bir diger 6nemli geligme ise mobil
pazarlamanin yine 6nemli bir pargasini olugturan ilk kisa mesajin atilmasidir
(www.vodafone.com). Bu gelismenin giiniimiizde pazarlama iletisimi
aktivitelerinden reklam mesajlarinin temelini olusturdugu séylenebilir. 1994
yilidijital pazarlama agisindan 6nemli bir gelismeye tanik olmugtur. Bu gelisme
ilk online reklam sitesi olan Hotwired’in kurulusudur. Wired Magazine
dergisinin online formu olan site pazarlama ve reklamcilik diinyasinda oldukga
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onemli inovatif bir gelisme olarak literatiirde yer edinmistir. Oyle ki dergi
yoneticileri bile bu etkiyi tahmin etmemiglerdir (Koger & Yilmaz, 2019).
1995 yili ise giiniimiizde online pazarlama alaninda kendinden gok s6z ettiren
Google arama motorunun kurulug yili olarak tarihte yerini almistir (https://
about.google/our-story/). 2000 yilina gelindiginde ise Google pazarlama
alaninda yine kritik bir yenilik ile kargimiza ¢ikmaktadir. Bu yenilik ilk self-
servis gevrimigi pazarlama reklamcilik platformu olan Google adWords’in
kurulmasidir. Kuruldugu dénemde 350 sirketin ¢evrimigi reklamu ile pazarda
yer edinen platform ile ilgili Google’in kurucu ortagi ve CEO’su Larry Page,
yeni reklam iiriinii ile ilgili “AdWords, mevcut teknolojik agidan en gelismig
ozellikleri sunarak her reklam verenin gevrimigi pazarlama hedeflerine ve
biitgesine en uygun esnek programi hizli bir gekilde tasarlamasina olanak
tantyor” soziiyle platformun igletmeler i¢in ne kadar 6nemli oldugunu gozler
oniine sermigtir (searchengineland.com). Giiniimiizde ise Reklam agini 2
milyondan fazla web sitesinin olugturdugu goriilmektedir. Ayrica platform
diinya genelindeki internet kullanicilarinin % 90’1indan fazlasina ulagmaktadir
(growthmindedmarketing.com). 2003 yili ise daha onceleri icad edilen
mobil kisa mesajlarin ticari boyutta kullanilmast ile ilgili lansmanin yapildig:
yidir. Lansmanda sms pazarlamasinda kullanilmak {izere kisa kodlar
olusturulmustur (pocketstop.com). 2004 yilina gelindiginde gilintimiizde
dijital pazarlamanin 6nemli bir pargasi olan gevrimigi sosyal ag sitesi olan
Facebook kurulmugtur. Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinin subat
ayinda Harvard’da 6zel kullanim igin kurulan site 2006 yilinda genel kullanima
acilmistir. 2006 yiinin aralik aymna gelindiginde 12 milyonun tizerinde
kullanicrya sahip olan Facebook (Hew, 2011), 2023 yilina gelindiginde aktif
kullanici sayisini 2, 989 milyara ¢ikarmigtir (datareportal.com). Gilintimiizde
ise Facebook bir¢ok pazarlama aktivitesinin gergeklestigi ¢evrimici bir
mecra olarak igletmelere 6nemli avantajlar sunmaktadir. 2005 yilinda farkli
bir ¢evrimigi geligme meydana geldi. Bu gelisme ¢evrimigi video izleme
ve paylagma Ozellikleri sunan Youtube’dir. Youtube ozellikle video yonlii
pazarlama aktiviteleri bazinda ele alinmaktadir (Snelson & Perkins, 2009).
Youtube bireylere video yaymnlama, goriintiileme, yorum yapma ve baglant1
verme Ozellikleri ile 6n plana ¢ikan bir igerik toplulugudur. Bu noktada en
ok ziyaret edilen sitelerden biri olarak degerlendirilmektedir (Waters & Li,
2008). Pazarlama alaninda ise igerik reklamciligi, marka iletisimi, banner
reklamlar gibi birok faaliyeti gergeklestirmektedir (Dehghani et al., 2016).
2023 yili Nisan verilerine gore Youtube kullanict sayis1 2,53 milyardir. Bu
saymn diinya niifusunun ortalama tigte birini olugturdugu (datareportal.
com) dikkate alindiginda Youtube’nin isletmeler igin kiiresel anlamda
oldukga biiyiik bir pazar1 olusturdugu soylenebilir. 2006 yil ise glintimiizde
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kiiresel pazarda 6nemli bir yer edinen bir mikro blog olan Twitter’in icad
edildigi yildir. 2023 yilinda ortalama 354 milyon kullaniciya (www.statista.
com) sahip olan twitter giiniimiizde 6zellikle pazarlama iletigimi bazinda
isletmeler i¢in oldukga biiyiik bir firsati/tehdidi beraberinde getirmektedir.
Bu firsat ve tehdidi kontrol edebilmek igin PepsiCo’nun Gatorade markasi,
kurulugun “Gorev Kontrolii” adin1 verdigi ve Twitter konugmalarini, bloglar
ve ¢evrimigi ve sosyal medya performansini izleyen beg tam zamanl ¢alisan
istthdam etmektedir (Busby et al., 2010). 2007 yili ise Steve Jobs tarafindan
ilk akilli telefonun icad edilmesine gahit olmugtur. Kimi kaynaklara gore ilk
akalli telefon 1994 yilinda tiretilen IBM Simondur. Bu telefon e-posta, takvim
ve faks iglevlerine sahipti. Hatta dokunmatik ekrani bile vardi. Ancak bu
telefon tam anlamuyla akilli telefona iliskin kogullari tagimamaktadir (www.
cambridgewireless.co.uk). 2007 yilina gelindiginde ise dijital teknolojileri
bireylerin yaninda tagimasina izin veren ilk akilli telefon Steve Jobs icat
edilmistir. Bundan 6nce akill telefon olarak nitelendirilen cihazlar oldukga
yavagsti. Yar klavye yar1 ekrandi. Ayrica web siteleri cep telefonlarindan tam
olarak ¢aliygmiyordu. Bu durum siteleri zayif mobil siiriimler gelistirmeye
zorluyordu. Tam bu noktada Iphone icat edildi ve bu sorunlarin neredeyse
tamamui ¢oziildii. Bu sebeple akilli cihazlarin 2007 yilinda Iphone markasi ile
icat edildigi sOylenebilir (www.businessinsider.com). Pazarlama ¢abalarinda
da bu teknolojik gelismenin etkisi goriilmektedir. Baglangicta cep telefonu
ozelliklerine gore sadece mesaj yoluyla gergeklestirilen pazarlama gabalari,
akallr telefonlarin icadr ile tiim yeni 6zelliklere yansimugtir. Bu durum mobil
pazarlamanin da gelisiminde yeni bir ¢agin baslamasina sebep olmugtur. 2010
yili ise bir sosyal ag sitesi olan instagramin icad edildigi yil olarak hafizalara
kazinmugtir. Pazarlama bakig agisiyla degerlendirildiginde Pazarlama 3.0’in
sonu, pazarlama 4.0’in baslangici olarak degerlendirilen instagram Kevin
Systrom ve Mike Krieger tarafindan basit bir fotograt ve yagam tarzi paylagimi
sitesi olarak kurulmus, kuruldugu donemden giiniimiize kadar pazarda
oldukga biiytik ses getirmigtir (Shafer et al., 2018). 2020 yilinda ortalama 1
milyar kullanicr sayisina sahip olan platform 2023 yilinda kullanicr sayisini
1,35 milyara ¢ikarmistir. Tahminler bu saymmn 2025 yilinda 1,44 milyara
ulagacagini gosteriyor (www.statista.com). Giiniimiizde pazara hakim olan
National Geographic ve Forbes gibi birgok sirket pazarlama platformu olarak
instagrami kullanmaktadir (Shafer et al., 2018).

3.4. Dijital Pazarlama 4.0

Endiistri 4.0 donemi ¢igir agan teknolojiler ve bu teknolojilerin artan
zekast olarak nitelendirilmektedir. Endiistri 4.0 doneminin en Onemli
gelismeleri ise nesnelerin interneti, siber fiziksel sistemler, biiyiik veri ve
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yapay zekadir (Dalenogare et al., 2018). Bu teknolojik gelismeler firmalara
rekabet avantaji saglamakta ve biiyiime yolunda 6nemli firsatlar sunmaktadir
(Lietal., 2017). Endiistri 4.0 doneminde kullanilan teknolojilerin pazarlama
alaninda kullanilmasi ise pazarlama 4.0 olarak isimlendirilmektedir.

2010-2020 yullart araligini kapsayan pazarlama 4.0 dijital pazarlama
kapsaminda degerlendirildiginde ise teknolojik gelismelerin kritik 6nem
kazandig gortilmektedir.

“Pels pazariama 4.0 ne tiir yenilikleri getivdi?

Bu donemin en 6nemli gelismelerinden biri tek yonlii iletigimin yerini gift
yonlii iletigime birakmasidir. Geleneksel pazarlamada igletmeden miisteriye
iletisim yerini postmodern pazarlamanin 6nemli bir pargasi olan gift yonlii
iletigime birakmasina sebep olmustur. Bu noktada miisterilerin iletigim
stiregleri dahil tiim pazarlama siireglerine etkin rol aldig1 bir yapinin pazara

hakim oldugu goriilmektedir (Gokdemir Ekici, 2020).

Pazarlama 4.0’1n djjital yonii incelendiginde hem fiziksel magazalarda
hem de online magazalarda djjitalin kullanimi farkli bir boyut kazanmustir.
Bu boyut miisteri yolculuguna da etki etmigtir. Giiniimiizde miigterilerin
aligveris yolculugu ise satin alma 6ncesi, satin alma an1 ve satin alma sonrasi
stiregte farklilik kazanmugtir. Sekil 2°de miisteri yolculuklarinda dijital kanallar
tiziksel ve elektronik miigteri yolculugu bazinda gosterilmigtir.
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Pazarlama 4.0’1n dijital kanallarda yer alan geligmeleri farkli bir boyuta
tagidig1 agikardir. Bunun diginda pazarlama 4.0 ile birlikte ultra baglant,
4P’nin yerini 5Anin almasi, Kullanici deneyiminin 6nem kazanmasi, gok
kanalli yol gibi birgok 6zellik ortaya ¢tkmugtir (www.edcparis.edu).

Ultra bagjlants: Pazarlama4.0’in en 6nemli yonlerinden biri insan- makine
baglantisinin ileri seviyelere taginmasidir. Bu baglant1 sayesinde satin alma
oncesinde miigteri ihtiyaglarinin tahmin edilmesi saglanmaktadir. Cok kanallt
dijital iletisim teknolojileri (e-posta, blog, dijital haber biiltenleri, sosyal
aglar vb.) araciligiyla miigteri bilgilerine ulagilmakta ve kalici bir baglanti
olusturulmaktadir (www.edcparis.edu). Miisteri temelli degerlendirildiginde
ise iirlin ambalaj ve reklam mesajlarina yerlestirilen QR kodlar veya barkodlar
dijital teknolojiler araciligiyla ultra baglanti sunmaktadir (Wang & Zhang,
2012).

5A modeli; Geleneksel pazarlama karmasi olan 4P (Uriin, Fiyat,
Tutundurma ve Dagitim), pazarlama 4.0 doneminde yerini 5Aya (Farkinda
olma, Cezbetme, Arastirma, Harekete gegme, Savunma) birakmustir. Farkinda
olma asamasindn, migteriler deneyim, reklam ve bagkalarinin savunuculugu
temelli uzun bir marka listesi olugturmaktadir. Bu markay: hatirlayabilen
ve taniyabilen miisterilerin marka ile iletisimi marka bilinirliginin kaynag:
olarak degerlendirilmektedir. Bu sebeple marka iletigimi ve farkindalik
yaratma siireci miigteri yolculugunun temeli olarak kabul edilmektedir.
Farkindalik agamasindan sonra, miigteriler bir¢ok markanin tiim mesajlarin
igler ve daha gekici olan markalarin kisa bir listesini olugturur. Akilda kalan
markalar olarak cezbetme asamas:, birgok markanin ulagmaya ¢alistigr daha
rekabetgi bir asamadir. Arastirma asamasinda 1se miisteriler marka hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olduktan sonra, birgok miigteri ilgi duyduklart marka
hakkinda daha fazla arastirma yapmay1 ve bu markalar takip etmeyi seger.
Aragtirmanin temelinde yatan bilgi kaynaklar1 ise genellikle arkadaglar, aile,
dogrudan markalar da dahil olmak iizere medyadir. Bu noktada dijital medya
ve fiziksel diinyanin entegrasyonu karmagik bir siireci ifade etmektedir.
Dolayisiyla miigteriler marka bilgisi elde edebilmek i¢in birden fazla kanal
kullanabilmektedir. Gilintimiizde ise bu kanallar bireyselden sosyale doniigen
bir miigteri yolculugunu beraberinde getirmektedir. Bir diger agama olan
havekete gegme asamase ise, musterilerin satin alma karariyla ilgilidir. Bu
noktada markalar miisteriyle sadece satin alma eyleminde degil, satin alma
sonrast hizmetlerde de ilgilenmektedir. Eylem agamasinda miisterilerin satin
alma kararindan sonra, marka sadakati duygusu korunmaya ve gelistirilmeye
caligtimaktadir. Marka iletigim araglar1 miisterilerin savunuculuk yoniini
geligtirmektedir. Dolayistyla miisteriler markadan memnun kaldiklarini
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hissederlerse, deneyimlerini bagkalarina anlatmaya ve markanin evangelistleri
olmaya istekli olacaklardir (Kotler et al., 2016).

Kullanicy deneyimi; Pazarlama 4.0, gliniimiiz pazarlama kogullarinda
miigteriler de farkli bir seviyeye gelmistir. Bu ¢agin miisterileri daha fazla
bilgi arayiginda olan, daha fazlasini talep eden, kisisellestirilmig hizmetlere
daha fazla 6nem veren, ihtiyaglar1 hususunda daha az zamana sahip olan
ya da daha az zaman harcama isteginde olan miisterilerdir. Ozellikle mobil
uygulamalarin miigteri ihtiyaglarini kargilamada daha kisa stirede ve daha
hizli bir gekilde veri toplamasina imkan sunmaktadir (www.edcparis.edu).
Bu agidan teknolojik faktorler miigteri yolculugunun tiim agamalarinda
onem kazanmaktadir. Teknoloji temelli deneyimler olugturmak ise firmalarin
en 6nemli amaglarindan biri haline gelmistir. Teknoloji sadece veri elde
etme agamasinda degil tiim siireglerde siirdiiriilebilir rekabetin ve pazar
liderliginin kritik bir faktorii olmaktadir. Firma bagarisimin temeli ise
teknolojinin organizasyona doniigmesidir (Vassileva, 2017). Teknoloji
temelli organizasyonlarin deneyim bakig agistyla planlanmast bu noktada
onem kazanmaktadir. Oyle ki miisteri deneyimleri miisterilere iiriin ve
hizmetler sunmaktan ziyade miitkemmel deneyimler sunmay: igermektedir.
Bu agidan pazarlama 4.0 ile birlikte miisteri deneyimleri dijital bir boyut
kazanmustir.

Cok kanally yol; Pazarlama 4.0 ile birlikte bilgiyi tireten, maniptile eden
dagitan ve tiiketen teknolojiler ve bu teknolojiler ile birlikte artan kiiresel
pazarlar potansiyel tiiketicilere ulagmak igin yeni bir evrimin kapilarin
agilmugtir. Ozellikle internet ile birlikte ¢ok daha fazla bilgi teknolojisi
entegrasyonu gelistirme zorunlu hale gelmigtir (Jara et al.,, 2012). Bu
entegrasyon ¢ok kanalli pazarlamada da kendini gostermistir. Tiiketicilerinin
kesintisiz, tutarli ve kigisellestirilmis aligveris deneyimi beklentilerini
kargilamak ve yonetmek, bir firmanin tim hizmet sunum kanallarinin
entegrasyonunu gerektirmektedir (Hossain et al., 2019). Bu agidan satin
alma siirecinde bir¢ok kanalin kullanilmasi olduk¢a 6nemli hale gelmektedir.
Cok kanalli yol miisterilerin satin alma yolculugunda birden ¢ok alternatifin
olmasini ifade etmektedir.

3.5. Dijital Pazarlama 5.0

Pazarlama 5.0 2020 yili ve sonrasini kapsamaktadir. Pazarlama 3.0 ile
Pazarlama 4.0’in bilesimi olarak degerlendirilen kavram insan merkezcilik
ile teknoloji merkezciligi harmanlayarak bir biitiin olarak kullanmistir. Bu
agidan pazarlama 5.0, miisteri deneyimlerinde deger yaratmak, iletmek,
sunmak ve gelistirmek suretiyle insani taklit eden teknolojilerin kullanimi
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olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama 5.0, nesnelerin interneti kavramu ile
biitlinlegmis bir kavram olarak degerlendirilmektedir. Kartajaya ve arkadaglar
(2021) pazarlama 5.0 ile ilgili 5 temel bilegeninin oldugunu dile getirmistir.
Bu bilegenler; veri odakl pazarlama, gevik pazarlama, tahminli pazarlama,
baglamsal pazarlama, artirtlmig pazarlamadir.

Veri odakli pazarlama; Veri odakli pazarlamanin temeli veri odakli
karar siirecidir. Veri odakli karar siireci firmalarin karar siireglerinde ig
ve dig verilerin toplanmasi ve analiz edilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Brynjolfsson et al., 2011). 2010-2020 yillar1 arasinda iiretilen veriler
incelendiginde veri miktarinda inanilmaz bir artis oldugu agikardir. 2010
yilinda diinyada iiretilen ortalama veri miktar1 1 trilyon gigabayt’ken
2020 yilinda bu veri 59 trilyon gigabayta yiikselmistir (Press, 2020).
Pazarlama agisindan da son donemlerde verilerin olduk¢a 6nemli oldugu
sOylenebilir. Pazarlama 5.0 ve devaminda gelen veri odakli yaklagim ile
birlikte pazarlama da yeni bir igleve sahip olmustur. Pazarlamanin yeni
islevi trendleri anlamak, stratejik kararlar almak, inovasyonu tetiklemek
ve finansal performanst artirmaktir. Bu iglevleri gergeklestirmek igin ise
en 6nemli kaynak kullanilabilecek biiyiik miktarda ve iglevsel miisteri ve
sosyal medya verileridir (Sleep et al., 2023). Pazarlama 5.0 denildiginde ilk
akla gelen bu verilerin yapay zeka araciligiyla elde edilmesidir. Davenport
ve arkadaglar1 (2021) yapay zekanin 6nemini Harvard Business Review’de
yayinladiklari makalelerinde yapay zekanin pazarlamanin diger temel
taaliyetlerinin yani sira miigteri ihtiyaglarini anlamak igin de 6nemli bir
kaynak oldugunu dile getirmislerdir. Hatta McKinsey 2018 yilinda yaptig
calismasinda yapay zekanin en fazla katki yapacag alanin pazarlama alani
oldugunu dile getirmistir. Yine yapay zekanin 6neminin dikkat ¢ektigi bir
diger galigma Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan gergeklestirilmigtir.
Agustos 2019°da yapilan anket, yapay zeka uygulamalarinin bir buguk yil
iginde %27 arttigin ortaya koymustur. Deloitte’un 2020 yilinda yapay
zekay erken benimseyenlerle yaptigy kiiresel bir anket, yapay zekanin ilk
bes hedefinden {igiiniin (mevcut {iriin ve hizmetleri gelistirmek, yeni tiriin
ve hizmetler yaratmak ve miisterilerle iligkileri gelistirmek) pazarlama
odakli oldugunu gostermistir (Davenport et al., 2021).

Cevik pazarlama; Organizasyon bazli degerlendirildiginde ¢eviklik
bir firmanin inovasyon ve rekabet¢i eylem igin miisteri temelli firsatlar
algilama ve bunlara hizli bir gekilde yamit verme derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Roberts & Grover, 2012). Cevik pazarlama, pazarlama
5.0 ile birlikte 6nem kazansa da pazarlama 4.0’1n sonlarinda ortaya ¢ikmig
bir kavramdir. Pazarlamanin siirekli degisen yapist daha galkantili bir pazari
da beraberinde getirmistir. Pazarin 6n goriilemez yapisi gevik pazarlama



Cagjlar Samsa | 15

stratejilerinin 6n plana ¢ikmasina sebep olmugtur (Vassileva, 2017). Bu
agidan pazarlama 5.0 ¢ag1 kuantum sigramasi gagi olarak da bilinmektedir.
Dijital ¢agin beraberinde getirdigi biiyiik veri ile birlikte karmagiklagan
stireg  tiiketicilerin ihtiyaglar1, istekleri, zevkleri ve beklentilerindeki
degisikliklere ayak uydurmak igin firmalarin ¢evik bir anlayis sergilemesini
gerektirmektedir. Cevik pazarlama tiiketici davranislarinda meydana gelen
hizli ve ani degisime cevap verebilmeyi gerekli kilmaktadir (Kartajaya et
al., 2021)

Tahminli pazarlama; Pazarlama 5.0 ¢aginda strateji gelistirmenin temeli
biiyiik veridir. Bu ¢agda biiyiik veri, biiyiik miktarda hacme sahip, biiyiik
gesitlilige sahip, bilginin hizl bir sekilde hareket ettigi, dogru bilgi ve yanlg
bilginin bir kombinasyonu olarak degerlendirilmektedir. Pazarlamacilar
ise bu bilgileri ayiklayip amaglar1 dogrultusunda i¢ gortilere ve eylemlere
doniigtiirmeye ¢aligmaktadir (Wongmonta, 2021). Pazarlama 5.0 doneminde
yapay zeka ile birlikte kullanilan tahminli pazarlama, ge¢mig davraniglara
iligkin istatistiklerin bundan sonra ne olacagina dair tahminler yapilirken
kullanilmasini ifade etmektedir. Tahmine dayali pazarlamada gegmige iligkin
veriler bir makine 6grenme programina yiiklenmektedir. Modele yeni dahil
edilen veriler ise bu dogrultuda kimin satin alacagini ve hangi kampanyanin
ise yarayacag ile ilgili gelecek tahminleri yapmaktadirlar. Bu agidan biiyiik
veriye dayanan sistem firmalarin proaktif davranmasina yardim etmektedir.
Ornegin bu tahmin sistemi sayesinde sirketler kiigiik islem tutarina sahip bir
miigterinin biiyiik miigteri olup olmayacagina iliskin tahminde bulunabilir.
Bu agidan tahminli pazaralam girketlere kaynak yatirimi konusunda optimal
kararlar sunabilmektedir (Tanase, 2022).

Icerik pazarlamasi; Igerik pazarlamasi Pazarlama 5.0’ bir diger
onemli bileseni olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle dijital cagin 6nem
kazanmasi ile birlikte firmalar i¢in oluk¢a kritik bir kavram olan igerik
pazarlamast giin yiiziine ¢ikmustir. Igerik pazarlamasinin temelini igerik
olugturmaktadir. Igerik kavrami firmalarin miisterilere web sitelerinde
sundugu bilginin tiimiinii ifade etmektedir. Farkli bir degerlendirmeye
gore ise igerik; altyapi, degisim ve katma deger olugturan tiim bilgileri ifade
etmektedir (Luo, 2003). Djjital pazarlama ile birlikte adindan s6z ettiren
igerik pazarlamasi dijital teknolojinin gelistigi pazarlama 5.0 doneminde
zirve yapmistir. Icerik pazarlamasinin gelisim evreleri dijital teknolojilerin
gelisimine paralel olarak ilerlemektedir. Bu durum goz oniine alindiginda
Pazarlama 5.0 ¢agindan sonra dijital teknolojilerin insana ait Ozellikle
dahilinde gekillenmesi igerik pazarlamasinin da bu geligmelerden nasibini
almasini saglamigtir. Bu ¢agda isminden soz ettiren yapay zeka, nesnelerin
interneti, sanal gergeklik, sensorler ve arttirilmig gergeklik gibi teknolojiler
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igerigi oldukea farkli bir boyuta tagimigtir. Hatta bu faktorlerin deneyim
etmeni dahilinde gekillenmesi ise teknoloji ve deneyimin bir biitiin halinde
kullanilmas1 ve miigterilere degerli deneyimler sunma 6zelligini 6n plana
¢ikarmaktadir (Alanazi, 2022).

Arttirillmus pazarlama; Arttirilmig pazarlama miisteri deneyimlerinde
arttirlmig gergeklik(AR)  uygulamalarimin - kullanilmasi  temeline
dayanmaktadir. Bu noktada sanal diinya ile gergek diinyayr birlestiren
arttirlmig gergeklik deneyimsel pazarlama hususunda 6nem kazanmaktadur.
Pazarlama 5.0 ile birlikte miisteri deneyimlerinde kullanilan AR
uygulamalariyla birlikte eglence amagh reklamcilik ve fayda temelli araglar
on plana gtkmaktadir. Bu agidan AR uygulamalarinin teknik 6zelliklerinin
miigterilerin duyusal uyarilmalarini arttirmak, kullanicilar ile markalar
arasinda etkilegim kurmak, kullanict marka tutumu gelistirme gibi konularda
oldukga 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Ayrica AR programlari, farkli mallarin
ozelliklerinin goriilmesi, iiriin bilgileri ve iglevlerinin goriintiilenmesi,
miisterilerde satin alma diirtiisii ve kullanim niyeti gelistirme, miigterilerin
hizli ve dogru satin alma karar1 vermelerine yardimci olma ve tiiketim
deneyimlerini optimize etme gibi bir¢ok iglevi gormektedir (Zhu & Wang,
2022). Bu noktada pazarlama 5.0’1n getirdigi en 6nemli 6zelliklerden biri de
arttirlmig pazarlamayr miimkiin kilmasidir.

Sonug

Bireylerin  sosyal yasamlarindaki  gelisjmeler zaman igerisinde
pazarlama disiplinine de yansimaktadir. Sanayi devriminden giiniimiize
sosyal yagama etki eden en 6nemli gelismelerden biri de dijitallesmedir.
Bireylerin yagamlarmi bu kadar derinden etkileyen djjitallesme olgusu
pazarlama disiplinini de farkli bir seviyeye getirmigtir. Dijital pazarlama ise
pazarlamanin gelisim evrelerinde dinamik yapisiyla farkl sekillerde pazarda
yer edinmigtir. Pazarlama 1.0 donemi olarak isimlendirilen 1950-1970
yullar1 arasinda djjitallesme ile ilgili baz1 gelismeler olsa da bu gelismeler
pazarlama alaninda ¢ok fazla kullanilmamigtir. Ozellikle radyo, televizyon
gibi geleneksel medya araglarinin bu donemde kullanilmasi ve dénemin
sonlarna dogru internetin icad: giintimiiz dijital pazarlamasinin temelini
olusturmaktadir. Bu gelismeler pazarlama 2.0 déneminde (1970-1990)
de kritik gelismeleri beraberinde getirmistir. Ozellikle pazarlama 1.0
doneminin sonunda icat edilen ve askeri alanda kullanilan internetin siviller
arasinda da kullanilmaya baglanmasi donemin en kritik gelismesi olarak
zihinlere kazinmistir. Bu donem ilk e-mailin atilmasi, ilk kablosuz telefonun
icadi, ilk kigisel bilgisayarin kullanilmasi e ilk alan adlarinin alinmas: gibi
gelismelerle dijital pazarlamanin giiniimiizdeki seklini almasina 6nciilitk
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etmektedir. Bu donemin sona ermesi ise yeni bir donem olan ve 1990-
2010 yillarin1 kapsayan pazarlama 3.0 doneminin ortaya ¢tkmasina sebep
olmugtur. Daha 6nceki donemlerde dijital anlamda yaganan gelismeler
dyjital pazarlama agisindan da yeni bir diinyanin kapisini agmugtir. Artik
internet ve dijital teknolojiler bireylerin yagaminin dogrudan bir pargasidir.
Bu donemde arama motorunun icad1 ve devaminda giintimiiziin en 6nemli
arama motorlarindan biri olan Google’in kurulmasi, ilk web sitesinin
kurulmasi, ilk kisa mesajin atilmasi ve devaminda ilk ticari mobil sms’in
gonderilmesi, ilk ¢evrimigi reklamin olugturulmas: ve Google Adwords’un
pazardayer edinmesi gibi teknolojik gelismelerin 6n plana giktigi soylenebilir.
Ayrica giintimiizde djjital pazarlamanin temelini olugturan sosyal medya
kanallarinin da bu dénemde icat edildigi goriilmektedir. Facebook, twitter,
instagram gibi sosyal medya kanallarinin yani sira ilk akilli telefon Iphone
ve video paylagim sitesi olan Youtube bu donemde kurulmus ve dijital
pazarlamanin en 6nemli aktorleri olarak pazarda yer edinmistir. Pazarlama
evriminin bir sonraki agamasi ise 2010-2020 yillarin1 kapsayan pazarlama
4.0 donemidir. Bu donem daha 6nceki donemlerdeki dijital buluglarin daha
da geligtirildigi donem olarak bilinmektedir. Oyle ki bu dénemde dijital
pazarlama bir deneyim gergevesinde ele alinmaktadir. Bu deneyimin en
onemli noktast ise ultra baglantidir. Insan- makine baglantisinin én plana
ciktig1 donemde ¢ok kanalli dijital iletisim teknolojileri miisteri bilgilerine
daha kolay ulagmay1 ve kullanmay: saglamaktadir. Donem pazarlamada
driinlerin iretimi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagiulmasinin
onemini yitirmesine; farkinda olma, cezbetme, aragtirma, harekete ge¢me,
savunma gibi yonlerin 6nem kazanmasina sebep olmustur. Ozellikle
miigterilerin aligveris deneyimlerinde ¢ok kanalli bir yol izlenmesi, hem
fiziksel hem de online aligveriste dijital teknolojileri kullanilmasi 6n plana
¢tkmaktadir. Pazarlama evriminin giintimiizdeki sekli ise pazarlama 5.0°dir.
2020 yil1 sonrasini kapsayan donem insana ait 6zelliklerin teknolojiye adapte
edildigi donem olarak degerlendirilmektedir. Dénem nesnelerin interneti
donemi olarak literatiirde yer edinmektedir. Bu donemde akilli teknolojiler,
yapay zeka, arttirilmig gergeklik uygulamalari yardimiyla miigteriler ile ilgili
biiyiik veriye ulagilabilmekte, bu veriler sayesinde Pazar ve misteriler ile
ilgili tahminler yapilabilmekte, kisa siirede biiyiik miktarda verinin elde
edilmesi daha gevik hareket etmeyi miimkiin kilmaktadir. Ayrica miisteri
temelli bir yapida dijital miisteri deneyimleri agisindan igeriklerin de kritik
bir yer edindigi goriilmektedir.

Rekabetin giinden giine arttig1 ve dijital gelismelerin rekabette belirleyici
rol istlendigi giiniimiiz pazar kosullarinda dijital gelismelerin yoluna
devam edecegi agiktir. Dijitallesmenin pazarlamanin geligim agamalarindaki
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kritik 6nemi gozler oniine alindiginda pazarlamanin geleceginin bagrol
oyuncusunun yine dijitallesme olacagi goriilmektedir. Ozellikle son yillarda
mevcut teknolojilerde ki gelismeler gelecekte nesnelerin  internetinin
biiyiik gelisim gosterecegini, yapay zekanin dijital pazarlamanin merkezine
gececegini ve biiyiik verinin diger gelismelere paralel olarak daha kritik hale
gelecegini gostermektedir. Ayrica miigteri deneyimlerinin son yillarda 6nem
kazanmas: dijital deneyimlerin firma stratejilerinin temelini olusturmasi
beklenmektedir.
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Bolim 2

Pazarlama ve Dijital Teknolojiler: Uygulama
Ornekleri, Sentez ve Arastirma Ajandasi

Melis Er¢in Yurcu!

“Her seyin her seye benzeme egiliminde oldugu,
Teknoloji Cumburiyeti tavafindan yonetilen bir ¢ayj...” Daniel ]. Boorstin
Ozet

Dijitallesmenin odak noktast oldugu yeni diinya diizeninde, markalarin
stirdiiriilebilir rekabet avantaji yakalamasinin yolu, yeni teknolojilere adapte
olabilmek ve hatta teknoloji atilimlarini gergeklestirebilmekten gegmektedir.
Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin bu yeni diinya diizeni tarafindan gekillendigi
diisiintildiigiinde, igletmelerin yeni teknolojileri anlama ve oncii olma
ihtiyacinin arttigr goriilmektedir. Internet, biligim teknolojileri ve endiistri
4.0 aracihigiyla gelisen dijital teknolojiler ise son 20 yilda biiyiik ilerleme
kaydetmistir. Buna ragmen isletmeler ve pazarlama akademisyenleri tarafindan
hala anlagilmaya ve yeni bilgilere ihtiyag duyulan bir alan olarak arastirma
konusu olmayr siirdiirmektedir.

Dijital diinyada pazarlamay: konu alan kitabin bu boliimiinde, diinyanin kiiresel
bir koy haline gelmesinde biiyiik payr olan dijital teknolojilerin pazarlamada
kullanim: anlatilmaktadir. Bu boliimii benzer sayilabileceklerden ayirt eden en
onemli nokta pazarlamada kullanim alani bulan dijital teknolojilerinin tamamini
tek bir boliimde detaylica, 6rnek gorsel ve videolarla ele almasidir. Oncelikle
tiziksel diinya ile sanal diinyay: gesitli Olciilerde ve boyutlarda birlestiren ve
benzerlikleri nedeniyle kimi zaman birbirine karistirilan artirnlmig gergeklik,
sanal gergeklik, genisletilmis gergeklik ve karma gergeklik teknolojileri
ve metaverse evrenine deginilmektedir. Ardindan karekod uygulamalari,
yapay sinir aglari, makine 6grenmesi, bulut teknolojisi, nesnelerin interneti
ve giyilebilir teknolojiler, biiyiikk veri ve veri madenciligi anlatilmugtir.
Ayrica giiniimiiziin teknolojilerinin  beraberinde getirdigi etik sorunlara
deginilmektedir. Son olarak, s6z konusu dijital teknolojilerin pazarlamada
uygulamalar1 ve tiiketici davramgina etkileri genis perspektiften sentezlenerek
uygulayici ve akademisyenlere gelecek galigmalar igin bir yol haritas gizilmigtir.

1 Dr Ogr. Uy, Kiitahya Dumlupinar Universitesi, melis.ercin@dpu.edu.tr
ORCID ID: 0000-0002-0494-5883

OO d |\ Jrtps:/doi.ony/10.58830 ozpurpub254.c1336
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Giris

Ulusal smurlara takilmadan dolagan bilgi, teknoloji ve internet, diinyay:
adeta kiiresel bir kdy haline getirmigtir. Bugiin diinyanin herhangi bir yerinde,
dijital bir pazarlama uygulamasi sayesinde bir girketin miigterisiyle etkilesime
gegmesi saniyeler almaktadir. Diinyay1 bu denli kiigiilten dijital teknolojiler,
toplumsal ve tiiketici davranigi temelli bir takim degisimleri de beraberinde
getirmektedir. Ornegin aligveris esnasinda zamandan tasarruf, mekandan
bagimsiz olma arayisi, hiz ve kolaylik gibi bir takim beklentiler giindeme
gelmistir. Bunun yaninda dijital kanallar irtinlere dair bilgi paylagimi ve
etkilesim mekanizmasi olarak fiziksel kanallardan bir adim 6nde yer almaya
baglamigtir.

Ote yandan kitlesel pazarlama anlayisindan, kisisellestirilmis pazarlama
anlayigina gegiste dijital teknolojilerin 6nemli rolii vardir. Oyle ki 2025%
kadar, bliylik markalardan gelen pazarlama mesajlarinin %30’unun yapay
zeka tarafindan iiretilecegi diisiiniilmektedir (TUBISAD-Deloitte, 2023).
Bu da mesajlarin %30’unun olgiilere gore dikilmis bir elbise gibi, tiiketicinin
istek ve ihtiyaglarini net bigimde tespit eden iletisim ¢abalarindan olugacagini
gostermektedir.

Ureten tiiketici (prosumer) yaklagimmna gegis siirecinin de dijital
teknolojiler ile miimkiin oldugu bilinmektedir. Tiiketicinin istedigi spor
ayakkabry1 web tabanli uygulamalar yoluyla tasarlayabilmesi ve hatta onu
kigisellegtirebilme 6zgiirliigii tiiketiciyi yeni nesil tiretici yapmaktadir.

Yani sira markalarin tiiketicilerle bag kurmasina yardimci olan deneyimsel
pazarlama yonteminde de dijital uygulamalara sikga bagvurulmaktadir.
Artirilmug gergeklik ve sanal gergeklik uygulamalar1 deneyimsel pazarlamada
etkilesimi ve farkli duyular1 uyararak gergeklik hissini bambagka bir boyuta
tagimaktadir.

Pazarlamanin dijitallesmesinin igletmelere sundugu 6nemli avantajlar
soz konusudur. Dijitallesmenin, igletmelere sundugu en biiyiik avantajlar
paydaslarla interaktif etkilesim ve bu etkilesimin sonuglarinin 6lgtilebilirlik
kolayligidir. Ozellikle yapay zekd teknolojileriyle hedef kitleye vyiiksek
oranda ulagabilme imkani sunan djjital teknolojiler, dogru miisteri kitlesiyle
pazarlama iletisimini sagladigi gibi, aym1 zamanda pazarlama iletigimi
kampanyasinin geri doniigleriyle ilgili de ¢ok detayl bilgiler sunabilmektedir
(Boddu vd., 2022). Tiim bunlarin yani sira hizli ve tam zamanli dogasiyla
dijital teknolojiler, pazarlamada karsilikli tatmin saglayan degigim iliskilerini
stirdiiriilebilir kilmaktadir. Dolayisiyla igletmenin kendisi bagta olmak iizere
miisteriler ve diger tiim paydaslara hedef odakli biiyiik faydalar saglamaktadir.
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Isletmelere biiyiik avantajlar sunan dijital temelli bu yeni nesil pazarlama
faaliyetlerinde yapay zeka teknolojilerinden yararlanilmaktadir. Diinya
Ekonomik Forumu yapay zekiyr diinyanin mevcut teknolojik devriminin
merkezi olarak tanimlamaktadir. Nitekim yapay zeka, tiiketicilerin aligveris
deneyimlerini ve perakende deger zincirini arttiran, hizmet sunumunu
kolaylagtiran radikal ticari ilerlemelerin temellerini atmaktadir. Boylece
yeni i§ ¢oziimlerinin yaratilmasini hizlandirmaktadir (weforum.org, 2021).
TUBISAD-Deloitte’un 2022 Pazar verileri raporuna gore sirketlerin
yapay zeka yatinmlarimin 2022 yili itibariyle 10.5 Milyar Dolara ulastig
bilinmektedir (TUBISAD-Deloitte, 2023). Boylece yapay zeka yatiriminda
son 7 yida %36’lik bir artig yaganmugtir. Ayni rapora gore yapay zeka
stratejisi olan girketlerin, bu alanda bir stratejisi olmayan girketlere kiyasla
hedeflerine ulagma ihtimalinin 1,7 kat (neredeyse 2 kat!) daha fazla olacag:
ongoriilmektedir. Dolayisiyla Digital Exchange CEO’sunun da belirttigi
gibi pazarlama, kendi gozliiklerini ¢ikararak gelecege artirilmig ve sanal
gozliiklerle bakacak. Bunu bagaran markalar kar, biiytime ve bilinirlikle
odiillenecek. Klasik yontemlerde kalanlar ise rekabetin gerisinde kalmaya
mahktm olacak.

Dijital teknolojilerin sirasiyla anlatimina ge¢gmeden 6nce, bu teknolojilerin
pazarlama alanindaki temellerine daha derin bir bakis yerinde olacaktir. Dijital
pazarlamanin yapi taginy, internetin 1990’lardan bu yana yaygin kullanimi ve
yapay zeka olugturmaktadir. Yapay zeka giintimiizde gelinen son teknolojiyi
ifade etmektedir. Oyle ki sagliktan turizme, egitimden iletigime, tarimdan
savunma sanayiine, madencilikten bankacilik ve finansa uzanan genis
perspektifte bir kullanim alanina sahiptir. Ayrica yapay zekidnin pazarlama
alaninda da yaygin bir kullanimi vardir. S6z konusu teknolojinin en genis
faaliyet alan1 buldugu pazarlama tiirii dijital pazarlamadir. Gilintimiizde
dijital pazarlamanin bagarili 6rneklerinin yapay zeka kullanimiyla saglandigi
goriilmektedir. Yapay zekd (Artificial Intelligence-Al), bulut teknolojisi,
ag ekipmanlari, robotik kodlama ve tasarimlar ve dijital medya tiretimi ile
tarkli iy modelleri, teknolojileri ve giinliik rutinlerini biitiinlestiren bir siireci
ifade etmektedir (Durukan, 2023). Ayrica tiim bunlarla birlikte artirilmig
gergeklik, biiyiik veri, karekodlar, karma gergeklik, genigletilmis gergeklik,
makine 6grenmesi, nesnelerin interneti, radyo frekans ile tanimlama, sanal
gergeklik, veri madenciligi, yapay sinir aglar1 gibi pazarlamada kullanilan
teknolojilerin tamaminin dordiincii sanayi devriminin iiriinii oldugunu
soylemek miimkiindiir. Bir diger adiyla Endiistri 4.0 terimi ilk kez 2011°de
Almanya Hannover Fuarinda kullanilmistir.  Biligim  teknolojileri  ve
endiistriyi bir araya getiren bu devrim, diinyadaki tiim nesneleri internet
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yoluyla birbirine baglayarak bilgi akig1 saglayan, az enerji harcayan ve yiiksek
giivenlikli otonom sistemleri igermektedir.

Endiistri 4.0, modern tiiketici odakli yaklagimda dijital bir evrim meydana
getirmektedir. Bu evrim pazarlamanin gurusu Kotler tarafindan Pazarlama
4.0 olarak adlandirlmakta ve miigteriler ile markalar arasindaki gevrimigi
ve ¢evrimdigi etkilesimleri birlestiren bir pazarlama yaklagimi olarak ifade
edilmektedir (Kotler 2017). Geleneksel anlayisin Pazar odakli yaklagiminda
tek tarafli ve ¢evrimdigt bir iletigim s6z konusuyken, bilisim teknolojilerinde
yaganan hizli doniigiim 2000’lerden sonra miigteri ve marka arasinda etkilegim
temelli bir dijjital yaklagimi giindeme getirmigtir. Burada etkilegim, interaktif,
gevrimigi ve dig1 bir anlayig biitiiniinii ifade etmektedir. Dolayistyla miisteriler
basta olmak tizere tiim paydaslarla ¢ift tarafli ve zaman ve mekandan bagimsiz
bir iletisim s6z konusudur. Hedef pazara ulagip, potansiyel tiiketicileri aktif
birer miisteri haline getirmek ve miisteri iligkilerinin devamliligini saglamak
adina dijital teknolojilerin kullanmildigr bu yeni nesil interaktif pazarlama
anlayig1 “dijital pazarlama” olarak tanimlanmaktadir (Keskin ve Kurtuldu,
2018). Bir diger ifadeyle dijital pazarlama “djjital ortamlar tizerinden {iriin
tanitimi ve pazarlama faaliyetidir” (Durukan, 2023). S6z konusu dijital
ortamlar kimi zaman tamamen kurgusal bir sanal evrenken (metaverse),
kimi zaman gergek diinya ile sanalin farkli derecelerde ve boyutlarda
biitiinlegerek bambagka bir evreni meydana getirmesinden olusabilmektedir.
Ayrica karekodlar, giyilebilir teknolojiler ve birbirine bagli nesneler de
pazarlama iletisimine konu dijital ortamlar1 olugturmaktadir. Endiistri 4.0
ve yapay zekd temelli bu teknolojiler birbirinden ayr1 diisiintilemeyecegi
gibi, ayirt edici bir takim Ozellikler ve kullanim alanlar1 s6z konusudur.
Caligmanin devaminda, yukarda sozii edilen dijital pazarlama uygulamalari
agiklanmakta ve her bir uygulamaya iliskin 6rneklere yer verilmektedir.
Teknolojik uygulamalarin daha net bigimde anlagilmasi agisindan 6rneklerin
ulagilabilir tim gorselleri ve tamitim videolarmna ait linkleri eklenmistir.
Ayrica dijital teknolojilerin pazarlamada kullaniminin ortaya ¢ikartabilecegi
etik sorunlar tartigtlmaktadir. Son kisimda tiim bu uygulamalarin pazarlama
faaliyetlerine ve tiiketici davranmiglarina yansimalarina dair g¢ikarimlar ve
uygulayicilar ile akademisyenlere 151k tutmasi planlanan 6ngoriiler ile boliim
sonlandiriimaktadir.

Okwyucusunu  farkly evrenlerde yolculugn cikarmas: ve faydah olmas
dilegyle. ..
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1. Sanal Gergeklik (Virtual Reality-VR)

Dijital teknolojilerin geldigi son noktalar arasinda belki de en dikkat ¢ekici
olani sanal ger¢ekliktir. Gergekligin bilgisayar simiilasyonuyla tamamen farkli
bir boyuta tasgindigr dijital platform sanal gergeklik olarak bilinmektedir.
Akalli telefonlar veya tabletlerle kiyasla benimsenmesi biraz daha fazla zaman
alacak gibi goriinse de (Goldman Sachs, 2016) sanal gergeklik, glintimiizde
onemli bir pazar payina sahip teknolojik geligmeler arasindadir. 2023 yilinda,
artirilmug gergeklikle birlikte yazilim, donanim ve reklamcilik alaninda 31,12
milyon Dolarlik bir pazar payina sahip olan sanal gergekligin, 2027 yilina
kadar pastadan aldig1 paymn %13,72 artarak, 52.05 milyon Dolar1 agacag:
ongoriilmektedir (Alsop, 2022).

Sanal gergekligin yayginlagmasinda oyun sektorii 6nemli role sahiptir.
Yani sira medya ve eglence, miihendislik, egitim, gayrimenkul, perakende,
turizm ve saglik ipi gogiisleyen diger sektorler arasinda yer almaktadir. Ayrica
diinya genelinde sanal gergeklik uygulamalarinin Pazar paymn incelendigi
istatistiklere bakildiginda, bu teknolojinin en yaygin kullanildigy ii¢ alandan
birinin reklamcilik oldugu goriilmektedir (Alsop, 2022). Diger onemli iki
alan ise yazilim ve donanimdir.

Sanal gergeklik tamamen yapay bir diinyay1 veya ortamu ifade etmektedir.
Bu diinya i¢ boyutludur ve igindeki her sey bilgisayar ortaminda iiretilmistir.
1990’lardan bu yana biiyiik geligme kateden bilgisayar teknolojilerinin {iriinii
olan sanal gergeklik ekran ¢oziiniirliiklerinin ve insan-bilgisayar etkilesimli
ara yiiz sistemlerinin siirekli geligiminden olumlu etkilenmektedir (Aydin
vd. 2022). Ayni zamanda 4G teknolojisi ve veri iletisiminin dolagim hizinin
artmasi sanal ger¢ekligin kullamilabilirligini arttirmaktadr.

En basit haliyle sanal gergeklik, yaratilmig sanal bir diinyada kiginin
tamamen gercekmis gibi hissederek yer almasidir. Bu sanal diinyada
gergeklik algisinin olugmasi i¢in bir takim giyilebilir, taginabilir cihazlar ile
kafa hareketleri ve gorii gerekmektedir. Ayrica sanal gergeklik diinyasina
girebilmek igin birkag farkli cihazdan yardim alinmaktadir. Bunlar arasinda en
yaygin kullanilanlar1 baga takilan ekran/ekranl kask (head mounted display),
el cihazlar1 (handheld devices), bas tstii ekrani (head-up display) ve akilli
gozliiklerdir (smartglasses). Teknoloji sirketleri viicudun el, kol, bacaklar gibi
diger uzuvlarmin da bu sanal diinyanin i¢ine tam uyumu igin ¢aliymaktadir.
Ornegin sanal gozliik teknolojilerinin, eldiven teknolojisiyle birlestirilerek
kullanicida dokunma hissi yaratmasi yakin gelecegin teknolojisi olabilecektir.

Tim bu bilgiler sanal gergekligin pazarlamaya miikemmel uyum
saglayacak bir teknoloji oldugunun ipucunu vermektedir. Bu dogrultuda bir
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sonraki boliim pazarlamada yaklagik on yillik bir uygulama ge¢misine sahip
sanal gercekligin ne gibi alanlarda kullanildigint agiklamaktadir.

1.1. Sanal Gergeklik-Metaverse Evreni ve Pazarlama

Sanal gergeklik, yarattigi gercek otesi platformda kullaniciyr dikkat
dagitan gevresel faktorlerden soyutlamakta ve akilda kalma potansiyeli en
yiiksek deneyimi sunmaktadir. Bu nedenle tiiketicilere sanal gergeklik yoluyla
etkilesimli marka deneyimi yagatmak, 6gretici/egitici marka igerikleri ve tiriin
kataloglar1 sunmak gibi marka imaji ve etkilesimini gii¢lendirebilecek pek
cok avantaj séz konusudur (Isgiizar, 2016). Bu ve daha pek ¢ok avantajin
tarkinda olan pazarlama uygulayicilar igin sanal gergeklik, giiniimiiziin en
onemli teknolojik gelismeleri arasindadir. Ozellikle turizm ve konaklama,
sanal gerceklige en biiyiik hareket alanini sunan sektorlerin baginda
gelmektedir. Miigterinin tatil yapacag: tesisi ve odalar1 6nceden gormesi,
otelde ve restoranda kesfe ¢ikmasi, sahili dolagmasi veya ¢ocuk sahibi ise
oyun alanlarinin veya aquaparklarin kontroliinii evinin konforunda saglamasi
turizm sektorii i¢in 6nemlidir (Verdi, 2023).

Sanal gergekligin bir diger yaygin kullanildigi pazarlama dalinin
dijital pazarlama oldugu bilinmektedir. Ornek vermek gerekirse, sanal
gerceklik gozliikleri ile Influencer canli yayinlart olusturmak pazarlama
alaninda 6nemli bir faaliyet olabilmektedir (Verdi, 2023). Diinyaca iinli
markalar sanal gergeklik faaliyetleri ile misterilerine dijital deneyimler
yagatmaya baglamisti. Konunun oOnciilerinden  Facebook, Oculus
Rift’t (bilgisayar destekli VR oyun baghig1) satin alarak rekabet avantaji
yaratmay1 hedeflemektedir. Ayrica Apple, Google, Samsung, Nissan, Sony
gibi teknoloji devi girketleri sanal gergeklik cihazlari {iretmeye devam
etmektedir. Bunlarin da 6tesinde sanal gegeklik, Coca-Cola, Redbull, Dior,
Nike ve Defacto gibi temel faaliyet alani teknoloji olmayan kiiresel ve ulusal
markalarin dahi ilgi alanina girmektedir.

Sanal ger¢ekligi uygulama yontemleri arasinda; maddi deneyimler, {iriin
deneyimleri, 6gretici deneyimler, iriin tanitimlari ve lansmanlar, perakende
deneyimleri, etkinlik deneyimleri, pazarlama aragtirmasi ve iliski ingasi
yer almaktadir (Ayvaz, 2015). Sanal ger¢ekligin isletmelere sagladigi en
biiyiik avantajlardan birisi énemli ticari firsatlar sunmasidir. Oyle ki sanal
gergeklik bir kiiltiir-sanat veya eglence etkinligindeki en degerli koltugu
sinirsiz sayida kigiye satma imkani vermektedir (A.g.e.). Tiiketici agisindan
bakildiginda ise, kigi diinyanin bir ucunda dahi olsa “0” koltuktan etkinligi
izleyebilecektir.
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Ornegin Samsung, NBA ile 2016’da yaptigi anlagmayi (“Chasing the
Dream” serisi) resmi web sitesinde duyurarak, hayranlarina bundan sonra
sanal gergeklik gergeklik serisi yoluyla da maglar1 canli olarak izletecegi

miijjdesini vermistir.
Gowsel 1. Somsung-NBA ortaklyjs ile sanal gerceklik

Kaynak: samsung.com

Ulusal markalardan DeFacto ise, akilli magazalarinda, sanal gergeklik
gozliikleri yardimiyla bir dakika iginde tiim {irlinlerin dijital kopyalarin

inceleyebilme imkani sunmaktadir.
Gorsel 2. Defacto sanal gergeklik ile magaza deneyimi.

ied aill

ndayd AV il

Magazamizi ve drnek bir mOster! deneyimi
gziemieyebilmeniz igin bu glizel proje
DeFacto Academy olarak VR (san
gerceklik) platformuna tagid

Dilerseniz projey) masalsth ve mobil cibaziard
deneyimleyebili ya da magazalanmiza daha 59

daha gergekgl bir deneyim yasayabilir

Erismek icin
TIKLAYINIZ

: defactobusinessacademy.com


http://samsung.com
https://defactobusinessacademy.com/portal/future-lab/
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Ayrica Defacto Academy platformunda miisterilerin yasayacagi sanal
gergeklik deneyiminin bir 6rnegi yer almaktadir. Bu deneyim igin gorselin
agagidaki linke tiklayabilirsiniz.

Defacto sanal gergeklik deneyimi igin link: Defacto Akilli Magaza 360
Derece Sanal Gergeklik Deneyimi

Bir diger ilgi ¢ekici 6rnek Nike ve Roblox isbirliginde ger¢eklestirilen
“Nikeland” dir. Sanal bir evren olugturan bu uygulamaya, gergek diinyadaki
hareketler dogrudan yansimaktadir. Ornegin kisi gercek hayatta kosuyorsa,
Nikeland’de de kogmaktadir. Ayrica bu diinyada Nike’in dijital tiriinlerinin
satin alinabilecegi bir showroom da mevcuttur (digitalexchange.com).

Gorsel 3: NIKELAND sanal geveeklik diinyas:

Kaynak: NIKELAND - Roblox.com

NIKELAND tanitim videosu linki: Nikeland on Roblox - Youtube

Roblox isbirligiyle hazirlanan bir diger sanal gergeklik evreni diinyaca
iinlii moda markas1 Guceci’ye ait. “GUCCI TOWN? kullanicilarina markaya
ait kasabada gezme ve diger kullamicilarla iletisime gegebilme olanag:
sunmaktadhr.


https://defactobusinessacademy.com/futurelab/SmartStore/
https://defactobusinessacademy.com/futurelab/SmartStore/
http://Roblox.com
https://www.youtube.com/watch?v=6fOR4tY_XyE
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Gorsel 4: GUCCI TOWN sanal geveeklik diinyas:

GUCCITOWN

Kaynak: GUCCI SEHRI - Roblox.com

GUCCI TOWN tanitim videosu linki: Welcome to Gucci Town -
YouTube

NIKELAND ve Gucci Town Ornekleri esasen metaverse evrenini ifade
etmektedir. Metaverse evreni, en basit haliyle kisilerin/kullanicilarin sanal
profiller yoluyla gergek birer kisi gibi var olduklari fiziksel diinyanin 6tesinde
dijital bir evrendir.

Bu evren gesitli reklam ve halkla iliskiler kampanyalarinda kullanilma
potansiyeline sahiptir (Bayuk ve Tanrikulu, 2022). Ayrica interaktif, hizli,
erigilebilirligi yiiksek ve ilgi gekici yeni bir platform olmasi bakimindan
pazarlama uygulayicilar ve teorisyenler igin aragtirma konusu olmaktadr.

Sanal gergeklikle miisterilere yasgatilabilecek sira digt deneyimlerden
birisi de onlara merak ettikleri diinyanin i¢inde maddesel deneyimler
yasatmaktir. Ornegin turizm sektoriiniin en prestijli otellerinden Marriott
Hotels, sokaklara kurdugu “1ginlanma” konseptli kabinlerle balayina gidecek
ciftlere sanal gergeklik deneyimi sunmaktadir (Ayvaz, 2015). Boylelikle
hem {iirtin tanitimi yapilmakta hem de yeni bir diinyanin deneyimsel hazzi
sunulmaktadir.


https://www.roblox.com/games/7830918930/GUCCI-TOWN
https://www.youtube.com/watch?v=ezJFu15N3w0
https://www.youtube.com/watch?v=ezJFu15N3w0

34 | Pazariama ve Dijital Teknolojiler: Uygulama Ornekleri, Sentez ve Avastirma Ajandnst

Gorsel 5. Mavriott Hotels “ssinlanma” konseptli kabinler

Kaynak: linkdex.com/en-us

Uriin tanitimi konusunda  sanal ~ gergekligin stk tercih  edildigi
goriilmektedir. Marriott Hotels’in ardindan bir diger ornek Lexus’tur.
Markanin NX modelinin tanitimi sanal gergeklikle yapilmugtir. Sanal gergeklik
teknolojisiyle NX’in ig¢inde 360 derece goriintiilii bir deneyim yagamak ve
hatta test siiriigiine ¢tkmak igin gorselin yanindaki linke tiklayabilirsiniz.

Gowsel 6. Lexus NX model ve sanal geveeklik

Kaynak: gverl.herts.ac.uk/

Lexus NX Model sanal gergeklik deneyimi video linki: Experience virtual
reality | Lexus NX | Lexus Europe - YouTube

Sanal gergeklik gozliikleri, bu deneyimi yagarken en sik kullanilan cihazlar
olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Liiks kozmetik markas: Dior, sanal gergeklik
baghg1 iirettirerek miisterilerine egsiz bir deneyim yagatmak {izere moda
kulislerini canli izlemeyi saglayan “Dior Eye” isimli uygulamay1 hayata


http://linkdex.com/en-us
http://gverl.herts.ac.uk/
https://www.youtube.com/watch?v=4OKIdFnP9Us&t=193s
https://www.youtube.com/watch?v=4OKIdFnP9Us&t=193s
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gecirmistir (dijitalajanslar.com, 2015). Boylece podyuma ¢ikmaya hazirlanan
mankenlerin, makyaj artistlerinin anlk takibi miimkiin olmaktadir (a.g.e.).

Gorsel 7. “Dior Eye” Sanal gergeklik gozliikleri

Kaynak: vacked.com

Oreo ise biskiivilerin iiretim siirecini 360 derece agili bir sanal gergeklik
reklam filmiyle miisterilerine tanitmaktadir. Ilgili videonun linki asagidadir.

Gorsel 8. Oveo biskiivilevinin divetim siiveci animasyonn

Kaynak: Oreo Cookie - YouTube

Oreo biskiivilerinin tiretim siireci sanal ger¢eklik deneyimi video linki:
Discover the 360° world - YouTube

Buraya kadar sunulan Orneklerin diginda daha pek ¢ok marka sanal
gergeklik teknolojisini biinyesine katmig durumdadir. Google, Netflix, Ikea,


https://www.racked.com/platform/amp/2015/12/16/9874060/fashion-virtual-reality
https://www.youtube.com/watch?v=ENau7AkayN8&t=18s
https://www.youtube.com/watch?v=ENau7AkayN8
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Wolksvagen, KFC, Youtube ve daha birgogu sanal gergekligi VR gozliikler, web
gosterimleri, el cithazlar1 ve bunun gibi araglarla miisterilerine 6zel deneyimler
yagatmak iizere kullanmaktadir. 148 makalenin sistematik incelemesini yapan
bir ¢aliymada, sanal gergeklik deneyim algisinin biligsel, duygusal ve sosyal
aracilar yoluyla tatmini, algilari, tutumu, tercihleri ve niyeti etkiledigi ve sonug
olarak satin alma niyeti tizerinde 6nemli etkisi oldugu biitiinciil bir modelle
agtklanmaktadir(Massa ve Ladhari, 2023). Bunun yaninda teknoloji kabul
modeli ger¢evesinde algilanan kullanim kolayligi, kullaniglilik, interaktif olup
olmama, yenilikgilik, canlhilik, bilgilendirici olma, eglenceli olma gibi yapilar,
sanal ger¢eklik deneyimi algisini etkilemektedir. Son olarak igerik, ipuglari,
kisiye ozellestirme, kontrol, gergek zamanlilik ve kalite gibi unsurlar da soz
konusu ¢aligmaya gore algilanan deneyimin belirleyicileri olmaktadhr.

2. Artirilmig Gergeklik (Augmented Reality-AR)

Internet tabanl dijital pazarlama uygulamalarindan bir digeri artirilnug
gerceklik teknolojisidir. Artirilmig gergeklik, bilgisayar tarafindan tretilen
dijital bilgilerin, fiziksel diinyanin gergekliginde tek bir ortam olarak
algilanacak gekilde birlestirilmesi olarak tanimlamaktadir (Olsson vd.
2013). Bu teknolojide kullanicilar fiziksel ortami ger¢ek zamanli olarak
goriintiilerken, bu goriintiilere sanal bir katman eklenmektedir. Bu sanal
katman, ¢esitli metinler, goriintiiler, gorseller, videolar veya diger sanal
ogelerden olugmakta ve boylece sanal ve gergek diinya harmanlanmaktadir
(Huang ve Liao, 2015). Gergek diinya ile sanalin biitiinlestirilmesinde akilli
telefonlar, tabletler, giyilebilir cihazlar (kulakliklar), projektorler veya sabit
etkilesimli ekranlar gibi cihazlar kullanilmaktadir.

Bu cihazlar, tiiketicilerin sanal iirtinlerle etkilegime girmesini saglayarak
titketicilerin dikkatini¢gekmeninyaraticive yenilikgi bir yolunu olugturmaktadir
(Reitmayr ve Drummond, 2006; McCormick vd., 2014). Boylece, tiiketici
tiziksel (gergek) diinyadaki ve sanal (dijital) ortamlardaki deneyimler arasinda
kopriiler kurarak marka, {irtin ve magaza ile bir etkilesim iginde olmaktadir
(Celik, 2021). Pazarlama diinyasimin 6nemli isimlerinden Kotler’e gore
dijjital ekonomide dahi, tek bagina dijital yaklagim yeterli degildir. Cevrimigi
etkilesimin geleneksele baskin geldigi bir diinyada ¢evrimdigi bir dokunug
giiglii bir fark yaratmaktadir (Kotler, 2017). Dolayisiyla pazarlamaya 6nemli
etkileri olan diger teknolojilerle kiyaslandiginda artirilmug gergeklik, “gergek”
diinya ile etkilesimi koparmadan “sanal” bir dokunus yaparak avantajli bir
uygulama olarak kargimiza gtkmaktadr.

Artinlmig  gergeklik, tiiketicilerin  aligveris deneyimini  gelistirmek
i¢in fiziksel, mobil ve online perakendeciligin bir biitiin satig ortami
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olarak kullanilmasini saglamaktadir (Bonetti vd., 2018). Dolayisiyla bu
teknoloji pazarlamada mekansizhik kavramma katkida bulunmaktadir. Bu
durum djjital ile fiziksel kelimelerinin biitiinlestirildigi “fijitallesme” veya
“fijital pazarlama iletigimi” (Moravcikova ve Kliestikova, 2017) olarak da
kavramsallagtirlmaktadir. Yeni nesil pazarlamada kullanilan bu kavram,
titketicilerin sanal 6gelerle hizli, sorunsuz ve zahmetsiz bir sekilde etkilesime
girmesine olanak tanimaktadi. Bu nedenle gorsellestirilmesi sorun
yaratabilen kimi driinlerin iletisiminin daha kolay yapilmasini saglayarak
marka imajin1 gelistirmekte, bu da tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkilemektedir (Kim ve Forsythe, 2008).

2.1. Artirilmus Gergeklik ve Pazarlama

2017°den 2025’ kadar olan donemde, artirilmig gergeklik pazarinin
bityiikliigiiniin 195 milyar dolar1 agacagi, 2017°de kabaca 3,5 milyar dolar
olan rakamin, 2025’ kadar 198 milyar dolara ulagacagi tahmin edilmektedir
(Alsop, 2022). Artirllmig gergeklik pazarindaki biiylimeye katki saglayan
alanlardan biri de pazarlamadir. Bu teknolojinin en genig uygulama alani
buldugu boliim ise mobil pazarlamadir. Mobil pazarlama igin artirilmig
gergeklik 6nemli bir Pazar potansiyeli sunmaktadir. Nitekim mobil cihazlar
tizerinden bu uygulamalarin indirilme sayisinin 6niimiizdeki dénemde 5,5

milyonu agacagi ongoriilmektedir (Alsop, 2022).

S6z konusu teknolojinin en bilinen ve 6ncii 6rnekleri arasinda Pokémon Go
uygulamasi yer almaktadir. 2016 yilinda pazara sunulan bu uygulama
kullanicilara yagadiklar: ¢evreyi kesfederek Pokémon yakalamalarini saglayan
bir artirilmig gergeklik deneyimi sunmaktadir. Uygulamaya iligkin gorsel ve
tanitim videosu linki agagidadir.

Gowsel 9. Pokémon Go Uygulamas:

Kaynak: Pokémon GO (pokemongolive.com)


https://pokemongolive.com/
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Pokémon Go uygulamasinin tanitim videosu igin tiklayimz: Pokémon
GO - Get Up and Go! - YouTube

Bir diger ornekte ise anhik mesajlasma platformu olan Snapchat,
gercek hayattaki binalar1 sprey boya ile boyamayi saglayan “City Painter”
isimli uygulamasiyla kullanicilarina arttirilmig gergekligi deneme olanagi
tanimaktadr.

Gorsel 10. Snapchat City Painter Uygulamase

Kaynak: Snapchat City Painter (hwp.com.tr)

Uygulamanin tanitim videosu igin tiklayiniz: Introducing City Painter by
Snapchat - YouTube

Arttrlmig  gergeklik, markalarin miigterilerine ve tiiketicilere gergek
hayatta yasayamayacaklar1 deneyimleri yagatmalarimi saglayarak, rekabet
avantaji yakalama firsat1 sunar.

Ornegin Tkea’mn 2018 yilinda tamittigi mobil arttirilmig  gergeklik
uygulamast Place, kullanicilarina Tkea iiriinlerinin evlerinde nasil duracagini
yalnizca akilli bir cep telefonu yardimiyla anlik olarak deneme firsati
sunmaktadir. Boylece magazaya gitmeye gerek kalmadan, daha kisa siirede
iriinler hakkinda bilgi sahibi olmak miimkiindiir. Tkea’nin lgili uygulamasinin
gorseli ve tanitim videosuna ait link agagidadir.


https://www.youtube.com/watch?v=SWtDeeXtMZM
https://www.youtube.com/watch?v=SWtDeeXtMZM
https://hwp.com.tr/wp-content/uploads/2020/10/locallens.jpg
https://www.youtube.com/watch?v=Q-t-KY8Z0fI
https://www.youtube.com/watch?v=Q-t-KY8Z0fI
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Gorsel 11. Tkea Place Uygulamas:

IKEA Place

Kaynak: medinm.com

Uygulamanin tanitim videosu igin tiklaymniz: Say Hej to IKEA Place -
YouTube

Benzer bir ev dekorasyon ve i¢ mimari uygulamasi diinyanin ¢evrimigi
perakende devi Amazon tarafindan sunulmaktadir. Room Decorator (Oda
Dekoratorii) isimli uygulama sayesinde 2020 yilindan bu yana miisteriler
gergek hayatta dekore etmek istedikleri alanlara cep telefonlart yardimiyla
merak ettikleri egyalar: yerlestirerek fikir sahibi olmaktadir. Amazon’un ilgili
uygulamasinin gorseli ve tanitim videosuna ait link agagidadir.

Gorsel 12. Amazon Room Decorator (Oda Dekovatorii) Uygulamas:

Kaynak: hentai-manga.su


https://medium.com/desirees-marketing-management-and-strategy-musings/ikeas-place-app-9e7eb9809516
https://www.youtube.com/watch?v=UudV1VdFtuQ
https://www.youtube.com/watch?v=UudV1VdFtuQ
https://hentai-manga.su/ameublement-meuble-amazon-k.html
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Uygulamanin tanitim videosu igin tiklayiniz Amazon AR View: See it in
your home - YouTube

Litks markalar da artirdlmig gergeklik uygulamalariyla kullanicilara
gergekci bir deneyim yasatmamin pegindedir. Ornegin Burberry, Olympia
model ¢antasinin lansmaniyla es zamanl bir artirilmig gergeklik uygulamasi
duyurmustur.

Gorsel 13. Burberry-Olympia Pop Up Uygulamas

Kaynak: adjustbrand.com

Miigteriler magazalarda bulunan QR kodlar1 okutarak bir Yunan tanrigasi
olan Elphis’in heykelini yanlarinda salintyormusgasina izleyebilecek ve sosyal
platformlarda sergilemek iizere ekran goriintiileri alabileceklerdir.

Artinlmug  gergeklik teknolojisi, dijital bilgileri gerg¢ek zamanh olarak
tiziksel bir ortamla biitiinlestirmeye yaradig: igin, akilli uygulamalar yoluyla
kiyafetlerin denenmesine de olanak tamimaktadir (Baytar, Chung ve Shin,
2020). Akallr ayna olarak da adlandirilan bu teknolojinin perakende alaninda
kullanimi hizla yayginlagmaktadir (Luce, 2019).

Ornegin kiiresel e-perakende devi Amazon, artirilng gergeklik destegi
ile kullanicilarina spor ayakkabilari sanal ortamda deneme (virtual try-on)
ozelligi sunmaktadir. Potansiyel miisgteriler bulunduklar1 yerden, denemek
ve daha fazla bilgiye sahip olmak istedikleri ayakkabilar1 deneyerek, hatta
ayaklarini saga sola ¢evirerek ayakkabinin gercek hayatta kendilerine yakisip
yakigmayacagini test edebilmektedirler.


https://www.youtube.com/watch?v=77ZJ3jw6EkA
https://www.youtube.com/watch?v=77ZJ3jw6EkA
https://www.adjustbrand.com/haberler/10-artirilmis-gerceklik-marka-deneyimi-ornegi/
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Benzer bir uygulama spor giyim markas1 Adidas tarafindan da kullanicilara
sunulmaktadir. 2019 yilinda tam da Covid-19 pandemisinden kisa siire 6nce
uygulamayi tanitan ilk marka olan Adidas, miisterilerine magazalara gitme
zahmetine ve bulag riskine katlanmadan iiriinleri deneme ve kigisellegtirilmis
ayakkabilar1 tasarlama firsati sunmaktadir. Burada ashinda iireten bir
tiiketici vardir. Ureten tiiketici Ingilizce kelimeler olan Producer (iiretici) ve
Consumer (tiiketici) kelimelerinin biitiinlestirilmesi sonucunda Prosumer
olarak kisaltlmigtir. Endiistri 4.0 aracihigy ile consumer’dan prosumer’a
doniigen tiiketici iiretim siirecine dogrudan dahil olarak kaliplar: yikmis ve
kigiye, soruna, ihtiyaca 6zel iiriine katkida bulunmugtur. New Balance ve
Nike gibi sektoriin 6ncii firmalar1 da miisterilerine gergek ve sanal diinyay:
biitlinlegtiren artirilmug gergeklik uygulamalar1 sunan markalar arasina
girmistir. Tlgili gorsel ve uygulamaya iliskin video linki agagidadir.

Gorsel 14: Cesitli spor mavkalarmm artwilmas geveeklik destekli wygulamalar:

Lt M el s W i B i i
Ehossan wow FHEDY ROCKT 48 THSTLE BVE" =
Pt Vg o | g by g o

gt g, Ths oy vy S )
b g o

Kaynak: bighsnobiety.com

Adidas uygulamasinin tanitim videosu igin tiklayimz: Adidas sneakers
virtual (AR) try on in iOS app - YouTube

Sanal deneme kabini (Virtual Try-on) uygulamalarma yerli markalardan
bir ornek de web 3.0 diinyasna adim atan Defacto giyim markasidir.
Istanbul merkezli gesitli magazalarinda akilli magazacilik konseptine gegen
marka, kullanicilara satin almak istedikleri {irtinii kabinlerdeki akillr aynalar
sayesinde kolayca deneyebilme imkan: saglamaktadir.


https://static.highsnobiety.com/thumbor/P5M1Q23UnSEK7EIVxyxD7j0k4DM=/1600x1067/static.highsnobiety.com/wp-content/uploads/2019/01/30184007/wanna-kicks-app-01.jpg
https://www.youtube.com/watch?v=kHiI-oQvB5c
https://www.youtube.com/watch?v=kHiI-oQvB5c
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Gorsel 15. Defacto Akills Magaza

Kaynak: ntv.com.tr

Defacto Akilli Magaza tamitim videosu igin tiklaymiz: Defacto Akilli
Magazacilik - You Tube

Pek ¢ok sektorde kullanim alani bulan artirilmig gergeklik uygulamalari
i¢in uygun bir diger alan ise kozmetiktir. Giiniimiize kadar pek ¢ok kozmetik
ve kigisel bakim markasi, artirilmig gergeklik tabanl uygulamalar yardimiyla
fiziksel deneyimi gevrimigi ortama tagimaktadir. EOréal ise bir adim Gteye
giderek 2018 yilinda ModiFace adli artirilmig gergeklik firmasini satin
almigtir. ModiFace, tiiketicilerin iirtinleri ¢evrimici ortamda denemelerini
saglayacak, makyaj uygulamalari, sag¢ rengi deneme, cilt tipi tespiti gibi
etkilesimlere olanak taniyan teknolojik yenilikler tizerinde ¢aligmaktadir.
Bu atilimla birlikte, EOréal’in dijital CEO’sunun da belirttigi gibi “tiiketici
sorunlarini ¢6zmek ve onlarin dogru iriinlere, dogru renklere, dogru
rutinlere karar vermelerine yardimct olmak ve bu kisisellestirme ¢aginda
daha ileri gitmek” amaglanmaktadir. EOréal’in ardindan pek ¢ok kozmetik
markasinin artirilmig gergeklikten faydalanmaya bagladigr goriilmektedir.
Ornek gorsel agagidadur.


https://www.ntv.com.tr/teknoloji/defacto-magazalarinda-robotlar-hizmet-verecek,TTQYP8uDGUCEk93QkVG-HA
https://www.youtube.com/watch?v=Ul-P15pguwk
https://www.youtube.com/watch?v=Ul-P15pguwk
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Gorsel 16. Aritturimas geveeklik ile makyaj wygulamase

Kaynak: pazariamasyon.com

LOréal’in MakeUp Genius isimli uygulamasinin tanitim videosu igin
tikayiniz: LOréal-MakeUp Genius- You Tube

Artirilmig - gergeklik teknolojisinin - bir  diger kullanim alani  sosyal
pazarlamadir. Bagarili 6rneklerden biri Honda’ya aittir. Honda kanser hastasi
gocuklara odalarinda eglenceli bir yilbagi tebrigi hazirlamigtir. Cocuklar sanal
tebrik kartini agtiginda odada bir anda ugusan giivercinler, kardan ve sekerden
yapilmug bir ev gorseli, karla kapli agaglar ve renkli gigekler belirir. Ayrica
gocuklarin gevresini umut sagan ve giiglii olmaya yonelten sanal mesajlar
kaplar (Ozogul, 2017).

Gorsel 17. Hondo’nn kanserli cocuklar igin artwimas gevceklik teknolojisiyle
tasaviadyi yilbags tebrigi

Kaynak: pazariamasyon.com


https://www.pazarlamasyon.com/loreal-yapay-zeka-ve-artirilmis-gerceklik-sayesinde-guzelligi-onlinea-tasiyor
https://www.youtube.com/watch?v=R5OnjiDa71s
https://www.pazarlamasyon.com/artirilmis-gerceklik-kartlari-kullanan-honda-kanserli-cocuklarin-yeni-yilini-kutladi
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Ozetlemek gerekirse, cagimuzin ileri teknolojilerinden artirilmig gergeklik
pazarlama alaninda yaygin bir kullanima sahiptir. Ozellikle reklamcilik, dijital
pazarlama ve mobil pazarlama uygulamalarinda destek alinan arttirilmug
gerceklik, sanal ve fiziksel ortami biitlinlestiren yapisiyla uygulayicilara
stirdiiriilebilir rekabet avantaji vadetmektedir.

Ayrica tiikketicinin mobil artirilmig gergekligi gittigi her yere gotiirebilmesi,
pazarlamay1 tam anlamiyla mekansizlagtirmaktadir. Aritilmig gergekligin en
uygun uygulama alanlari ve tirtin gruplarini ise oyunlar ve oyun aksesuarlari,
elektronik egyalar, eglence kategorisi, hazir giyim, kozmetik, ayakkabi,
otomobil, motosikler ve scooter gibi iiriinler olugturmaktadir (Pamulk,
2023). Son olarak artirilmig gergekligin markalar tarafindan sosyal pazarlama
uygulamalarini destekleyen bir teknoloji olarak basarili gekilde kullanildig:
goriilmektedir.

3. Karma Gergeklik (Mixed Reality-MR)

Tlginin merkezi olmaya aday yeni teknolojilerden bir digeri karma
gergekliktir. Milgram ve Kishino (1994)’ya gore karma gergeklik, gergek ve
sanal 6gelerin ayni ortamda birlikte sunuldugu herhangi bir diizlemi ifade
etmektedir. Bu durum Flavian, Ibanez-Sanchez ve Orus (2019) tarafindan
dijital igerigin gercek diinyayla birlestirilmesi, boylece hem dijital hem de
gergek igerigin ger¢ek zamanl olarak etkilegime girebilmesi olarak ifade
edilmektedir. Dolayisiyla karma gergeklikte “gergek” ve “sanal” i¢ ige gegmis
durumdadir. Bir araya gelerek tek potada birlesen bu iki diinya arasindaki
tark kullanicr igin artik ayirt edilemez hale gelmigtir.

Karma gergeklikte kullanilan cihaz temelde bir gozliktiir. Google
Glass ve Microsoft Hololens bilinen karma gergeklik cihazlaridir. Sanal ve
artirilmug gergeklik teknolojilerini bu cihazlar yardimiyla biitiinlestiren karma
gergeklik, igletmeler igin 2018’in ilk on siradaki stratejik trendi arasinda
gosterilmektedir (Gartner, 2017). Gartner teknoloji aragtirma girketine gore
kullanicinin fiziksel diinyada varlhigini stirdiiriirken dijital ve gergek diinyada
nesnelerle etkilegime girdigi karma gergeklik, 6ntimiizdeki yillarda da odak
noktasi olmayt siirdiirecektir (2017).

Perakende, turizm, egitim, saghk, eglence ve aragtirma gibi pek ok
endiistride kullanim alani bulan karma gergeklik (Flavian, Ibanez-Sanchez,
Orts (2019), pazarlama alaninda da kullanilmaya baglamistir. Pazarlama
alanindaki uygulamalara yazinin devaminda yer verilmektedir.



Melis Ergin Yaren | 45

3.1. Karma Gergeklik ve Pazarlama

Karma gergeklik, sanal ve gergegi biitiinlestirerek, tiiketicilerin gergeklik
deneyimlerinin zenginlesmesine yardimci olmaktadir. Karma gergeklik
teknolojisi esasen tiiketiciye artirilmig gergeklik ile etkilesimde bulunabilme
olanag sunmaktadir. Boylece iireten tiiketici (prosumer) kavrami yeniden
giindeme gelmektedir. Ureten tiiketici kavramuyla ilgili detayli anlatim
igin “artirtlmiug  gergeklik” kismina goz atabilirsiniz. Konunun daha iyi
anlagilabilmesi adina bir 6rnek vermek yerinde olacaktir. Volvo’nun artirilmig
gergeklik teknolojisini destekleyen modelinin test siiriigii videosu igin gorselin
altindaki linke tiklayabilirsiniz.

Gorsel 18. Volvo Varjo XR1 isbivligi ile kavma gerceklik deneyimi

Kaynak: bgr.com

Volvo, Vario XR1 karma gegeklik stiriis deneyimi video linki: Volvo Cars
& Varjo - YouTube

Videoda goriildiigli gibi Volvo, Varjo XR-1 sanal gergeklik gozligii ile
stirlige olanak veren, diinyanin ilk otomobil ve giivenligini tasarlamistir.
Otomobil ve gozliikk entegrasyonuyla saglanan karma gergeklikte, dijital
nesneler, gergek diinyanin dogal uzantist olarak algilanmaktadir. Dolayisiyla
teknolojiyi kullanan, neyin gergek neyin sanal oldugunu ayirt edememektedir.
Burada iki diinyanin (sanal ve ger¢ek) bir araya gelerek tek potada erimesi
s6z konusudur. Otomobili stirerken kullanilan gozliikler, siiriigii son derece
giivenli hale getirebilmek adina goz izleme sistemini kullanmaktadir. Béylece
gozliik ger¢ek zamanli olarak gozlerle iletisime gegerek siirticliniin anlik
olarak baktig1 seyi, yeri tespit etmektedir. Ayrica siirliy esnasinda goriig
agisina yanstyan grafikler, isaretgiler, uyarilar ile giivenli ve keyifli siiriig
deneyimi sunulmaktadir. Ornegin videoda az sonra bir geyik ¢ikacagi goriis


https://bgr.com/tech/this-country-wants-to-use-vr-to-check-if-elderly-people-are-fit-to-drive/
https://www.youtube.com/watch?v=tCv0hJGBo_I
https://www.youtube.com/watch?v=tCv0hJGBo_I
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agisinda belirerek “geyik ¢ikacak™ uyarist verilmektedir. Ayrica dikkat gekici
bir diger unsur siiriiciiniin park ederken gozliikk yardimiyla arabanin {i¢
boyutlu resmini parktan 6nce baktig1 yere konumlandirarak aracin 6nceden
s1ig1p sigamayacagini tespit etmesidir. Ozetle Volvo Varjo XR-1 ile egsiz bir
gelecegin teknolojisi deneyimi yagatmaktadir.

Birdiger karma gergeklik deneyimiise moda diinyasinin 6nciileri Moschino
ve H&M tarafindan 2018 New York Moda Haftasrnda sunulmaktadir.

Gorsel 19. Moschino ve HM New York Moda Haftas: kavma geveeklik etkinligi

Kaynak: YouTube

Moschino&H&M Karma gergeklik tanitim videosu linki: Moschino x
H&M Collection Augmented Reality Experience - YouTube

Video’da da goriildiigii tizere iki marka tarafindan katmanli pazarlama
anlayigiyla bir karma ger¢eklik deneyimi hazirlanmistir. Markalarin yeni
driinlerini deneyimlemek isteyen moda severler hazirlanmig platforma 6zel
VR gozliikleri ile girerek iiriinleri gergeklik algisiyla denemektedir. Ornegin
bir ¢antaya uzanabilmekte, uzandiklar1 anda ¢anta sekil degistirerek yok
olmaktadir. Yoneldikleri bagka bir boliimde ise gergek bir cansiz mankenin
tizerinde sanal bir kasket ve havada ugusan kiipeler vardir. Gergek ve sanal
yepyeni bir diinyada birbirinin igine girmistir.

Orneklerden de goriildiigii {izere mobil cihazlarin her yerde bulunabilir
olmasi, Apple’in ARKkit ve iPhone X’i piyasaya siirmesi, Google’in Tango
ve ARCore’u ve Wikitude gibi platformlar arast AR yazilim gelistirme
kitlerinin varhgi dikkate alindiginda, akall telefon tabanl artirilmig gergeklik
ve karma gergeklik savaglarinin kizigmasini beklenmektedir (Gartner, 2017).
Ayrica uygulamada son hiz geligen bu teknolojinin dijital ve mobil pazarlama
teorisine de ampirik ¢aligmalar yoluyla katki saglayacagi 6ngoriilmektedir.


https://www.youtube.com/watch?v=eRez-0trMd4
https://www.youtube.com/watch?v=eRez-0trMd4
https://www.youtube.com/watch?v=eRez-0trMd4
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4. Genisletilmis Gergeklik (Extended Reality-XR)

Genigletilmig gergeklik; artirlmig gergeklik, sanal ger¢eklik ve karma
gercekligi tek ¢ati altinda toplayan bir kavramdir. Bu yoniyle diger
gergekliklerden farki en kapsayici gergeklik olmasidir. Genigletilmis gergeklik
ayn1 zamanda “dyjital ¢ift yonlii iligki arac1” olarak da isimlendirilmektedir
(Catalano vd. 2022). Bu ¢ift yonlii dijital iligki “sanal ile gergeklik arasindaki
etkilesim” yoluyla gergeklesen “tiziksel varliklarin sanallagtirilmasi™ ve “sanal
stireglerin - somutlagtirilmasi/fizikilestirilmesi”dir.  Dolayistyla bu  diinya
gercek ve sanalin, insan-makine etkilesimiyle bir araya geldigi platformu ifade
etmektedir. Ornegin Tip 6grencilerinin sanal hastalar iizerinde uygulamali
egitim yapabilmesini saglayan teknoloji genisletilmis gergekliktir.

Kimi zaman birbiri yerine kullanilan ve ayirt edici noktalar1 tam
anlagilamamig olan “ger¢eklik” kavramlar1 asagidaki gorsel yardimiyla
aciklanmaya ¢aligilmaktadir.

Gorsel 20. Gergekliklerin tek biv grafikte gosterimi

Gemglebilmig
Gergaldik

r [ P p F -1
Gargek Artintmig Karma Sanual Sanal
Cevre | Gergeklik Gergeklik Gergeklik Cevre

1\ \ ~—

L
\ Sanal Sainal ve Gerpal
4, gergefin \ gergak bir sannhn
iizermds bitiin tzerinds
bur katman bir katman

.

Kaynak: Flavidn, Ibdiiez-Sanchez, Oris, 2019°dan wyavianmastw:

Gorsel 20.’den de anlagilacag: tizere genisletilmis gergeklik, gergek
gevreden sanala, gergekligin tiim katmanlarimi tek ¢ati altinda toplayan
kapsayici bir kavram olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Uygulama igin oldukga yeni olan kavramin, basta eglence ve oyun sektorii
olmak iizere, egitim, emlak, perakende, saglik, savunma sanayii ve pazarlama
sektorleri igin oldukga elverigli ve hatta uzaktan ¢aligma igin de olduk¢a uygun
oldugu goriilmektedir (Pehlivan, 2020). Dolayisiyla isletmelere zaman ve
maliyet avantaji saglamaktadir.



48 | Pazariama ve Dijital Teknolojiler: Uygulama Ornekleri, Sentez ve Avasturma Ajandas:

4.1. Genisletilmis Gergeklik ve Pazarlama

Genigletilmis gergekligin pazarlama diinyasinda genig bir uygulama alan
oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle dijital pazarlamada genisletilmis gergeklik
uygulamalari birgok avantaj saglamaktadir. Ornegin dikkat gekme, duygusal
bir bag olugturma ve etkilesimi artirma bu avantajlar arasindadir (Wahyudi,
2022). Ayrica diger gergeklik uygulamalarina kiyasla daha gergek¢i ve
canliya yakin iig¢ boyutlu goriintiiler ve videolar olugturmak igin genisletilmis
gergeklikler kullanilabilmektedir (A.g.c.).

Bu teknoloji sayesinde markalar, miisterilerin iiriinleri satin almadan
once denemelerine ve hatta iiriin izerinde degisiklik yapabilmelerine olanak
tanimaktadir. Boylece diger gergekliklere kiyasla iireten tiiketici kavrami
bir {ist agamaya taginmaktadir. Uygulama ve teorik agidan yeni aragtirma
konusu olan genisletilmis gergekligin, dijital pazarlamay1 yeniden icat ederek
kigisellestirilmis ve egsiz deger onermeleri sunacag: beklenmektedir (Wagner
ve Cozmiuc, 2022). Nitekim iireten tiiketici (prosumer) olmanin otesinde
markalarla birlikte iiretim (cocreation) siireci bu teknolojiyle en iist seviyede
desteklenebilecektir.

Sanal ve gergek diinyayr tam anlamuyla birlestirebilen bu teknoloji
sayesinde 2030 yilina kadar tiiketicilerin kendilerini diinyanin herhangi bir
yerinde gibi algilayarak, aligveris yapma olanag: bulacagi 6ngoriilmektedir
(Wagner ve Cozmiuc, 2022). Boylece kiiresel kitlesel miisterilere ulagmak
kolaylagacaktir (Wagner ve Cozmiuc, 2022)

5. Bulut Teknolojisi (the Cloud/Cloud Computing)

Tiirkge’ye “Bulut Teknolojisi”, “Bulut Bilisim” veya kisaca “Bulut” seklinde
gevrilen kavramin orijinali “Cloud Computing”dir. Bulut teknolojisi, en genel
haliyle internet tabanli depolama alani olarak bilinmektedir. Daha detayh
bir ifadeyle; tiim veri, bilgi, belge, donanim, uygulama ve programlarin
internet bulutu iizerinde bulunan sanal bir depoda tutularak, yetkisi olan kigi
ve aracilarin eg zamanli erisimine olanak sunan bir teknoloji plattormudur

(Gark, 2019; Cark ve Akyiirek, 2022).

“Bulut” esasen internet tabanli depolama alaninin metaforik olarak ifade
edilmig bi¢imidir. Burada internet ag diyagraminda bir bulut olarak temsil
edilir (sekil 1.) Bulut, verilerin internette depolandigr alandir. Bu bilgilerin
gorsellestirilmig hali sekil 1.’de sunulmaktadir.
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Sekil 1. Bulut bilisim sistemi

I8 -

Kisisel
bilgisayarlar

Kaynak: Velte ve Elsenpeter, 2010°dan wyarvianmastw:

Bulut biligim teknolojisi, donanim ve bilgininin e§ zamanl ve ¢evrimigi
paylagimini saglayan, gelecegin 6ncii bilisim sektorleri arasindadir (Armutlu
ve Akgay, 2013). Bulut bilisimi 6nemli kilan faktdr, modern yonetim
yaklagimlarindan sistem yaklagtminin isletmeleri agik birer sistem olarak
nitelemesiyle yakindan alakalhdir. Isletmeler cevresi ile siirekli etkilesim
halinde olan agik sistemlerdir (Duncan, 1972).

Bu etkilegimin siirdiiriilebilirligi, isletmenin varligini devam ettirebilmesi
i¢in olduk¢a 6nemlidir (Cark ve Akytirek, 2022). Bu noktada bulut biligim,
operasyonel maliyetleri ve sermaye maliyetlerini azaltmayi ve daha da 6nemlisi,
bilisim teknolojileri departmanlarinin veri merkezini ¢aligir durumda tutmak
yerine stratejik projelere odaklanmasini saglamayi vaat ederek igletmelere
bilgi yonetiminde biiylik katki saglamaktadir (Velte ve Elsenpeter, 2010).
Bulut yoluyla bilgi akig1 stirekli ve kesintisiz olabilmektedir.

5.1. Bulut Teknolojisi ve Pazarlama

Bulut teknolojisi yalmzca teknoloji sektoriine degil; sagliktan, gidaya,
finanstan perakende sektoriine ve pazarlamanin her alanindan igletmelerin
ilgisini gekmektedir. Ozellikle dijital pazarlama uygulamalar1 agisindan
pazarlamacilara biiyiik avantajlar sunan bulut bilisim Netflix, Spotify,
Amazon, 1Tunes, Tesco, Facebook, Tirk Hava Yollari, WhatsApp gibi
cok genig perspektifte faaliyet gosteren markalarin depolama alani olarak
kullanilmaktadir. Oyle ki bilgi teknolojileri sirketi Gartner tarafindan 2023
yilnin ilk 10 siradaki stratejik teknolojisi arasinda yer almaktadir (Gartner,
2022a).
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Ornegin Spotify, miisterilerine kisisellestirilmis deneyimler sunmak igin
bulut teknolojisini kullanmaktadir. Misterisine her yil en ¢ok dinledigi
sarkilarin listesini sunarak, o yil ashnda ¢ok sik dinledigi ancak yilsonuna
dogru unuttugu bir sarkiyt ne kadar ¢ok sevdigini hatirlatmaktadir
(pazarlamasyon.com, 2016). Boylece, o sarkimin kigi iizerinde yarattig
hissin egsiz ve kigisellestirilmig deneyimini vaat etmektedir (a.g.e.).

Gorsel 21. Spotify Bulut Teknolojisi ile olustuvulan yilik ozetler

Kaynak: spotify.com

Ayrica Spotify’in bir¢ok sosyal medya platformuyla entegre olmasi, s6z
konusu yillik 6zetin kullanicilar tarafindan kigisel hesaplarda paylagilmasina
imkan vermektedir. Béylece kullanici kisisel deneyimi, duygu ve diigiincelerini
sosyal aglar1 ile paylagabilmektedir. Dolayisiyla Spotify’in bu uygulamasi
elektronik agizdan agiza iletigimin de baglaticis1 olmaktadir.

Bulut teknolojisinin yaygin kullanildigr bir diger sektor elektronik
Pazar yerleridir. Amazon, Trendyol, eBay, Hepsiburada gibi platformlar,
kullanicilarin titketim  aligkanhklarini bulut teknolojisinde depolayarak bir
sonraki aligveriglerinde referans olarak kullanmaktadirlar. Boylece kullaniciya
her zaman ihtiyag duydugu tespit edilen {iriin ve marka gruplari hizlica
hatirlatilabilmekte ve kisisellegtirilmis ve egsiz deneyimler sunulabilmektedir.
Bunun yaninda tiiketicinin ilgi alanlarini titizlikle depolayan bulut teknolojisi,
bu ilgi alanlaryla iligkili, benzer veya ikame iiriin/marka gruplarin kullaniciya
tavsiye etme olanag da sunmaktadir. Dolayistyla gevrimigi arama ve ahigveristen
sonra gegsitli platformlarda bu {iriine rastlamak aslinda tesadiif degil!

Bunlarin yaninda bulut teknolojisi, kullanicinin gittigi her yere kendisine
ait anahtar veriyi birlikte gotiirmesini saglamaktadir. Boylece hem tiiketiciye
hem de pazarlama uygulayicilarina zaman ve mekandan bagimsiz olma gansi
tanir.


https://www.spotify.com/tr-tr/wrapped/
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Konunun liderlerinden Amazon, 2002 yilinda “Amazon Web Services”
adiyla bulut bilisim web hizmetleri saglayan bir yan kurulug agmistir. Gorsel
22.°de de belirtildigi gibi halka agik veri depolama, kigisel veri depolama,
dinamik web araglari, web uygulama araglari, VPN ag ge¢idi, multimedya
akugi, yiik dengeleme ve otomatik 6lgeklendirme gibi hizmetler Amazon’un
bulut teknolojisi yoluyla paydaslarina sundugu ig ¢oziimleridir.

Gorsel 22. Amazon’un Bulut Bilisim kurulusu: Amazon Web Services

amazon

webservices™
— - o @ »ie
* i [ ] = W v
Publicdata  Private data Dynamic Web Apps  Web Apps VPN Multrmedia Load Auto
storage storage web hosting hosting hosting gateway  streaming  balancing  scaling

Kaynak: medinum.com

Ozetleyecek olursak, bulut bilisim; igletmelerin is modellerini ve is
yapig bigimlerini kokten degistirecek ve kolaylastiracak veri, bilgi, belge ve
donanim depolama hizmetleri sunan bir teknolojik platformdur. Tsletmelere
yonetsel diizeyde her tiirlii maliyetten tasarruf ettiren bu teknoloji ayni
zamanda tiiketicilerin tutum ve davraniglarini geleneksel yontemlere kiyasla
¢ok daha iyi anlayabilmeyi ve ihtiyaglara dogrudan ¢oziimler sunabilmeyi
saglayan bir ¢oziim ortagidir. Bu sebeple kullanimi ¢agin geregi olarak
gittikge yayginlagmaktadir.

6. Yapay Sinir Aglar1 (Artificial Neural Networks)

Onceki boliimde anlatilan bulut bilisimin, miisteriler igin 6ngoriide
bulunulmasi esasen yapay sinir aglar1 yoluyla gergeklesmektedir. Yapay
sinir aglari, yapay zeka teknolojisinden yararlanarak, insan beyni ve sinir
sisteminin (noronlarin) galiyma prensibini taklit etmek tizere tasarlanan bir
teknolojidir (locationbrain.com, 2018). Dolayisiyla insan beyni gibi zamanla
ogrenen, hatirlayan ve genelleme yaparak yeni bilgiler {iretebilen mantiksal
yazilimlardir (a.g.e).

6.1. Yapay Sinir Aglar1 ve Pazarlama

Yapy sinir aglari, yeni nesil pazarlama anlayis1 i¢in 6nemli bir yere sahiptir.
Bulut teknolojilerinin depolarindan ¢ekilen veriler, yapay sinir aglari tarafindan
islenerek tiiketici davraniglar1  Ongoriilmekte veya modellenmektedir.


https://medium.com/tag/aws/archive/2020/07/29
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Dolayisiyla miigteri iligkileri yonetiminde de yapay sinir aglart yoluyla veri
modellemesi yapilabilmektedir (Erséz vd. 2008). Daha agik bir ifadeyle
matematiksel modeller veya optimizasyon teknikleriyle dahi olglilemeyen
memnuniyet ve bagllik gibi miisteri iligkileri yonetimi unsurlar1 yapay
sinir aglar1 ile modellenebilmektedir (a.g.e.). Ayrica tiiketici davraniglarinin
tahmininde ve Pazarlama ve Pazar aragtirmalarinda uygulayiciya gelismig veri
isleme araglar sunmaktadir.

Yapay sinir aglar1 6zellikle sesli komutlar, yiiz ve retina tanima sistemleri,
stirliciisiz arag¢ teknolojileri, sohbet robotlari, geviri uygulamalari, rota
planlama ve optimizasyonu, siirliciisiiz araglar gibi konularda son derece
bagarili galiymaktadir. Bankacilik sektorii yapay sinir aglarini sesli yanit
sisteminde en ¢ok tercih eden sektor konumundadir. S6z konusu teknoloji
miisterilerin sesli aramalarda kimi zaman ifade edemedigi diigiinceleri
algilayip onu yonlendirmek igin kullanilmaktadir. Yapikredi, Ziraat Bankast,
Garanti Bankas1 ve daha pek ¢ok banka miisterilerine yapay sinir aglar
destekli sesli yanit sistemi ile hizmet vermektedir.

Bankalarin yani sira pek ¢ok teknoloji devi sirket yapay sinir aglari ile
kullanicilarina kullanim kolayhigi saglamaya ¢aligmaktadir. Bunlardan bir
digeri Apple’n gelistirdigi Face ID teknolojisidir. Face ID, iPhone veya
1Pad’lerin kilidini giivenli bir sekilde agma, satin alma iglemlerini onaylama,
uygulamalara giris yapma ve daha birgok iglemde kullaniciya destek
saglamaktadir (Apple, 2023). Kullanicinin cihaza yiiziinii farkli agilardan
tek sefer tanitmasinin ardindan teknoloji aktif olmakta ve sonraki islemlerde
kolayca kullaniimaktadir.

Gorsel 23. Apple Face ID yiiz tanuma sistemi

3 Subat Cuma

09:47

Kaynak: suppovt.apple.com


https://support.apple.com/tr-tr/HT208114
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Bilgiler ve 6rneklerden yola ¢ikarak yapay sinir aglarinin, bir¢ok sektorii
olumlu anlamda etkiledigi gortilmektedir. S6z konusu teknolojinin gelecekte
farkl sektorlerde gok daha genis uygulama alan1 bulacag: ve tiiketicilerin
hayatini kolaylagtirmaya devam edecegi tahmin edilebilir.

7. Nesnelerin Interneti (Internet of Things-IoT) ve Giyilebilir
Teknolojiler (Wearable Technology)

Pazarlama akademisi ve uygulayicilar: igin 10 yili agkin stiredir dikkat
ceken yapay zekd temelli konulardan bir digeri nesnelerin internetidir.
Endiistri 4.0’ iirlinii olan ve en basit haliyle internet yoluyla nesnelerin
iletisime geg¢mesini ifade eden nesnelerin interneti kavraminin 1999°da
ilk defa Kevin Ashton tarafindan kullanildig iddia edilmektedir (Ashton,
2009). Genel anlamiyla nesnelerin interneti, internet tabanl teknolojiler
yardimiyla nesnelerin birbirine ve dijital platformlara baglanti kurabildigi
ag baglantilaridir (Oz ve Arslan, 2009). Bu baglantilar internet araciligryla
gergeklesebildigi  gibi  bluetooth veya radyo frekansi ile tanimlama
teknolojileri (RFID) yardimiyla da olabilmektedir. Yapay zeka temelli yapay
sinir aglari, bagh nesnelerin iletisime gegerek ortak karar alabilmelerini,
hareket edebilmelerini ve davranabilmelerini saglamaktadir.

Nesnelerin interneti, 3D (3 boyutlu) yazic1 teknolojisini de beraberinde
getirmektedir. Bilgisayar ortaminda tasarlanan nesneler, dakikalar ve saniyeler
iginde birebir 6lgekte bu yazicilarla hayata gegirilmektedir. IoT ile gelen bir
diger 6nemli atilm ise robotik teknolojiler ve hizmet robotlaridir. Robotik
teknolojiler daha ¢ok tiretim endiistrisinde birbiriyle haberlesen robotlarin,
iretimi tam zamanl ve hatasiz yapmasini saglarken; hizmet robotlari bireysel
kullanicilarin - giinliik hayat pratiklerini  kolaylagtirmay:r amaglamaktadr.
Hanelerde ev hizmetlerinin destekgisi robotlarin yani sira konaklama ve
otelcilik endiistrisinde kullanilmaya baglayan robotlar da diinya genelinde
hizla yayginlagmaktadir (Kayabag1 vd. 2022).

Nesnelerin interneti ile iliskilendirilen bir diger kavram giyilebilir
teknolojidir.  Giyilebilir/giyilebilen  teknolojiler,  bilgisayara  benzer
fonksiyonlara sahip giyilebilir, taginabilir veya insan viicuduna takilabilir dijital
cithazlardir (Buenaflor ve Kim, 2013). Bu cihazlar internet aracihig ile veri
ahigverisi yapabilen ve akilli sensorleri olan araglardir (Karamehmet, 2019).
En bilinir giyilebilir teknolojik cihaz akilli saatlerdir. Akilli saatler, zamani
gostermenin Gtesinde; aktivite takibi, internet erigimi, benzer cihazlar arasi
etkilesim, kisinin diger cihazlari ile iletigim ve hatta EKG ¢ekebilme, diigme
algilama sensorii, gevrimigi sohbet edebilme gibi pek ¢ok gelismis teknik
ozellige sahiptir. Akill saatler kadar yaygin bir diger giyilebilir teknoloji
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bluetooth kulakliklardir. Ayrica bluetooth kulakliga alternatif Google bogaz
dovmesi: Throattattoo (Gross, 2013), Samsung’un akilli yiiziigii: Galaxy
Ring, akilli gomlekler, kafa bantlari, bisiklet kasklar1 ve daha pek ¢ok iiriin
bu kategoridedir.

Gorsel 24. Apple Watch, EKG ¢ekebilen akills saat

Take Your Firstfi=

Pcorising am ECI 1ypicad

e —
L_L First, npen the £
g Watch,

et e st 2
L, i i e
g Srown,

Kaynak: apple.com

Buradan hareketle internete ve birbirlerine bagl nesnelerin kullaniciya ait
verinin depolanmasi ve iglenmesine biiyiik katki saglayan nesnelerin interneti
teknolojisinin  saglik, egitim, turizm, gayrimenkul, ingaat, miihendislik
ve mimari gibi pek ¢ok alanda yaygin kullaniminin oldugu soylenebilir.
Bu alanlarin baginda ise pazarlama gelmektedir. Nesnelerin interneti
teknolojisinin dijital pazarlama basta olmak iizere, kullanim alanlarina ve
orneklere yazinin devaminda yer verilmektedir.

7.1. Nesnelerin Interneti, Giyilebilir Teknolojiler ve Pazarlama

Nesnelerin interneti, pazarlama alaninda olduk¢a genis bir uygulama
alanina sahiptir. Bu teknolojiye sahip cihazlar, sensorler sayesinde tiiketicilerin
tiim ahigveris verilerini perakendecilere aktarabilmekte (Oz ve Arslan, 2019),
ayrica mevcut davranigin 6tesinde tutum ve niyetler hakkinda yapay zeka
yoluyla fikir geligtirerek igletmelere aktarabilmektedir. Dolayisiyla igletmeler
miisterilerine 6zel deneyimler sunabilecek, anlhk indirimler ve Oneriler
getirebilecektir. Bu nedenle nesnelerin interneti teknolojisi pazarlamacilar
igin biiyiik bir rekabet avantaji1 saglamaktadir.

Bu yeni teknoloji farkli i kolundaki pek ¢ok marka tarafindan
kullanilmaktadir. Bununla beraber ilk olarak 2000 yilinda LG firmasi


https://support.apple.com/tr-tr/HT208955

Melis Ergin Yarew | 55

tarafindan kullamlmistir. Internete erigimi olan buzdolabr iiretmesiyle LG,
bu alanda 6ncii sayilmaktadir. Cagr yakalamay: bagaran bir diger marka
Amazon’dur. Kiiresel e-perakendeci devi Amazon, 2016°da drone ile ilk
insansiz kargo teslimatini Cambridge’de gergeklestirmigtir (theguardian.
com, 2016).

Nesnelerin interneti teknolojisini insana en ¢ok yaklagtiran ve ilgi ¢eken
konusu hig sliphesiz robotlardir. Japonya’nin Nagazaki, Tokyo ve birgok
kentinde yer alan Henn Na Hotel yalnizca insansi robotlar tarafindan hizmet
vermektedir.

Gorsel 25. Tamamen insanst vobotlarla hizmet verilen Henn Na Hotel

Kaynak: group.hennnahotel.com

Tiimiiyle insans1 robotlarla hizmet veren Henn Na Hotels tanitim videosu
linki: Henn Na Hotels- Youtube

Resepsiyonistten kat gorevlisine, restoran sefinden komiye otelin tiim
hizmet veren sorumlular1 robottan olugmakta, bu robotlarin tamam ise
nesnelerin interneti yoluyla siirekli birbiri arasinda iletisimde olmaktadir.

Farkl tiir ve iglevsel robotlar pazarlama diinyasinda kullanima girdigi gibi
tiiketici davranigini konu alan akademik galigmalarda da yer bulmaktadir (6rn.
Park ve del Pobil, 2013; Kayabag: vd. 2022). Kayabag: ve arkadaglar1 (2022)
teknoloji kabul modeli gergevesinde, otellerde hizmet robotu kullanma niyeti
aragtirlmigtir. Buna gore hizmet robotunun insanst, eglenceli, kullanimi kolay
ve faydali algilanmasi bu teknolojiye yonelik tutum ve niyeti etkilemektedir.

Nesnelerin interneti teknolojisinin uygulamada en yaygin kullanildig:
alanlardan biri akilli ev sistemleri ve akilli beyaz esyalardir. Ornegin Bosch
“Home Connect” kategorisinde sundugu tirtinler igin “ev aletinize baglanmak
igin” sloganini kullanmaktadir. Bu kategorideki ¢amagir makineleri uzaktan


https://group.hennnahotel.com/gallery/
https://www.youtube.com/watch?v=FogiE8_3fPE
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programlanabilir, ¢aligma saati uzaktan ayarlanabilir-durdurulabilir-
ertelenebilir niteliktedir. Ayrica yapay zeka destekli bu cthazlar kullanicisini
miikemmel asiste etmek iizere sicaklik derecesi ve stkma devri 6nerisi gibi
konularda destek olmaktadir. Akilli ocak ve davlumbazlar ise pisirme ve
kizartma sensortii, yemek tarifi ve piif nokta onerileri, tablet veya telefondan
agma-kapatma gibi donanimlara sahiptir.

Gorsel 26. Bosch “Home Connect” nesnelerin interneti teknolojisi

Kaynak: bosch-home.com.tr

Nesnelerin interneti iizerine buraya kadar anlatilanlardan yola ¢ikilarak,
giyilebilir teknolojiler, 3D yazicilar, akilli ev ve egya sistemleri gibi pek
gok kategoride {irlin grubunun bu teknolojiden faydalandigi soylenebilir.
2022 TUBISAD Raporunda, 2023 yili itibariyle 14,3 milyar baglantil
nesne bulunacagi 6ngoriilmiistiir (TUBISAD-Deloitte, 2022) . Bu sayimn
2025 yilina kadar 16,4 milyar seviyesine ulagmasi beklenmektedir (a.g.c.).
Halihazirda ¢ok biiyiik bir pazara sahip olan IoT teknolojisinin gelecekte de
bagta pazarlama uygulayici ve akademisyenleri tarafindan ilgi odag olacag
beklenmektedir.

8. Biiyiik Veri (Big Data)

Geleneksel veri tabanlarinin igleme kapasitesinin Otesinde, ¢ok biiytik,
hizli hareket eden, biinyesindeki veriden deger elde etmek ve onu iglemek igin
Ozel bir ¢aba ve alternatif yol gerektiren veridir (Dumbill, 2013). Dolayistyla
bu devasa hacimdeki veriyi anlamh hale getirebilmek, verinin hacminden
onemlidir. Anlamli hale getirilen verinin ise igletmelere siirdiirtilebilir bir
rekabet avantaji sunacag kesindir. Nitekim agiklamalardan yola ¢ikarak biiytik
veri, diger veri tabanlarina gore farkl bir igleme siireci gerektirmektedir.


https://www.bosch-home.com.tr/online-satis/homeconnect
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Kiiresel ¢apta faaliyet gosteren 600 igletmeyle yiiriitiilen bir aragtirmaya
gore, isletmelerin biiylik boliimii, biyiik veriyi emek ve sermayeden
sonra bir iiretim faktorii olarak siniflandirmigtir (Gobble, 2013). Caligma
gostermektedir ki ¢agin 6nemli iiretim faktorii “bilgiden”, “anlamlandirilabilir
biiyiik veri” ye dogru yonelmektedir.

Isletmeler i¢in oldukga 6nemli olan bu hacimli veri kaynagmni sosyal
medyadan, dijital gorseller ve gesitli platformlardan, banka ve islem
kayitlarindan, sensorlerden, GPS sinyallerinden ve farkli daha pek gok
kaynaktan almaktadir (Demirtag ve Argan, 2015).

8.1. Biiyiik Veri ve Pazarlama

Biiyiik veri, pazarlamacilarin en temel ugrast olan tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarini anlama noktasinda biiyiik kolaylik saglar. Bu teknolojinin en
yaygin kullanildigr alanlardan biri perakende sektoriidiir. Tirkiye’nin en
biiyiik perakende zincirlerinden Migros, “Money” admi verdigi miisteri
baglilik kartlar1 yoluyla biiyiik veri toplamaktadir (Fiziksel kartlarin kullanimi
giderek azalmakta ve “kart” kelimesi iiyeligi temsil etmektedir).

Migros marketlerde kullanilan etiket teknolojisi, kasadan gegen her bir
par¢a Uriiniin kaydini tutarak biiyiik veriye katki sunmaktadir. Bunun da
otesinde baglilik kartlartyla tiye olan miisterilerin tiim ahgverigleri kayit altina
alinmaktadir. Dolaysiyla aligverisin yapildig1 saatten, aligverigin igerigine,
sikligina, kategorisine, deme miktar ve cinsine kadar pek ¢ok veri saniyeler
i¢inde elde edilmekte ve bulut bilisimde depolanmaktadir. Béylece miisterinin
ilgi alanina girecegi tahmin edilen iirtinler ve daha sik ahgveris yaptigr donemler
tespit edilerek kigisellestirilmis indirim kampanyalar1 yapilabilmektedir.

Gorsel 27. Migros ve biyiik veri

“VERI” ve
“TEKNOLOJi”

Kaynak: www.migroskurumsal.com


https://www.migroskurumsal.com/kariyer/migroslu-yasam
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Biiyiik veriyi etkin gekilde kullanan bir diger marka Netflix’tir. Kullanici
profilini, izleme tiirti, dakikasi, siklig1, izlenen igerigin ait oldugu alan gibi
kriterler diizeyinde degerlendiren Netflix, kullanict algoritmasi olugturarak bir
sonraki izlemeler i¢in 6neride bulunmaktadir. Ayrica kullanici panelinin st
siralarinda bu algoritmanin igaret ettigi kategoride igerikler sunularak baglilik
arttirlmaya galigiimaktadir. Boylelikle Netflix izleyicisi kigisellestirilmis bir
deneyim algilamaktadr.

Bu kisimla Google’dan bahsetmemek imkansizdir. Arama motorunda
yer alan algveris Ozelligi yapay zekd teknolojisi ile tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarmi tespit ederek oneriler sunmakta ve bu bilgileri biiytik veri
haznesinde saklamaktadir.

Ozetle, neredeyse tiim sektorleri ilgilendiren bir teknoloji olan biiyiik veri,
2000’lerin bagindan buyana artan bir ilgi gormektedir. Fakat uygulayicilar
i¢cin 6nemli olan noktanin bu devasa hacimli verinin nasil iglenecegi ve
kullanilabilir hale getirilecegidir. Bu noktada teknoloji devi Google, Amazon
gibi markalar ve Migros gibi biiyiik perakende zincirlerinin bayrak tagidigt
aciktir.

9. Karekodlar (QR-Quick Response Code)

Tiirkge’ye Karekod seklinde ¢evrilen QR kodlar hizli yanit kodlar1 olarak
bilinmektedir. Tek boyutlu geleneksel barkodlara 20 alfanumerik karakter
kodlanabilirken, iki boyutlu olan QR kodlara 4.296 karakterin kodlanabilmesi
miimkiindiir (Erkent ve Cebeci Perker, 2018). Bu da karekodlarin ¢ok daha
fazla bilgi depolayabilecegi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla karekodlarin
igine gesitli gorseller, metinler, web adresleri gibi bilgiler depolanabilmekte
ve kullanicinin cep telefonu kamerasina okutmasiyla kodun igindeki materyal
¢oziilerek ekrana, e-posta veya sms kutusuna diigmektedir.

Data Matrix kod (veri matrisi kodu) olarak da isimlendirilen karekodlarin
bu kitap boliimiine 6zel hazirlanmig olani agsagida yer almaktadir. Cep
telefonunuz yardimiyla kodu okutabilirsiniz.
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Gorsel 28. Bu kitap boliimii igin bazwlanan OR kod

pazarlamada QR kod kullanim

Kaynak: Yozar tavafindan tasavianmagstor.

Coziilmiis metinde: “pazarviamadn QR kod kullanuns” yazmaktadr:

9.1. Karekodlar ve Pazarlama

Oldukga basit bir teknoloji gibi goziikse de QR kod teknolojisi igletmeler
tarafindan genis yelpazede kullanilmaktadir. Ornegin yolda, internet
ortaminda, dijital veya fiziksel magazalarda aligveris, tirtin tanitimi, indirim
kuponlar1 gibi imkanlar sunan kare kodlar ayn1 zamanda hizmet sektoriinde
bir¢ok islemin daha hizli tamamlanmasini saglamaktadir. Restoranlardaki
kare kodlu mentiler, havaalanlarinda karekodla check-in iglemleri veya
bir kafede karekod yardimiyla kazamilan puanlarin tcretsiz bir fincan
kahveye doniigmesi miigterilerin hizmet deneyimini olumlu etkileyebilecek
uygulamalardir.

QR kod kullanim: ve QR kodlarin marka imaj1 iizerine etkisin aragtiran
nitel bir aragtirmaya gore tiiketici ilgilendigi marka ve kampanya ile ilgili
icerige erigebilecegi QR kodu, geleneksel mobil pazarlama yontemlerine
tercih etmektedir (Erkent ve Cebeci Perker, 2018). Bunun sebebi QR
kodlarin miigteri tarafindan istenen zaman ve yerde, tercih edilen mobil
cthazdan okutularak, istenen dijital ortama erigilebilmesidir. Dolayisiyla QR
kodlarin pazarlama iletisimi agisindan tiiketiciye Ozgiir bir alan sundugu
sOylenebilir.

QR kodlar kimi zaman eglenceli Showlarin bir pargas: haline getirilerek
pazarlama iletisimine destek olmaktadir. Covid-19 pandemisinde, MTV
ile igbirligi yapan BurgerKing, tinlii Rapgi Lil Yachty ile biiyiik bir Show
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programi hazirlamistir. Biiytik kitleler tarafindan izlenen programda “evde
kal” slogani 1 yillik ticretsiz whooper Burger’i igeren karekod gorseli ile
desteklenmistir (Roselle, 2023). Gorsel 29.’de yer alan karekod okutularak
BurgerKing’in yukarda anlatilan uygulamasina ulagabilirsiniz.

Gorsel 29. OR kodu govsel showa doniistiiven BurgerKing

Kaynak: qreode-tiger.com

10. Makine Ogrenimi (Machine Learning)

Makine 6grenimi yapay zeka temelli teknolojilerden biridir. Ancak makine
ogrenmesi, diger uygulamalarin bir adim Otesine gegerek algoritmalar
dogrultusunda bir tiir insans1 6grenme gergeklestirerek otomatik komut alma
becerisi gostermektedir. Bu yoniiyle benzer teknolojilerden ayrigmaktadir.
Makine Ogrenmesi, veriyi ayrigtirmakta, bu veriden Ogrenmekte ve
ogrendikleri dogrultusunda bilingli karar vermek iizere algoritmalar
kullanmaktadir (locationbrain.com, 2018). Teknik bir tanima gore ise
bilgisayarin, 6ngori veya ¢ikarim yapmak iizere toplanan yeni veriler yoluyla
insandan bagimsiz olarak otomatik 6grenimi ve gelisimini saglayan bir
caligma alani seklinde agiklanmaktadir (Ulagtiran, 2016).

Tam da bu noktada yapay sinir aglari akla gelmektedir. Ancak yapay sinir
aglari, makine 6grenimiyle benzerliklere sahip olmakla beraber birbirinden
ayr1 teknolojilerdir. S6z konusu teknolojilerle ilgili agiklamalara bakildiginda
benzer yanin veri depolamak ve bu veriyi kullanilabilir hale getirmek oldugu
goriilmektedir. Yapay sinir aglari, kendine tamitilmamig veriyi zamanla
tanimlayabilmekte ve insan yardimi olmadan kendi bagina akilli kararlar
alabilmektedir (locationbrain,com, 2018). Ancak makine Ogrenmesi
tanitilmamig veriyl tanimlama yetenegine sahip degildir. Bu noktada iki
teknoloji ayrigmaktadr.


https://www.qrcode-tiger.com/tr/future-of-qr-codes
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Makine 6grenmesinin bagta sosyal medya ve dijital platformlar, ¢evrimigi
alhigveris, bankacilik ve finans, saglik, egitim gibi pek ¢ok alanda kullanildig:
bilinmektedir.

10.1. Makine Ogrenimi ve Pazarlama

Makine 6grenmesi pazarlama alaninda yaygin kullanilmaya baglanan
teknolojiler arasmna girmektedir. Ozellikle tutum, davramga yonelik niyet
ve cgilimlerin 6ngoriilmesinde makine O6grenmesinin igledigi verilerin
kullanildig bilinmektedir. Ornegin bir e-perakendeci veya e-Pazar yerindeki
sayfayr goriintiileme sayisi, sayfada kalma siiresi, begenilme veya begeninin
geri gekilmesi, sepete ekleme-gikarma, sayfaya girig ve sayfadan gikig, sayfay
paylagma gibi verilerin tamamina iliskin anlamli bilgiler makine 6grenmesi
tarafindan iglenen algoritmalardan edinilmektedir. Dolayisiyla makine
ogrenmesinin en yaygin kullanildig alan dijital pazarlamadir.

Ayrica makine 6grenmesi, miigteri yagam dongiisii boyunca, tiim iglem
ve hareketlerden 6grenmekte ve gelismektedir (Ulastiran, 2016). Boylece
Forbes (2017) raporunun da 6ngordiigii gibi makine 6grenmest;

* Otomatik veri gorsellestirme yoluyla gittikge zengin ve kullanici dostu
bir hale gelecek,

e Icerik analizi yoluyla pazarlama iletisimini daha etkin hile getirecek
(dyjital metinler, yorumlar vb. incelemelert)

* Pazarlama sorunlarina gergek zamanl ¢6ziim 6nerileri getirebilecek ve

o Igletmelerin  biiyiimesine ve  pazarlama  becerilerine  hiz
kazandirabilecektir.

Dijital pazarlamaya katkilarinin yaninda, makine 6grenmesi en ¢ok
da hayati kolaylagtiran akilli ev teknolojileri ve dijital kiiglik ev aletleri
gelistirmede kullanilmaktadir. Boylece dijital ¢agin tiiketicisinin ihtiyag ve
istekleri ¢aga uygun olarak kargtlanmaya gahgilmaktadir. Ornegin Bosch’un
yiksek teknolojili {irlinler olarak simiflandirdigi home-connect {iriin
grubundan i-DOS, farkli ytkamalar igin gereken miktarda deterjan ve suyu
hesaplayarak, deterjan, su ve enerjiden tasarruf etmektedir.
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Gorsel 30. Makine ogrenmesi teknolojisine salip akills dozlama yapan camasw

makineleri

Kaynak: freepik.com

Akallr ev sistemleri ve akilli ¢oziimler tireten Amerikan mengeli Honeywell
markasi ise, geligtirdigi termostat sayesinde herhangi bir kablo veya fiziksel
baglanti aparatlar1 gerektirmeden kombiye baglanarak evin isisini ideal
derecede tutmayr bagarmaktadir. Ayrica makine 6grenmesi teknolojisine
sahip cihazlar, bulundugu ortamin giiniin hangi saatlerinde ortalama kag
derece olacagini bir siire sonra 6grenerek, ortami stirekli olarak kullanicinin
istedigi derecede tutmayr bagarmaktadir. Ayrica bluetooth yoluyla baglanti
kurulabilen cihaza, her tiirlii mobil cihaz tarafindan uzaktan erisilebilmektedir.

Gorsel 31. Makine ogrenmesi yoluyla ortami ayns 1sida tutan akidls termostatinr

Kaynak: dogyitimkanali.com


https://www.freepik.com/free-photo/young-woman-using-home-technology_21196821.htm
https://www.dagitimkanali.com.tr/2021/07/03/gelecegi-degistirecek-akilli-evler-ve-trendler/
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Son olarak makine Ogrenmesi pazarlama arastirmalarinda da yaygin
kullanilmaya baglandigini  belirtmek yerinde olacaktir. Nitekim pazar
boliimleme ve tiiketici davranigt modellenmesinde makine 6grenmesi 6nemli
bir yere sahiptir. Ozellikle veri tabanl pazarlama uygulamalariyla esgiidiimlii
kullanildiginda benzer davranig sergileyen tiiketici kiimelerinin tespiti ile
alt kiimelerde bulunan degerli tiiketici gruplarinin kesfi saglanabilmektedir
(Koca, 2021).

11. Veri Madenciligi (Data Mining)

Veri madenciligi, teknoloji aragtirma sirketi Gartner Group tarafindan,
depolanan biiyiik miktarda veriyi ayiklayarak anlamli iligkileri, kaliplari
ve egilimleri kesfetme siireci geklinde agiklanmaktadir (Gartner, 2022b).
Dolaysiyla veri madenciligi giiniimiiziin en biiyiik sorunlarindan olan
anlamsiz ve kullanigsiz veri yigmin oniine gegerek kullanicisina biiyiik
kolaylik ve avantajlar sunmaktadir.

Fortune Business Insights tarafindan yayimlanan rapora gore 2029’un
sonuna kadar veri madenciligine dayali yazilim pazarinin %49.5’lik bir
artigla, 15.5 milyon dolara ulagmasi beklenmektedir (globenewswire.com,

2022).

Veri madenciligi teknolojisinin olduk¢a genig bir uygulama alani vardir.
Bunlar arasinda en bilinenleri ulusal giivenlik, biyoloji, astronomi, bankacilik,
sigortacilik, tip, borsa, perakendecilik, finans, telekomiinikasyon, genetik,
miihendislik, kriminoloji ve pazarlamadir. Pazarlamada kullanim alanlari
yazinin devaminda sunulmaktadir.

11.1 Veri Madenciligi ve Pazarlama

Cesitli kanallarla toplanan ve depolanan yiginla verinin anlamh hale
getirilerek kullanilabilir olmasi oldukga 6nemlidir. Ozellikle tiiketicinin
tutum ve davraniga yonelik niyetinin tahmin edilmesi s6z konusu oldugu
zaman veri madenciliginin 6nemi 6n plana ¢ikmaktadir. Veri madenciligi
yoluyla tutum ve niyetlerin belirlenmesi, mevcut miigterilerin tutulmast,
omiir boyu yagam dongiisiiniin yonetilmesi ve yeni miigterilere ulagiimasi
bakimindan 6nemlidir (Tirk, 2022).

Sosyal medya ve dijital platformlar veri madenciligi ile tutum ve niyet
tespiti igin en uygun alanlardir. Ayrica anket gibi gelencksel veri toplama
tekniklerinin maliyetli, zaman alan ve sonuglar1 ¢ok hizli eskiyebilen yapisi
diigiiniildigiinde tamamiyla otomatik bir yontem olan veri madenciliginin
onemi daha iyi anlagilmaktadir (Culotta ve Cutler, 2016).
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Bu yeni teknolojinin igletmeleri i¢in olduk¢a 6nemli oldugunu séyleyen
Allianz Tiirkiye Pazarlama Genel Miidiir Yardimcisi Biilent Erig, miisterileri
en iy gekilde tanimanin yolunun biiyiik veriyle ylizleserek onu yonetmekten
ve veri madenciliginden gegtigini vurgulamaktadir (marketingturkiye.com,
2014).

Dijital platformlar, veri madenciligi agisindan 6nemli bir kaynaktir.
Ozellikle sosyal medya kanallari ve e-ticaret sitelerindeki kullanict
yorumlari, dijital pazarlama alaninda derinlemesine kazilacak bir veri
madeni niteligindedir. Ornegin kelime sayis1 veya metin madenciligi yoluyla
memnuniyet, tatmin, tutum ve ilgilenim gibi konular hakkinda bilgi sahibi
olunarak Ongoriilerde bulunulmasi miimkiindiir. Dolaysiyla pazarlama
uygulayicilart igin dijital platformlar ve veri madenciligi giiniimiizde bilgiye
en ucuz ve kolay yoldan ulagma aracidir. Bilginin ¢agimizda gii¢ oldugu
diisiiniiliirse, dogru ve kullanilabilir bilginin siirdiiriilebilir rekabet avantaji
yaratacak en biiyiik gii¢ oldugu goriilebilir.

Gorsel 32. Dijital platformlavda veri madencilisi

"protectas™
"verifieg®
"followsss
"friends_se
"listed_opme®

*favourites
'statusﬂ ;
"Created pae
"utc_offapns
‘time__zmn
*9¢0_enab

Kaynak: pexels.com

12. Dijital Teknolojilerin Kullanimina Tliskin Etik Konular

Tiiketici davraniglarini anlamayr amaglayan teknoloji temelli uygulamalar
kisisel verilerin korunmast ve giivenlik sorunlar1 gibi konular1 akla
getirmektedir. Markalarin biiyiik veri depolarinda yer alan ve tigtincii kigilerin
ulagmasi halinde hukuk dig1 kullanima yol agabilecek tiiketici bilgileri 6nemli
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bir mahremiyet sorunu olugturabilmektedir. Dolayisiyla gelisen teknoloji
cesitli agilardan bir takim etik unsurlara konu olmaktadir.

Diinya ekonomik forumu yapay zeka temelli etik konular1 dokuz temel
basghk altinda toplamaktadir. Bunlar igsizlik, gelir dagihminda adaletsizlik,
insanliga dair sorunlar, yapay aptallik, irk¢1 robotlar, giivenlik, 6ngoriilemeyen
sonuglar, tekillik ve robot haklarina iliskin konulardir. Diinya ekonomik
forumu tarafindan agiklanan bu etik sorunlar agagida Ozetlenmektedir
(wetforum.org, 2016):

Geligen teknolojinin yakin gelecekte bir takim meslek gruplarini tamamen
devre digi1 birakabilecegi 6ngoriilmektedir. Ornegin, Elon Musk’un Tesla ile
vaat ettigi siiriiciisiiz kamyonlarin, oniimiizdeki on yilda yayginlagmasiyla
ortadan kalkabilecek meslek gruplari tartigma konusudur. Bu etik sorun ayni
zamanda kaza riskinin azalacag: diisiiniildiigiinde siiriiciisiiz kamyonlarin
diger agidan etik bir tercih oldugunu gostermektedir.

Ote yandan yapay zekinin kullanimi, insan isgiiciine olan bagimliligt
biiyiik Olglide azaltarak, gelirlerin daha az kigide toplanacagi anlamina
gelmektedir. Nitekim diinyanin otomotiv bagkenti olarak bilinen ABD’nin
Detroit gehrinin en biiyiik 3 firmasi ile Silikon vadisinin en biiyiik 3 firmasi
ortalama aym gelire sahiptir, fakat silikon vadisinde ¢alisanlarin sayist 10
kat daha azdir (weforum.org, 2021). O nedenle yeni teknolojilerin ortaya
cikartacagr bir diger etik sorun gelir dagilimindaki adaletsizliktir.

Yapay zekdya dair bir diger etik konu, bu teknolojinin gittikge
antropomorfik (insanst) bir hal almasidir. Diinya Ekonomik Forumu’na
gore Eugene Goostman isminde bir chatbot (sohbet robotu), insan
degerlendiricilerin ~ yarisindan ~ fazlasini, bir insanla  konugtuklarini
diisiindiirterek kandirmugtir. Teknolojinin geldigi bu son nokta kisilerin
dikkat ve algisini yanlig yonlendirebilme ve gesitli teknolojik bagimliliklara
yol agabilme noktasinda etik sorunlar dogurmaktadir.

Bir diger etik konu, yapay zekianin “yapay aptallik” sergileyebilme
ithtimalidir. Yapay aptallik, insan eliyle gelistirilen teknolojinin yine insan eliyle
sabote edilmesini ifade etmektedir. Makine 6grenmesinin “kandirilmasi”,
kotii amaglar dogrultusunda ¢arpitilmasi s6z konusu olabilmektedir.

Ayrica, yapay zeka sistemlerinin Onyargili ve yargilayici olabilen
insanlar tarafindan yaratuldig: disiiniildiigiinde, 1rk¢t konularda yanh
“davranabilecegi” ihtimali her zaman g6z oniinde bulundurulmalidir.
Dolayisiyla yeni teknolojinin potansiyel “irk¢t yani” etik bir problem
olusturabilir.
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Ozellikle tiiketicileri ilgilendiren bir diger etik konu, giivenlik ve kisisel
veriler konusudur. Siber saldirganlarin giin gegtikge sekil degistiren ve artan
taktikleri nedeniyle siber giivenlik ve veri gizliligi, firmalarin giindemi haline
gelmistir (TUBISAD-Deloitte, 2022). Bilisim Sanayicileri Dernegi ve
Deloitte tarafindan 2022°de hazirlanan Rapora gore siber giivenlik agiklari,
2016-2021 yillar1 arasinda %28,3 artig gostermistir. Dolayisiyla kotii
amaglarla tiiketici verisinin kullanilmasi ve hukuksuz yollarla paylagiimasi
en biiyiik siber tehdit olarak etik bir sorun olugturmaktadir. Bu noktada
Whatsapp gibi biiyiik sirketler, u¢tan uca gifreleme gibi yontemlerle
kullanicilarinin bilgi gizliligi ve giivenlik konularint dikkate almaktadir.

Ongoriilemeyen sonuglar yapay zekinin ortaya gikartabilecegi bir
diger etik sorundur. Esasen bu noktada makinelerin “kontrolsiizligii”
kastedilmektedir. Diinyadaki kanseri ortadan kaldirmasi istenen bir yapay
zeka sistemi ¢ok fazla hesaplamanin ardindan, gezegendeki herkesi oldiirerek
kanserin sonunu getiren bir formiil ortaya koyarak “artik kanser yok”
hedefine verimli bir sekilde ulagabilir (weforum.org, 2021). Ancak bu
tamamen kontrolsiiz bir durumu ifade etmektedir.

Geligen teknolojilerin, insan kadar akilli diisiinebilme yetenegine sahip
olabilecegi ve “figin gekilecegini tahmin ederek” aksiyon alacagi o giin,
insanoglunun artik piramitte en zeki varlik olarak en iist noktada yer aldig1
zaman diliminin sonunu ifade etmektedir (weforum.org, 2021). Bu noktada
insanoglu artik evrendeki “tekil” statiistinii koruyamayacaktir.

Son olarak ttopik gelse de makinelerin, algilayabilen, hissedebilen
ve hareket edebilen varliklar olacag: diisiiniildiigiinde, onlarin hukuki
statiilerini diigiinmek ¢ok da biiyiik bir adim olmayacaktir (weforum.org,
2021). Dolayistyla robot haklar1 belki de gelecegin etik sorunlar1 arasinda
yer alabilecektir.

Sonug ve Oneriler

Bu boliimde yeni nesil dijital teknolojilerin miigteri deneyimini yeniden
sekillendirmek ve yolculugun farkli agamalarinda miigteri deneyimine daha
fazla deger katmak iizere nasil kullanildigr anlatilmaktadir. Ayni zamanda
tiiketici ve uygulayici perspektifi bilimsel aragtirma sonuglariyla araciligryla
agiklanmaktadir.

Cahigmada sunulan bilgiler 1s1¢inda varilan sonuglardan ilki s6z konusu
dijital teknolojilerin pazarlama teorisi igin gorece yeni oldugu ve farklh
agilardan daha fazla arastirmaya ihtiyag duyuldugudur. Ozellikle genisletilmis
gerceklik kavrami az sayida ampirik aragtirmaya konu olmasi bakimindan
(6rn Wagner ve Cozmiuc, 2022) gelecek ¢aligmalar igin bir aragtirma boglugu
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niteligindedir. Bunun yaninda genisletilmis gergekligin aritilmig gergeklik,
sanal gergeklik ve karma gergekligi kapsayan bir ¢at1 kavram oldugu; buna
ragmen artirilmig gergekligin (AR) pazarlama alani igin digerlerine kiyasla
daha 6nemli oldugu goriilmiistiir (Wagner ve Cozmiuc, 2022). Nitekim
bilimsel aragtirmalar, AR, pazarlama da dahil olmak tizere temel iglevsel
alanlarda bir¢ok 6nemli katkisi olan 6nemli bir teknoloji haline gelecegini
ongormektedir (Porter ve Heppelmann, 2017).

Bunun yaninda, tiim “ger¢eklik” uygulamalarinin agirlikli olarak 16-40
yag arast kullanicilar tarafindan deneyimlendigi diistintildiigiinde, iletigim
kampanyast tasarlanirken bu hedef kitlenin dikkate alinmasi 6nemlidir. Ayrica
soz konusu hedef kitle video oyunlarla arasi en iyi olan Pazar boliimiinii
olusturmaktadir. Bu nedenle pazarlamada dijital gergeklik uygulamalar:
oyunlar araciligiyla sunulabilir. Yani sira boliim genelinde markalardan verilen
ornekler dikkate alindiginda elektronik, eglence, hazir giyim, kozmetik, spor
giyim/ayakkab1 ve otomobilin dijital gergeklik uygulamalarina en elverigli
tiriin kategorileri oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda alternatif endiistriler,
farkli demografik gruplar ve kiiltiirel baglamlar tizerine akademik galigmalara
ihtiya¢ duyulmaktadir.

Ulagilan bir diger sonug, nesnelerin interneti teknolojisiyle faaliyet
gosteren hizmet robotlarina iliskindir. Kiiresel elektronik Pazar yeri devi
Amazon, 2016’da drone ile ilk insansiz kargo teslimatim1 Cambridge’de
gergeklestirmistir  (theguardian.com, 2016). Teslimatin agirhgr ise 2,6
kg’dir. Robotik cihazlarin gesitli agilardan sinirliliklar: oldugu gortilmektedir.
Benzer bir diger Ornekte ise yapay zekd ile donatimig insanst hizmet
robotlarinin kimi zaman maruz kaldiklar1 uyaran veya bilgiyi yanlhs igleyerek,
konaklayicinin hizmet hatas ile kargilagmasina neden oldugu goriilmektedir.
Bu durumda robot-insan etkilesimi kesintiye ugrayabilmekte ve hizmet
tatmini zayiflamaktadir. Dolayisiyla hizmet robotlarinin teknik donanim
ve iletisim Ozelliklerinin amaca hizmet edebilir diizeye getirilmesine
ugragilmalidir. Ayrica aragtirmacilarin tiiketici-robot etkilesimi algisi, hizmet
hatasi, hizmet hatasinin telafisi konularini ¢aligmasi alana katki saglayacaktir.

Nesnelerin interneti teknolojisinin  (IoT) geligmesi, birbirine baglh
nesne sayisinin giin gectikge artmasiyla sonuglanmaktadir. IoT’in kiiresel
ekonomik katma degerinin 2 trilyonu agtig1 ve baglantili nesnelerin girketlere
yillik 9 trilyon dolar yillik gelir sagladigi (Deloitte, 2014) diistintildiigiinde,
birbirine bagli nesnelerin olusturdugu networkiin endiistri ve igletmeler
diizeyinde daha derin aragtirilmasi faydali olacaktir. Ayrica bu teknolojinin
tiiketiciye yansimalarindan olan giyilebilir teknolojiler, akilli ev sistemleri ve
ev aletlerini analiz birimi olarak inceleyen ¢aligmalara ihtiyag duyulmaktadir.
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Ote yandan dijital teknolojilerin sosyal pazarlamaya konu oldugu
goriilmektedir. Ornegin kaynaklarin ortak kullanimini  desteklemesi
bakimindan nesnelerin interneti siirdiiriilebilir pazarlama ¢abalarim
desteklemektedir. Bu noktada yeni nesil teknolojilerin toplumsal faydalarinin
ve vyesil tiketici davramigina yansimalarinin  aragtirilmayr bekleyen bir
aragtirma boglugu oldugu tespit edilmistir.

Son olarak yeni nesil teknolojilerin isletme ve topluma olumlu
etkilerinin yaninda bir takim etik sorunlar olusturdugu goriilmektedir.
Siber giivenlik tehditleri ve kisisel verilerin ihlali gibi konular bu kapsamda
degerlendirilmektedir. Bunlarin igletme diizeyinde pazarlama etigi ve tiiketici
diizeyinde etik algist bakimindan incelenmesi alana ve uygulamaya katki
saglayacaktir.
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Bolum 3

Isletmeden Isletmeye Dijital Pazarlama

Miijde Aksoy*

Ozet

Internetin ve yeni teknolojinin ortaya ¢ikigi, pazarlamanmn roliinii ve
uygulamalarini  degistirmig, kiiresel rekabette 6ne ge¢mek ya da hedef
pazarlarini genigletmek isteyen igletmeler i¢in pazarlama da dijital doniigiim
bir zorunluluk haline gelmistir. Dijital pazarlama igletmelerin iiriin ve
hizmetlerine yonelik farkindalik yaratmak, marka imajim gli¢lendirmek,
yeni miisteriler kazanmak, miigteri memnuniyeti ve sadakati yaratacak
sekilde karhiliklarii arttirarak varhiklarimi = siirdiirebilmek i¢in  Onemli
firsatlar sunmaktadir. Geleneksel ig siireglerinin dijital teknolojilerle yeniden
sekillendirilmesini ifade eden dijital doniigiimiin bir pargasi olarak dijital
pazarlama ve stratejileri, B2C pazarlarda oldugu gibi B2B pazarlarda faliyet
gosteren igletmeler i¢in de giintimiiz yogun rekabet ortamina uyum saglayacak
sekilde rekabet avantaji elde edebilmelerinde biiylik 6nem arz etmektedir.
Dijital doniigiim ve dijital pazarlama B2B pazarlarda faaliyet gosteren
igletmelerin giliniimiiz yogun rekabet ortamina uyum saglayarak varliklarini
stirdiirebilmeleri igin giderek daha 6nemli bir konu haline gelmistir. Bu
aragtirmada hem pazarlama literatiiriinde hem de sektorel uygulamalarda
giderek 6nem kazanan igletmeden igletmeye dijital pazarlama kavrami dijital
pazarlamanin B2B agisindan 6nemi ve bagarili uygulama 6rnekleri ele alinmig
ve ilgili literatiir 15181nda yapilan tespitler sonucunda hem ilgili alan yazina
katkida bulunulmug hem de pazarlama uygulayicilarina yonelik 6neriler
sunulmustur.

Girig
Giiniimiizde pazar aragtirmasi ve uygulamalarinda merkezi bir yere
sahip olan djjital pazarlama alan yazininda da en fazla arastirilan konulardan

biri haline gelmistir (Hofacker vd., 2016). Bu aragtirmalarin ¢ogu,
djjitalleymenin igletmeden tiiketiciye (B2C) pazarlama tizerindeki etkilerine
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odaklanirken, isletmeler arasi (B2B) sektorde dijitallesme ¢aligmalarina
¢ok daha az onem verilmistir. Giiniimiizde igletmeler arasindaki ticaretin
biiyiik bir kismi dijital platformlar {izerinden gergeklesmektedir. B2B
(Business-to-Business) pazarlarda dijital pazarlama, isletmelerin iirtin ve
hizmetlerini diger igletmelere tanitmak, miisteri iligkilerini giiglendirmek
ve satiglarini artirmak igin kullanilan etkili bir stratejidir. Dijital pazarlama,
geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla daha hizli, daha oOlgeklenebilir
ve daha maliyet etkin bir gekilde isletmelere biiyiime firsatlart sunmaktadir.
B2B pazarlarda dijital pazarlamanin 6nemi giderek artmaktadir ¢iinkii
isletmelerin satin alma siiregleri dijitallesmekte ve miisteriler daha fazla
aragtirma yapmakta, ¢evrimigi platformlarda bilgi edinmekte ve kararlarim
vermektedir. Bu nedenle, igletmelerin dijital pazarlama stratejileriyle hedef
etmesi kritik bir 6neme sahiptir. Dijital pazarlama, B2B pazarlarda miisteri
iligkilerini giiglendirmek igin de biiyiik bir potansiyele sahiptir. Miisteriye
ozellestirilmis igerikler sunmak, onlarla etkilesimde bulunmak ve onlarin
ihtiyaglarina uygun ¢oziimler sunmak, igletmelerin miigteri sadakatini
artirmasi ve tekrarlanan satiglart saglamasi agisindan 6nemlidir.

Son yillarda djjitallesmedeki gelismelerin paralelinde B2B pazarlarda
yaganan biiylik doniigiimiin etkileri alanyazina da yansimig ve isletmeden
isletmeye dijital pazarlama uygulamalar1 konusundaki aragtirmalar giderek
onem kazanmaya baslamistir. Tlgili literatiir incelendiginde ilk aragtirmalarin
islem tabanli pazarlama teorisinden iliskisel tabanl pazarlama teorisine gegis
adimlarin1 yansitacak sekilde B2B pazarlarda giiven konusuna odaklandig:
goriilmektedir. Yine e-ticarette miisteri iligkileri yonetimi ve teknolojinin
benimsenmesi gibi dijital iligkilerin teknolojik yonleri incelenen 6nemli
baghklar arasinda yer almaktadir. B2B pazarlarda dijital markalagma ve ABD
digindaki iilkelerde yiiriitiilen galigmalarda kiiltiirel baglamin ele alindigt
aragtirmalar da ilgili alan yazinda ele alman diger énemli baghiklardir. Son
yillarda ise teknolojinin evriminin gerektirdigi yeni bilimsel aragtirma
temalart ilgili alanyazinda agirlik kazanmustir. Ornegin, son arastirmalar
B2B igerik pazarlamasi igin otomasyondan yararlanma, B2B pazarlamada
yenilik i¢in biiyiik veri teknolojisinin benimsenmesi(Wright vd.,2019) ve
B2B pazarlarda sosyal medya uygulamalar1 gibi konulara yonelmektedir.
Bu kapsamda arastirmada hem pazarlama literatiirlinde hem de sektorel
uygulamalarda giderek 6nem kazanan igletmeden igletmeye dijital pazarlama
kavrami ele almmugtir. B2B pazarlarda dijital pazarlamanin 6nemi ve
isletmelere sagladigr avantajlar, stratejik yaklagimlar ve bagarili uygulama
ornekleri biitiinsel bir yaklagimla ele alinmugtir. Ayrica, igletmelerin dijital
pazarlama stratejilerini nasil optimize edebileceklerine ve gelecekteki
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trendlere nasil uyum saglayabileceklerine yonelik tespitlerle pazarlama
uygulayicilarina oneriler sunulmustur.

1. Dijital Doniisiim ve Pazarlama

Geleneksel yontemlerden dijital teknolojilerin kullanimina gegisi ifade
eden bir kavram olarak dijitallesme, is siire¢lerinin, iletigimin ve etkilesimin
dijital teknolojilerin kullanimi araciigiyla degigen gevre sartlarina uyum
saglayacak gekilde daha yenilik¢i ve verimli hale getirilmesini ifade etmektedir
(Aksu, 2019). Tsletmeler dijital teknolojileri kullanarak is siireclerine iliskin
verileri dijital ortamlarda iglemek, depolamak ve paylagmak yoluyla daha
hizli kararlar alarak daha iyi bir miisteri deneyimi sunabilmekte ve rekabet
avantaji elde edebilmektedir. Isletmelerin tiim fonksiyonlari iizerinde
onemli etkileri olan dijital doniigiim 6zellikle pazarlama alaninda biyiik
gelismeleri de beraberinde getirmigtir. (Desai ve Vidyapeeth, 2019).
Pazarlama alanyazininda “gevrimigi pazarlama”, “Internet pazarlamasi”
veya “web pazarlamasi” olarak da ifade edilen dijital pazarlama, igletmelerin
hedef kitleleri ile ¢evrimigi platformlarda etkilesim kurmak igin birden
fazla dijital strateji ve kanali kullanmasi olarak tanimlanmaktadir. Dijital
pazarlama, dijital teknolojiyi kullanan pazarlama faaliyetlerinin biitiiniini
ifade etmektedir. Insan hayatinda 6nemi her gegen giin artan internetin
kullanilmaya baglanmasi ile pazarlama alaninda da dijital doniistimiin ilk
adimlart atilmaya baglamistir (Olson vd., 2021).

1990°’h yillarin baginda kullanicilarin aradiklar: bilgiyi bulmalarina izin
veren ancak bu bilginin Web’de paylagilmasina izin vermeyen Web 1.0
internetin ilk ve en ilkel donemiydi. Yaraticisinin sagladigy statik bir igerik
olarak Web 1.0 ticari ve teknik temele dayanmaktayd: (Durukal, 2019;
Parikh ve Trivedi, 2021). Web 1.0 doneminde internet kullaniminin hentiz
yayginlagmamasit nedeni ile dijital platformlar pazarlamacilar tarafindan
gok fazla kullanilmamakla birlikte 1993 yilinda HotWired tarafindan
reklam amagh olarak bannerlar piyasaya siirtilmiistiir (Ekici, 2020). 2000
li yillarla birlikte Web 2.0 ile birlikte igerikler ticari ve teknik odaktan sosyal
temelli hedef kitle tarafindan tretilen igeriklere doniigmiistiir. Facebook ve
MySpace gibi sosyal aglarin ortaya ¢ikmig ve insanlar diisiince ve fikirlerin,
kolaylikla paylagabilme imkani bulmustur. Bu dénemin ardindan Web 3.0
ile dijital diinyaya aktarilan igerikler anlamlandirilmaya baglanmistir. Web
3.0 entegrasyon ve ¢evrimigi metrikler tarafindan yonetilen igerikler ve anlik
ger¢ek zamanl iletisim ile dijital pazarlamada biiyiik bir devrim yaratarak
kigiye ozel igeriklerin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Giintimiizde ise miigteri
baglhlig1, bulut igletim sistemleri ve web katilimu ile ifade edilen Web 4.0,
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makinelerin internet igerigini anlayabildigi, insanlarla etkilesim iginde
bulanabildigi ve insanlara yiiksek kalitede bilgi sunabildigi internet bigimidir.

Web 1.0 dan Web 4.0’ a yaganan bu gelismeler gercevesinde 2000’ li
yillarda internet kullanict sayisinin artigt ile birlikte tiiketicilerin satin alma
davranislarinda da degigimler yaganmug ve geleneksel satin alma yontemlerinin
yerine tiiketiciler ihtiyaglari olan iiriin ve hizmetleri internet ortaminda
arayarak kendi ihtiyaglarna gore satin almaya baglamiglardir. (Saura vd.,
2017). Insanlarin aligveris icin fiziksel magazalari ziyaret etmek yerine dijital
platformlar1 kullanmaya baglamasi, pazarlama profesyonellerinin dijital
pazarlama uygulamalarina odaklanmasmna neden olmus ve pazarlamada
yaganan dijital doniigiim giderek hizlanmistir (Jadhav vd., 2023). Zaman
igerisinde igletmeler ¢ok kanalli pazarlama kampanyalar1 ve miigterilere
kigisellestirilmis bilgiler saglamaya baglamis ve degisen miigteri davraniglart
pazarlama teknolojisinin ¢esitlendirilme ihtiyacim1 ortaya ¢ikarmugtir. Bu
kapsamda mobil teknoloji alanindaki yaganan gelismelerin paralelinde mobil
cihazlar hizla gogalmig ve mobil kanallar yeni bir pazar ortami yaratarak dijital
pazarlamanin geligiminde 6énemli bir doniim noktast olmugtur (Kannan ve
Li, 2017 ). Oyle ki 2011 yilinda mobil pazarlama 14 milyar dolarhk bir
endiistri haline gelmistir (Gedik, 2020). Dyjital pazarlama, 6zellikle 2013’ten
sonra diinyada en yaygin terim haline gelmistir (Desai ve Vidyapeeth, 2019).

Geleneksel pazarlama yontemlerinin sanal ortamdaki uygulanmasi olarak
dijital pazarlama; irtin ve hizmetlerin internet, mobil cihazlar, sosyal medya,
arama motorlar1, e-posta ve diger dijital kanallar aracihigiyla tanitilmast,
pazarlanmasi ve satilmasi igin gergeklestirilen eylemlerdir (Armutgu, 2020).
Web sitesi olusturma ve optimizasyonu, arama motoru optimizasyonu
(SEO), arama motoru reklamciligi (SEM), sosyal medya pazarlamasi, igerik
pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, mobil pazarlama, etkileyici pazarlama,
gevrimigi reklamcilik ve veri analizi gibi gesitli bilegenleri igeren dijital
pazarlama, geleneksel pazarlama uygulamalarina gore markalara glintimiiz
yogun rekabet ortamindan biiyiik avantajlar saglamaktadir (Yasmin vd.,
2015). Dijital pazarlamanin sundugu hedefe yonelik, olgiilebilir ve etkilegim
yogun yaklagim, dogru zamanda, dogru kanallarin kullanimu ile miisteriye 6zel
deneyimler sunarak miisteri yolculugunu optimize etmeyi hedeflemektedir.
Geleneksel pazarlama stratejilerine hiz ve esneklik kazandiran dijital pazarlama
stratejileri ile daha genis kitlelere ulagma firsat1 yakalayan igletmelerin marka
bilinilirliklerinin paralelinde satig hacimleri de artar. Tablo 1’ de geleneksel
pazarlama ile dijital pazarlamanin kargilagtirilmasi sunulmustur.
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Tablo 1: Geleneksel Pazaviama ile Dijital Pazarvlamanmn Karsilastuilmas:

Geleneksel Pazarlama Dijjital Pazarlama
Maliyet  Kullanilan mecralar igin ayrilan Reklam diginda kullanilan mecralar
biitge yiiksektir i¢in biit¢e ayirma zorunlulugu
yoktur
Tletisim  Tiiketicilerin pasif oldugu tek yonlii Tiiketicilerin aktif oldugu gift yonlii
iletisim iletigim
Etkilesim Tek yonlii iletisimden dolay: Cift yonlii iletisimden dolayi
etkilegim yok etkilegim var
Zaman  Siiregte yapilan bir hatanin Yaganan problemlere anlik
diizeltilmesi zaman alir miidahalelerle hizli ¢6ziimler
iretilir

Hedef  Belirlenmesi ve ulagilmast siireci zor Erigim kolay ve erigim sonuglari
Kitle ve maliyetlidir Olgtimlenebilir

Analiz  Stratejilerin ve kullamlan kanallarin - Hedef kitlenin stratejilerden
etkinliginin analiz edilebilmesi etkilenme diizeyi, erigim sayisi,
iletigimin tek yonlii olmast nedeni  begenme sayisi gibi geri bildirimler
ile oldukga zordur. sayesinde kolaylikla 6l¢timlenerek

analiz edilebilmektedir.

Aktor Unliiler ya da mikro aktorler Uriinlerin yanu sira asil aktorler
olarak tarif edilen kisiler tirtin ve tiiketicilerdir.
hizmetleri tanitmaktadir.

Kaynak: British Council, 2021, Aktavan: Kayasarojiu, O. (2018). 7 Adundn
Geleneksel ve Dijital Pazariama Avasmdaki Farkiar.bttps://pazaviamaturkiye.com/
pazarviama/dijital-pazarviama/7- adimda- geleneksel-ve-dijital-pazariama-arasindaki-
Sfarklar/05.09.2023.

Geleneksel pazarlamada tiiketicilerin pasif oldugu tek yonlii iletigimin
yerini dijitallesme 1ile tiiketicilerin katilimimna olanak saglayan cift yonlii
iletigimin almas1 markalara genig kitlelere ulagabilme imkani sunmaktadir.
Internet, mobil uygulamalar, sosyal medya ve dijital reklamcilik gibi yeni ve
etkili pazarlama kanallart aracihigy ile markalarin hedef kitleleriyle dogrudan
etkilesime gegebilmesi pazarlamacilarin tiiketici davraniglart hakkinda daha
fazla veri elde etmesine olanak tanimaktadir. (Réklaitis ve Pileliené, 2019).
Tiiketicilerin tercihlerini, demografik 6zelliklerini, ¢evrimi¢i davranmiglarin
ve daha fazlasini igeren bu verilerin analiz edilmesi sonucunda markalar
miigteriye Ozel pazarlama stratejileri gelistirebilmektedirler (Yasmin vd.,
2015). Isletmeler bu stratejiler ile tiiketicilere daha kisisellestirilmis ve
hedefe yonelik mesajlar gonderebilmekte, daha etkili ve doniigiim odakli
pazarlama kampanyalar1 olugturabilmektedirler (Dahiya ve Gayatri,
2018). Dijitallesme, sosyal medya, miisteri hizmetleri sohbet robotlar
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ve canli sohbet gibi araglarla tiiketicilerin sorunlarina aninda ¢oziim
olanag1 saglayarak miigteri deneyimini iyilestirmekte ve miisteri sadakatini
artirmaktadir.  Yine dijital pazarlama sayesinde kampanyalarin etkinligi
Olgiilerek analiz edilebilmektedir. Gergek zamanli verilerin toplanmasi ve
analiz edilmesi sonucunda pazarlama kampanyalari siirekli optimize edilerek
gelistirilebilmekte ve igletmelerde maliyetlerini distirerek gelir odakl
pazarlama stratejileri olusturabilmektedirler (Gedik, 2020).

2. Isletmeden Isletmeye (B2B) Pazarlama

2.1. Igletmeden Isletmeye (B2B) Pazarlama ve Onemi

Bir iriin veya hizmetin nihai tiiketicilere ulagtirilmasini ve satin alinmasin
saglamakamaciyla gergeklestirilen pazarlamafaaliyetleri, tirliniin tasarimindan
baglayarak fiyatlandirma, dagitim, tanitim ve miisteri iligkileri yonetimini de
kapsayacak sekilde bir dizi stratejik siiregten olugmaktadir (Levitt, 1986).
Pazarlama, miigteri ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in deger yaratma, iletim ve
takas siireglerinin sosyal ve yonetimsel bir faaliyetidir (Philip Kotler, 2001).
Isletmeler varliklarini siirdiirebilmek ve basarili olabilmek i¢in devamli olarak
hedef miisteri kitlesinin ihtiyag ve isteklerini takip etmeli ve karsilamalidir
(Kog, 2021). Misteri odakli pazarlama stratejileri izleyerek iiriin ve
hizmetlerini dogru zamanda, dogru iletisim kanallarini kullanarak, dogru
pazar segmentlerine sunabilen isletmeler karliliklarini arttirarak varliklarini
stirdiirebilme adina rekabet avantaji elde ederler. Peter Drucker (1990)” a
gore igletmelerde tiim faaliyetler maliyet yaratirken, igletmelerin var olma
nedeni olarak pazarlama gelir yaratmaktadir. Isletmeler agisindan bu denli
oneme sahip olan pazarlama, akademik bir disiplin olarak tiiketici gruplarinin
davraniglarini, ihtiyaglarini, tercihlerini ve satin alma siireglerini anlamak ve
etkilesimlerini yonetmek {izerine odaklanmaktadir. Ancak hem pazarlama
profesyonellerinin faaliyetleri hem de pazarlama alinyazini incelendiginde
caligmalarin agirlikli olarak son kullaniciya yogunlagtign goriilmektedir.
Bununla birlikte, iiriin veya hizmetleri ticari faaliyetlerde kullanmak amacryla
satin alan igletmelerin olusturdugu pazar, tiiketici pazarindan daha biiyiik
bir hacme sahip devasa kiiresel bir pazar konumundadir (Kotler vd., 2010;
Grewal vd., 2015).

Isletmeler arasinda gergeklesen ticari faaliyetleri kapsayan isletmeden
isletmeye pazarin tarihi antik Yunan’ a kadar uzanmasma karsin daha
gok ftiiketici pazarmna odaklanilmasi nedeni ile B2B pazarlamaya iliskin
onemli galiymalar ortaya ¢ikmamistir (Zhang vd., 2019). Ancak her
ne kadar pazarlamanin daha genis kapsami iginde hala yeterince temsil
edilmiyor olsa da, isletmeden isletmeye pazara yonelik galigmalarda ciddi
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bir artiy gézlenmektedir (Hadjikhani ve LaPlaca, 2013; Mora Cortez vd.,
2021). Iigili literatiirde 1970l yillara kadar “endiistriyel pazarlama” ve
“Orgiitsel pazarlama” olarak ele alinan kavram giiniimiizde is diinyasindaki
kullaniminin da etkisiyle agirlikl olarak “B2B” (igletmeler arasi pazarlama)
seklinde ifade edilmektedir (Batum, 2014). Bugiin tiiketici pazarindan farkl
ozelliklere sahip B2B pazarlama, gelismig iilkelerdeki ekonomik faaliyetlerin
gogunlugunu temsil eden sektorlerde gergeklestirilen faaliyetlerin biitiinii
olarak ele alinmaktadir (Biemans etal., 2010; Ozkaya, 2022). Genel
olarak temeli biiyiik Olgekli sipariglere 6zel taleplere ve ticari anlagmalara
dayanan B2B pazarlama bir igletmenin iiriin ve hizmetlerini, faaliyetlerini
stirdiirebilmesi amaciyla bagka bir isletmeye arz etmesidir (Morris, 1992).
Bu kapsamda nihai tiiketiciye satig diginda kalan ve igletmeler arasindaki
ticari faaliyetleri kolaylagtirarak etkinliklerini arttirmaya amaglayan B2B
pazarlama, kendi iretim siirecinde hammadde ve materyal olarak kullanmak
veya digerlerine yeniden satmak igin mal ve hizmet satin alan igletmelerin
pazarnidir (Bilro vd., 2023).

B2B pazarlarda isletmeler arasindaki {irtin ve hizmetlerin alim ve satimin
ifade ederken aslinda B2C Pazar ile yakindan iligkilidir. Ciinkii B2C pazarda
nihai tiiketicilerin satin aldig1 hemen hemen tiim {iriin ve hizmetler {iretim
agamalarinda B2B satin alma siireci gegirmektedir. Bu kapsamda B2B pazara
yonelik, nihai tiiketicilere sunulacak {irtin ve hizmetlerin “sahne arkasi”
benzetmesi yapilmaktadir (Bingham vd., 2005; Kotler vd., 2010). Bireysel
ihtiyaglar diginda ticari faaliyetlerin stirdiiriilebilirligi adina degisimlerin
yapildig1 B2B pazarlar diinya ekonomisinde biiyiik bir paya sahiptir. Miigteri
saywis1 bakimindan tiiketici pazarina gore daha diisiik sayida miigteriye
sahip olan B2B pazar ekonomik deger agisindan degerlendirildiginde ise
tilketici pazarmna gore ¢ok daha yiiksek bir iglem hacmine sahiptir (Kotler
ve Pfoertsch, 2007; Grewal vd., 2015). Diinya Ticaret Orgiitii’ ne gore
2019 yilinda gergeklesen ticari iiriin ihracatinin %70’ ini B2B pazarlarda
islem goren imalat sektorii olugturmaktadir. Yine OECD verilerine gore Cin
2011 yilinda B2B pazarda gergeklesen islem hacmi %90,28 oraninda iken
B2C pazarlarinda bu oran %9, 72 olarak gergeklegsmistir. Sonug olarak B2B
pazarlama; igletmeler arasinda verimli bir ticaret ortaminin olugturulmasina
ve ekonomik biiyiimeye katkida bulunurken, isletmelerin diger isletmelerle
isbirligi yaparak yeni pazarlara ulagarak, biiylime firsat1 ve rekabet avantaji
elde edebilmelerini saglamaktadir. B2B pazarlama ayni zamanda inovasyonu
tegvik eder, {irlin geligtirme siireglerine katkida bulunur ve igletmeler arasinda
uzun vadeli iliskilerin olugmasini saglar (Candi ve Khan, 2016; Batum ve
Ersoy 2016; Tiwary vd., 2021).
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2.2. Isletmeden Isletmeye (B2B) Pazarlarin Yapist ve Ozellikleri

Isletmelerin diger isletmelere yonelik pazarlama stratejilerini ifade eden
B2B pazarlamasinda, s6z konusu bu stratejiler hedeflenen igletmelere
yonelik iirtinlerin veya hizmetlerin tanitimini, satigini ve dagitimini igerir.
Ancak B2B pazarlarinin kendilerine has yapisi ve bazi 6zelliklerinden
dolay1 bu stratejiler uzun siireli ve karmagik satig stireglerini igermektedir
(AarikkaStenroos vd., 2018). B2C satin alma siireci, az sayida miisteriden
olugan haneleri igeren daha karmagik ve duygusal davraniglarla ilgilenirken
(Fetscherin ve Heinrich, 2015), B2B satin alma stireci farkli ge¢miglere ve
motivasyonlara sahip ¢ok sayida bireyin bulundugu organizasyonlar1 igerir
(Lilien, 2016). B2B pazarlarin karmagik yapilarinin bir sebebi bu pazarlarda
faaliyet gosteren igletmelerin; petrol, madencilik, enerji, ingaat, ulagtirma,
iletisim ve telekomiinikasyon gibi satin alma karar1 igin 6nemli uzmanhk
gerektiren sektorlerde faaliyet gostermeleridir. Ayrica B2B pazarlarda iiriin ve
hizmetlerin nihai tiiketiciye ulagmast siirecinde, gok sayida ve farkli alanlarda
faaliyet gosteren igletme ve/veya aracilar birbirileri ile yogun etkilesim
igerisinde siiregte rol alirlar (Arslan, 2014; Bilro vd., 2023). Sekil 1’ de B2B
pazarlarinda tirtinlerin ve hizmetlerin nihai tiiketiciye ulagincaya dek tedarik
zinciri boyunca akist sunulmugtur.

Pargalarm Oretimi ve Son Montaj (Montaj Dagitm (iretici
Ara Montaj > fabrikalan, iiretim S | temsilcleri, endistriyel
/ (Fabrikalar, Atlyeler) fabrikalarr) dagiticlar)
N
Hammadde isleme Toptana ve
(isleme Fabrikalar, perakendeciler
rafineler) N
Hammadde Cikarma
(Madenler, Ormanlar, Nihai Tiiketici
Denizler) A 4

Kolaylagtner Hizmet
Saglayan Aracilar
(Finansal kurumlar,
lojistik, sigorta
kurumlari, hukuk
biirolary, depolar,
reklam ajanslari vh.)

Sekil 1. B2B Pazarlavdn Tedavik Zincivinde Yer Alan Cesithi Isletmeler

Kaynak: Morris, 1992, Aktaran : Tepe, R. (2020). Endiistviyel Pazaviavda
Fiyatlandirma Kavariavinin Belivleyicileri: Otomotiv Yan Sanayi Sektoviinde Bir
Avagstivina (Doctoral dissevtation, Buvsa Uluday University Turkey)

B2B pazarlarda alic1 ve satict firmalar arasindaki gatigan hedefler sebebi
ile siklikla yaganabilen anlagmazliklar ciddi yonetimsel problemlere yol
agmaktadur. Ts ortaklari arasinda arz/talep, iiriin kalitesi ve hizmet performanst
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gibi konulara iligikin davramig ve beklenti farkliliklarindan kaynaklanan bu
problemler taraflar arasinda belirsizlik yaratarak ticari iliskilerin bozulmasina
neden olur (Ellegaard ve Andersen, 2015). B2B pazarlarin kendilerine has
bu ozellikleri igletmeler arasinda kaginma veya iletisim eksikligi gibi ortak
davranig kaliplarmna yol agarak iliskilerin giivence altina alinmasini zorlastirir
(Wang vd., 2010; Bilro vd., 2023). Bu kapsamda B2B pazarlarda igletmeler
arasinda saglikli iletisim ve etkilesimin tegvik edilerek ortak ¢oziimler
gelistirmek bagarili pazarlama stratejileri olusturabilme potansiyelini arttirir
(Gould vd., 2016; Caruana vd., 2020). B2B pazarlarin bir diger 6nemli
ozelligi de miisteri davraniglarinin temelinin yasal olarak bagimsiz taraflar
arasindaki bir sozlesmeye dayanmasidir. Bagarili sézlesmelerin olugturularak
stratejik avantajlarin elde edilebilmesi igin giiglii miizakare pozisyonlari
olusturulmahdir. Ancak B2B pazarlarda miizakere ve fiyatlandirma
stireglerinin karigtk olmasi nedeni ile miktar indirimleri, vade siireleri ve
O6deme kogullar1 gibi araglarin kullanimi ile giiglii miizakere pozisyonlari
olusturulmahdir (Gadde ve Wynstra, 2018).

B2B pazarlarda igletmelerin genellikle 6zellestirilmis iiriin ve hizmetlere
ihtiya¢ duymalar1, miisteri memnuniyetinin saglanmasinda miigterilerin
ozel gereksinimlerinin kargilanmasini zorunlu hale getirir (Bag, 2016). Bu
noktada tedarkgi igletmelerin yiizleri olarak satig elemanlarinin, miisteri
beklentilerini net bir gekilde anlamalar ve bu beklentileri kargilayacak sekilde
satig siirecini etkin gekilde yonetmeleri biiylik 6nem arz etmektedir (Haas
vd., 2012; Blaese vd., 2021). Ayrica B2B pazarlarinda, satin alma kararini
etkileyen kisiler genellikle yoneticiler, satin alma departmanlari veya tedarik
zinciri uzmanlart gibi profesyonellerin olmasi nedeni ile satig ve pazarlama
stratejileri, bu karar vericilerin ihtiyaglarini ve beklentilerini kargilamak iizere
tasarlanmalidir. Satig elemanlari, sektorel bazda tiriin ve hizmetlerin uzmanlk
gerektirmesi nedeni ile gerekli teknik bilgiye sahip olmali ve degisen sartlara
uyum saglayacak sekilde miigterilere esnek teklifler sunabilmelidirler (Rapp
vd., 2014; Kaski vd., 2017). Yine B2B pazarlarda taraflarin giiven ve sadakat
tizerine kurulu uzun siireli iliskiler hedeflemesi basarili misteri iliskileri
kurmayi ve siirdiirmeyi kritik hale getirmig (Mendez-Picazo vd., 2021) ve
stireglerde kigilerarasi iligkilerin etkili bir gekilde ele alinmasi giderek 6nem
kazanmgtir (Ellegaard ve Andersen, 2015).

B2B pazarlarin 6nemli yapisal unsurlarindan biri de tirtinlerin tedarik
zinciri boyunca akigidir ve taraflar verimli tedarik zinciri yonetim stratejilerine
sahip olmalidir. Sosyal ve ekonomik degisimlerden etkilenmesi nedeni ile satin
alma statik veya standart bir faaliyet degildir (Torvinen ve Ulkuniemi, 2016).
Bu kapsamda degisen rekabet ortamina uyum saglamak icin B2B pazarlarda
geleneksel satict odakli modellerin Gtesinde, iliski kalitesine, ortakliklara,
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aglara ve/veya stratejik ittifaklara odaklanan yenilikgi satig stiregleri uygulanir
(Strandvik vd., 2012; Kaski vd., 2017). B2B pazarlarda marka duyarlilig:
da bir diger yapisal Ozellikti. Marka duyarhiligr satin alma kararlarinda
rasyonelligin hakim oldugu B2B miisteri davramginda anahtar bir kavramdir
(Brown vd., 2011). Basaril marka stratejileri ile giiglii markalar1 olugturmak,
igletmelerin iriinlerinin rakip {riinlerden farklilagmasini sagladigr igin
performans:t da pozitif yonde etkilemektedir (Sharma ve Sengupta, 2020).
Ek olarak uluslararast B2B pazarlarda faaliyet gosteren igletmelerin iligkileri
kiilttirel farkhliklara karsi duyarhdir. Kiiltiiriin davramgi sekillendiren en
onemli faktorlerden biri olmasi nedeni ile kiiltiirel farkliliklar ortak ¢ikarlart
dogrultusunda isbirligi yapan isletmelerin iletisim ve etkilegsim istikrar
tizerinde pronlemler ortaya ¢ikarir (Gould vd., 2016; Xu ve Hao, 2021).

2.3. B2B ile B2C Pazarlar Arasindaki Farkliliklar

Yukarida yapisi ve Ozellikleri ele alinin B2B pazarlarda faliyet gosteren
isletmelerin bagarilh pazarlama stratejileri olugturularak rekabet avantaji
elde edebilmeleri agisindan ele alinmasi gereken bir diger 6nemli konuda,
pazarlama literatiiriinde daha agirlikli olarak ele alinan B2C pazarlar ile B2B
pazarlar arasindaki farklarin incelenmesidir. Ciinkii iki Pazar arasinda yapi
ve talep, satin alinan iiriiniin mahiyet, ve karar siiregleri agisindan farkliliklar
bulunmaktadir (Aybar ve Kircova, 2017). Nitekim isletmelerin hedef
pazarlarint segerken belirlemeleri gereken en temel soru nihai tiiketicilerle
mi yoksa diger igletmelerle mi iletigim kuracaklaridir (Réklaitis ve Pileliené,
2019; Giin, 2020). B2B pazarlar ile B2C pazarlar arasindaki temel farkliliklar
Tablo 2’ de sunulmustur.

Tablo 2: B2B Pazariar ile B2C Pazaviar Avasindaki favklilielar

Kriter B2C Pazar B2B Pazar

Hedef Son Kullanict Isletme

Pazar Buyukligi Biiyiik Daha Kiiciik

Satis Hacmi Diisiik Yiiksek

Karar Alma Bireysel Grup

Risk Diisuik Yiiksek

Satin Alma Prosesi Kisa Uzun

Odeme Genellikle Aninda Aninda Odeme Gerekli
Olmayabilir

Islem Nakit veya Kart Ile Olabilir Daha Karmagik Bir Sistem
Gereklidir

Tiiketici Karar1 Duygusal Rasyonel

Talep Istege Dayall Thtivaca Dayali

Kaynak: Réklaitis, K., & Pileliené, L. (2019). Principle Diffevences Between B2B and
B2C Marketing Communication Processes. Organizacijo Vadyba: Sisteminiai Tyrimai,
(81), 73-86.
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B2B pazarlar ile B2C pazarlar miisterileri agisindan degerlendirildiginde,
kiigtik ve dikey pazarlar olarak B2B pazarlar oncelikle isletmelere iirtin
ve hizmet satan igletmeleri kapsamaktadir (Marshall ve Johnston 2015).
Dogrudan nihai tiiketicilere odaklanmayan B2B pazarlar daha ¢ok nig
pazarlara benzemekle birlikte B2C pazarlara gore daha kiigiiktiirler. Hedef
kitlesi nihati tiiketiciler olan B2C pazarlarin ise biiyiikliikleri bir iilke veya bir
cografi alan1 kapsayacak gekilde milyonlarca miltonlarca olusabilecek kadar
genistir (Saha vd., 2014). B2B pazarlar ile B2C pazarlar arasindaki bir diger
onemli farklilikda satis hacminden kaynaklanmaktadir. B2B pazarlarda satig
hacmi biiyiik tutarlarda gergeklesirken, B2C pazarlar ¢ok daha fazla sayida
miigteriye sahip olmalarina ragmen bireysel miisterilerin iiriin ve hizmetleri
satin alma miktarlar1 daha kiigiiktiir (Yiikselen, 2015). Tki Pazar arasinda
satin alma prosesi agisindan da farkliliklar bulunmaktadir. Temeli rasyonel
karar vermeye dayanan B2B pazarlarin satin alma siireci olduk¢a uzun ve
karmagik dongtilere sahiptir. Hukuki baglayiciligt olan B2B pazarlarin satin
alma siirecini ¢ok sayida karar verici, taraflarin belirledigi 6zel kriterler
cergevesinde yonetmektedir (Kotler ve Armstrong, 2008). Satin alma
kararlarinin bireysel olarak verildigi B2C pazarlarinda ise satin alma stiregleri
basittir ve miigteriler duygulari ile hareket ederek spontene sekilde satin alma
davranislari sergileyebilmektedirler (Bag, 2016; Reéklaitis ve Pileliene, 2019).

B2B pazarlarda teknik uzmanlik gerektiren {irtinlerin taraflar arasindaki
kigisel iligki ve glivene odaklanan istisar1 satig yontemleri B2C pazarlarda
yerini miigteri dogrudan temasmn kuruldugu bayi temelli direkt satig
tekniklerine birakmaktadir. B2B pazarlardaki miigteriler maliyet ve zaman
tasarrufuna odaklanirken, B2C pazarlarda miisteriler {iriiniin kendilerine
saglayacag:r faydayr dikkate alarak sonug¢ odakli davranirlar (Saha vd.,
2014; Bag, 2016). Bu kapsamda fiiriinlerinin daha ¢ok teknik yoniine
odaklanilan B2B pazarlarda miisterilere tirlinlerin fonksiyonel faydalari
konusunda farkindalik yaratilmaya ¢alisilirken, B2C pazarlarda markalar
iriin ve hizmetler ile tiiketicilerin duygularina da hitap ederek deneyimler
sunarlar ve sadik miisteriler elde etmeyi hedeflerler (Gupta vd., 2019). ki
pazar arasindaki tiiketicilere yonelik bir diger farkhilik da iiriin ve hizmetlere
yonelik risk algis1 konusundadir. Daha uzun ve karmagik satig siiregler ile
daha yiiksek degerdeki sipariglerin miigterilere sunuldugu B2B pazarlarda,
tiriin fiyatlarinin ve miktarlarinin daha diigiik oldugu B2C pazarlara gore risk
algs1 gok daha yiiksektir (Réklaitis ve Pileliené, 2019). Tki pazar talep yonlii
tarkliliklar agisindan degerlendirildiginde ise; B2B pazarlarda tiiretilmis talep
esnek degildir ve talep dalgalanmasi oldukga yiiksektir. Ayrica ortak talep
¢ok yayginken, talebin stok politikasindan etkilenmesi miimkiindiir. Satin
alma faaliyetinin dogrudan nihai tiiketiciler tarafindan gergeklestirildigi B2C
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pazarlarda ise; dogrudan talep s6z konusu iken talep dalgalanmasi diigiik
ve esnekligi yliksektir. Ortak talep B2B pazarlara gore daha az yayginken,
talebin stok politikasindan etkilenmesi miimkiin degildir (Bingham vd.,
2005; Batum, 2014; Giannikas vd., 2017).

3. Isletmeden Isletmeye Dijital Pazarlama

3.1. B2B pazarlar ve Dijital Doniigiim

Internet ve teknolojik alandaki gelismelerin paralelinde pazarlama
uygulamalari {izerinde biiyiik bir doniigiim yaratan dijital pazarlama, web
siteleri, arama motoru pazarlamacihigy, dijital reklamcilik, sosyal medya
ve aglar, e-posta ve mobil, e-iligki yonetimi araciligiyla giintimiiz dinamik
sartlarinda igletmelere biiylik rekabet avantaji saglamaktadir (Wymbs, 2011;
Quinton ve Simkin, 2017). Isletmelerin iiriin ve hizmetlerine yonelik
farkindalik yaratarak marka imajin1 giiglendirmek, yeni miisteriler ¢ekmek,
miisteri hizmetlerini gelistirmek, miigteri memnuniyetini ve sadakatini
arttirarak, igletmenin karliigini yiikseltmek igin kullanilan dijital kanallar
(Karjaluoto vd., 2015; Chaftey ve Smith, 2017; Leek vd., 2019), tiiketicilerin
aligveris davranigini da degistirmistir (Khwaja vd., 2020). Birgok igletme igin
maliyetleri diiglirerek pazarlama planlarinin ayrilmaz bir bilegeni haline gelen
dijital pazarlama (Caitlin vd., 2016; Ajina ve Tvaronaviciené, 2019) en az
B2C pazarlar kadar, miigteri iliskilerinin ancak zaman i¢inde kademeli olarak
olusturuldugu B2B pazarlar iginde biiyiik 6nem arz etmektedir (Quinton ve
Wilson, 2016; Setkute ve Dibb, 2018).Internetin diisiik maliyetli bir islem
ag1 olmasi nedeniyle dijital satin almayla ilgili maliyet tasarruflari ve verimlilik
tyilestirmeleri B2B pazarlarda hem satici hem de alicr igletmelerin uzun vadeli
iligkileri siirdiirmesine yardimci olur (Deeter-Schmelz vd., 2001; Behera vd.,
2022). Sonug olarak B2B pazarlarda, uzun vadeli iligki yonetimi gibi sayisiz
i3 hedefine ulagmaya yardimci olmak igin dijital pazarlama uygulamalarin
benimsemektedirler (Dwivedi vd., 2021; Tiwary vd., 2021).

B2B pazarlarda alici, satict ve aracilarin pazarlama faaliyetlerinde,
miisteri memnuniyeti saglayabilmeleri i¢in gerekli olan en 6nemli unsur tiim
paydaglarin yararini gozetecek gekilde siirekli ve giiglii iligkiler kurmalaridir
(Tadajewski, 2008). Aksi taktirde B2B pazarlarda miisterileri tatmin edecek
karli satin alma prosesleri gergeklestiremeyeceklerdir. Bu kapsamda B2B
pazarlarda da 1980’li yillara kadar hakim olan degisim teorisinin (islem
tabanli pazarlama) yerini davranig teorisi (iligki tabanl pazarlama) almaya
baglamistir. Degisim teorisi B2B pazarlari, rasyonel olarak kabul ettigi
titketicilerin ekonomik temelli kararlar: ile kabul edilebilir kalite, teslimat
ile en disiik fiyat ekseninde ekonomik bir zeminde degerlendirirken,
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davranis teorisi ise B2B pazarlarda karar verme mekanizmasini tiiketicilerin
davraniglarindaki duygular, motivasyon ve irrasyonellik gibi faktorlere
dayandirarak iligkisel pazarlamayr esas almugtir (Hadjikhani ve LaPlaca,
2013; Tepe, 2020). Bu degisim B2B pazarlarda dijitallesme adina 6nemli
bir adimu tegkil etmistir. Tlgili literatiir incelendiginde, isbirligi i¢inde olan
alicilari, tedarikgileri, diger is ortaklarini, devleti, i¢ ve dig tedarik zinciri
gelisgimlerini ve gelistirilmig satig sistemlerini igeren B2B dijital pazarlarda
2000 Ii yullar itibari ile e-Pazar yerleri, e-CRM, mobil ticaret, e-6grenme,
coklu kanal, Web hizmetleri, uzman satig sistemleri ve i¢/dig siire¢ yonetimi
gibi uygulamalarla tiim taraflarin igbirligi ¢ercevesinde dijitallesme siireci
giderek hizlanmistir (Turban ve King, 2012).

Giiniimiizde birgok igletme B2B pazarlama faaliyetlerinde hedef kitleleri
ile baglanti kurmaya yonelik etkilesimli stratejiler gelistirebilmek amaciyla
dijital pazarlamaya yonelmektedir (Pandey ve Gudipudi, 2019). Dijital
uygulamalar igletmeler arasindaki satiglara yonelik geri doniiglerin gergek
zamanl olarak izlenmesine olanak saglarken, potansiyel miisterilerin satin
alma davranglarina yonelik verilerin elde edilerek analiz edilmesine de imkin
tanimaktadir. Miisteri iligkilerini yonetmek, ¢evrimigi dahil tiim kanallardaki
B2B organizasyonlar1 igin de 6nemlidir (Pandey vd., 2020). Dijital pazarlama
uygulamalarinin B2B pazarlarda miisteriler arasindaki bilgi akisi ile birlikte
markaya olan giiven diizeyini de yiikselttiginin fark edilmesi igletmelerin
dijital uygulamalara olan ilgisini daha da arttirmustir (Krishna ve Singh,
2018). Giiniimiizde dijital medya sayesinde B2B miisterileri, geleneksel
olarak alicilarin kolayca erisemedigi gesitli {irtin ve hizmetlere iliskin bilgilere
erigebilmektedir. Bu tiir bilgiler B2B miisterilerinin bilingli kararlar almasina
yardimci olur. B2B pazarlarda igletmeler gevrimigi is topluluklarindaki web
siteleri veya bloglar veya sosyal medya platformlar1 araciligiyla giivenilir
bir ¢evrimigi varlik siirdiirmelidir (Pandey ve Shinde, 2019). Isletmeler
deger yaratmay: ve miisteri katilimini destekleme potansiyeline sahip dijital
platformlarda (Matarazzo vd., 2021) entegre, hedefe yonelik ve Olgiilebilir
iletisgimler gelistirerek, miisteri sadakati yaratacak sekilde karliliklarini
arttirarak  dinamik pazar sartlarinda varhiklarini = siirdiirebilmektedirler
(Winer, 2009; Wymbs, 2011; Karjaluoto vd., 2015).

3.2. Isletmeden Isletmeye Dijital Pazarlama Uygulamalari

Isletmeden isletmeye pazarlarda hedef kitleye ulasma, olgiilebilirlik,
giiven olusturma, hedeflenmig pazarlama ve kiiresel erisim gibi avantajlar
saglayarak girketlerin rekabet giiclinii arttiran ve her gecen giin daha da
fazla gelencksel pazarlama yontemlerinin yerini dijital uygulamalarin
onemi giderek artmaktadir. Giiniimiizde B2B pazarlarda isletmeler Google
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Ads veya sosyal medya platformlar1 aracihigy ile iirin veya hizmetlerin
tanitimlarint  yaparak daha genis kitlelere ulagabilmekte, sektordeki
uzmanliklarini ve giivenilirliklerini gostermek i¢in Blog yazilari, e-kitaplari,
videolar1 ve infografikleri kullanarak igerik pazarlamasinin avantajlarindan
yararlanabilmektedirler. Isletmeler potansiyel veya mevcut miisteriler
olarak diger isletmelerle e-posta pazarlamasi yoluyla kigisellegtirilmig
e-posta kampanyalar1 diizenleyerek etkilesim diizeylerini arttirabilmekte,
sosyal medya platformlarinda paylagilan igerikler araciligiyla marka
bilinirliklerini artirilabilir, sektor haberleri paylagilabilir ve yeni igbirligi
firsatlar1  yakalayabilmektedirler. Arama motoru optimizasyonu (SEO)
ile web sitelerini optimize ederek arama motorlarinda {ist siralarda yer
alabilirler, anahtar kelime aragtirmasi yaparak, igerik optimizasyonu ve
baglanti olusturma stratejileriyle organik arama trafigini yiikseltebilirler.
Yine B2B pazarlarda isletmeler online web seminerleri veya canli etkinlikler
diizenleyerek {iriin veya hizmetlerinin tanitimlarini yapilabilir, sektor
uzmanlar1 aracihigr ile diger isletmelerle olan iletisim ve etkilesimlerini
arttirarak igbirliklerini ve ortakliklarini giiglendirebilirler. Ayrica B2B
pazarlarda dijital pazarlama uygulamalari igletmelere web analitigi araglarini
kullanarak kampanya performanslarini izleyerek degerlendirebilirler ve etkili
stratejiler belirleyebilirler. Bu dijital uygulamalarin yani sira yapay zeka,
blockchain, veri giivenligi/biitiinliigii, nesnelerin interneti ve biyiik veri
analitigi, B2B pazarlarda uygulanan diger dijital trendlerdendir.

Teknolojik gelismeler ve kiiresel pazarin artan baglantiiligi nedeni
ile ortak rekabet, B2B iliskilerinin neredeyse kaginilmaz bir bilegenidir ve
dijitallesmenin giiglii etkisi altindadir (Gnyawali ve Park, 2011). Diyjital
platformlar B2B pazarlarda ortak rekabete dayali iy modellerini ve yenilikleri
etkileyen en 6nemli unsurlardan birisidir (Ritala vd., 2014; Yami ve Nemeh,
2014). B2B pazarlarda kiiresel pazardaki son geligmelerin 1s1¢1nda yeni dijital
teknolojiler ortaya giktikga igletmeler bilgiye erigmenin ve bilgiyi kullanmanin
yeni yollarini bulmakta ve bu tiir gelismeler kurumsal sinirlar 6tesinde hem
isbirligi hem de rekabet araglarini etkilemektedir (Czakon ve Czernek,
2016). Bu kapsamda geleneksel olarak rakiplerin cografyas: tarafindan tegvik
edilen isletmeler arasindaki isbirlikleri hiikiimetler tarafindan da desteklenen
endiistriyel kiimeler halini almigtir. Bu tiir kiimelenmeler, lojistik yeteneklerin
bir havuzda toplanmasini kolaylagtirarak rakiplerin belirli bir cografi alan
icinde zenginlik yaratmak i¢in hem rekabet etmelerine hem de igbirligi
yapmalarina olanak tamimistir. Benzer sekilde, endiistriyel kiimelenmeler
firmalar aras1 ag olusturmayr ve ortak konumlandirma yoluyla gesitli
kaynaklarin bir havuzda toplanmasini kolaylagtirmigtir (Shefti, 2012). Ancak
isletmelerin faaliyetlerini bu tiir kiimelenmelere yeniden konumlandirmak
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igin onemli miktarda kaynak ayirmasi gerekmektedir. Ortak yerlesimle
ilgili bu zorluklar B2B pazarlarda dijjitallesme sayesinde ortadan kalkmus,
dijitalleyme sanal ortak yerlesimi miimkiin kilmug, firmalarin fiziksel ortak
yerlesime ihtiya¢ duymadan gesitli tiirlerde ortak rekabete girmesine olanak
tanimugtir (Iyer ve Pazgal, 2003).

B2B pazarlamanin 6zii, tedarikgilerin tek bagina saglayamayacag:
istiin degeri yaratmak igin tedarik¢i ve miigterilerin birlikte galigmasi
fikrine dayanmaktadir. Dijitallesme ve ilgili teknolojik geligmeler ise ig
degeri yaratmanmin bir sonraki ¢agini yonlendirmektedir. Giintimiizde
degerin agirlikli olarak somut faydalardan ziyade soyut nitelikler
aracihgiyla gortilmesi gergegi (Vargo vd., 2008), dijitallesmenin ve dijital
teknolojilerin B2B pazarlardaki degerin birlikte yaratilmasindaki potansiyel
roliinii vurgulamaktadir. Nesnelerin interneti ve blockchain gibi dijital
teknolojilerin kullanimu, birlikte deger yaratma faaliyetlerini gelistirmektedir
(Ehret ve Wirtz, 2017). Blockchain, B2B ortaklarinin manuel izleme
ihtiyacini azaltirken, her deger yaratan aktivitenin takip edilmesine ve
entegre edilmesine yardimcr olmaktadir (Queiroz vd., 2019). Ayrica, dijital
teknolojilerin B2B iligkilerinde artan kullanimi, birlikte deger yaratmak
igin organizasyonlar arasi igbirliklerinde zaman ve mekan siireksizlikleriyle
ilgili zorluklarin agilmasina yardimer olmaktadir (Obal ve Lancioni, 2013).
Alibaba, Amazon ve eBay gibi dijital e-ticaret siteleri yalnizca alici-tedarikgi
islemleri igin dijital pazar yerleri olarak kalmamakta, ayni zamanda daha iyi
kullanim nedeniyle ilgili degeri birlikte yaratmak igin farkli cogratyalar ve
zaman dilimleri arasinda ¢ok yonlii isbirligi i¢in zengin platformlar olarak
giderek daha fazla kullanilmaktadir (Hofacker vd., 2020).

Yine dijital uygulamalar sayesinde B2B markalar1 ticari miisterilerle
birlikte yaratilmaktadir. Her ne kadar markalama geleneksel olarak B2C
ortamlarinda daha kapsamli bir gekilde inceleniyor olsa da (Confos ve Davis,
2016; Pappu ve Quester, 2016), B2B pazarlarda da son zamanlarda giderek
onem kazanan bir konu haline gelmigtir. B2B markalamanin etkili olabilmesi
i¢in tim paydaglarin markaya iliskin ortak ve birlesik bir algty1 paylagmasi
gerekir (Leek ve Christodoulides, 2011). Daha kiigitk B2B firmalar
markalarini tanitmak i¢in miisterilerle yiiz yiize etkilesimlere daha fazla
giivenirken, daha biiyiik firmalarin markay1 iletmenin alternatif yollarina
giivenmeleri gerekebilir (Bengtsson ve Servais, 2005; Hofacker vd., 2020).
Dijitallesme, tiim paydaslara tutarli bir marka imaji sunacak platformun
saglanmasina yardimci olarak firmalarin bu sorunlari ¢6zmesine yardimci
olmaktadir. Son aragtirmalar, dijital medyanin B2B markalagmanin 6nemli

2015). Bu nedenle dijitallesme, pazarlama mesajlarinin itilmesinin aksine
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marka etrafinda konusmalara olanak tanir (Osterle vd., 2018). Temelde,
djjitalleyme nedeniyle B2B markasi ticari miisterilerle birlikte yaratilmaktadir.
Dijital uygulamalar B2B pazarlarda hizmetlestirmede ¢ok 6nemli bir rol
oynamaktadir (Vendrell-Herrero vd., 2017). Hizmetlegtirme, iiriin-hizmet
aglarinda birden fazla tedarikgi, ortak ve miigteri ile derin ve kapsamli
isbirligini gerektirdiginden B2B pazarlamada oldukg¢a 6nemlidir (Windahl
ve Lakemond, 2006; Jaakkola ve Hakanen, 2013). Hizmetlestirme bir
i3 egilimi ve dijitallesmeyle uyumlu bir dizi dontigtiiriicti i siireci olarak
goriilebilir (Coreynen vd., 2017). B2B pazarlarda, geleneksel olarak iiriin
odakli miigteri degerini iiriin odakli pazarlama mantigiyla gelistiren firmalar
rekabet avantaji saglayabilmektedir (Neely, 2008).

B2B iligkilerinin temel ilkelerinden biri de dinamik olmalaridir (Autry ve
Golicic, 2010). Tliski dinamikleri, gelisen ve organizasyonel sinirlar iginde
ve Otesinde faaliyet gosteren ve etkilesimde bulunan birden fazla bireyin
etkilesimlerini igerir (Palmatier vd., 2013). Dijitallesme, bir B2B agindaki
aktorlerin iliski gelistirme big¢imini de tamamen degistirmis ve ayni zamanda
iligki agamalarimi da giiglii bir sekilde etkileyerek (Vendrell-Herrero vd.,
2017) iligki dinamiklerinde dogrudan bir rol oynamugtir. Dijital teknolojiler,
alt ve tist tedarik zinciri aktorlerinin dogrudan baglanti kurmasina olanak
tanir, miigteri ve tedarikgi firmalarr arasindaki sinirt bulaniklastirir ve tedarik
zinciri taraflart arasindaki ittifaklari tesvik eder (Pagani ve Pardo, 2017).

B2B iliskilerinde djjitallesmenin gii¢ ve giiven dinamikleriyle en alakal
ve tartigmali unsurlarindan birisi de veri biitiinliigii ve gilivenligidir.
Veriler siklikla yeni en 6nemli ekonomik kaynak ve bir sonraki biiyiik gii
kaynagi olarak lanse edilmektedir (Economist, 2017). Davranglar veri
olarak kodlanip saklanabildiginden, biiyiik verilere erisim olanagina sahip
olan ve bunlar1 analiz edebilen firmalarin, B2B ikilileri veya aglar1 iginde
gii¢ avantaji elde etmeleri muhtemeldir. Ozellikle dijitallesmenin temel
diregi olan biiyiik veri analitiginin, B2B iliskilerindeki giig/giiven dengesi
agisindan bagarih bir gekilde yonetilmesi gok 6nemlidir. Dijitallesme birgok
sektorde B2B giig iligkilerini etkilemistir. Otel, taksi ve miizik endiistrilerinde
Airbnb, Lyft ve Spotify gibi yeni dijital platformlar, alt perakendeciler
olarak pazara girmig ve tiiketici etkilesimi {izerinde kontrol uygularken
ayni1 zamanda st kaynak sahiplerini giivenilir tedarikgiler haline getirerek
rekabetgi teklifler sunmuslardir. Amazon, dijital hizmetin bir bagka 6nemli
ornegidir. Firma olgegini tedarikgileriyle iligkilerinde gii¢ hakimiyeti kurmak
i¢in kullanmaktadir. Temelde, dijital hizmetin gergeklestigi bir¢ok sektorde
yukar1 ve agag1 yondeki gii¢ dengesi degismistir (Vendrell-Herrero ve
Wilson, 2017). Dijitallesme ayni zamanda dijjital giivenin olugmasina da yol
agmugtir. Cegitli kitle kaynak kullanimi uygulamalar1 bu yeni giiven tiiriiniin
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kurulmasina olanak saglamaktadir Boylelikle toplumun temel yapi tagi olan
kigileraras1 giiven, B2B pazarlarda da kit bir kaynaktan bol bir kaynaga
doniigmiistiir (Mazzella vd., 2016). Ayrica blockchain gibi yeni ortaya ¢ikan
teknolojiler giiven gerektirmeyen kriptografik iglemleri kolaylagtirmakta
(Beck vd., 2016) ve ekonomik iglemlerin blockchain tarafindan garanti
altina alinmasma olanak tamimaktadir (Hawlitschek vd., 2018). Bu
kapsamda blockchain yoluyla gergeklestirilen iglemlere katilan kuruluglarin
artik ekonomik aligveriglere katilmadan once giiven olugturmak i¢in zaman
harcamasina gerek kalmamugtir.

B2B pazarlarda dyjital doniigtimiin en 6nemli uygulamalarin biri de
inovasyon aglar1 iizerinedir. Inovasyon aglari, gevsek bir sekilde birbirine
bagli 6zerk firmalardan olugan sistemlerdir (Dhanaraj ve Parkhe, 2006). Son
aragtirmalar, dijital teknolojilerdeki ilerlemelerin inovasyon aglar1 igin kayda
deger faydalar sagladigimi gostermektedir. Birincisi, iletisim maliyetlerini
azaltir, erigimi ve kapsamui artirir, boylece inovasyon agi baglantisini
gelistirir. Tkincisi, dijital yakinsamamin kapsamuni ve hizini artirarak ag
bilgisi heterojenligini arttirir. Oziinde, bu gelismeler inovasyon aglarini
genigleterek, zaman ve mekan arasinda bilgi koordinasyonunu arttirmaktadir
(Lyytinen vd.,, 2016). Massachusetts Teknoloji Enstitiisii (MIT) Akall
Sehirler Projesi, $ehir Arabasi tasarimiyla yenilikgi aglara giizel bir 6rnek
sunmaktadir. Dijitallesme, elektrik miihendisligi, yazilim miihendisligi
sehir planlama, endiistriyel tasarim, makine miihendisligi, malzeme bilimi,
enerji politikas1 ve enerji politikast uzmanlar1 gibi MIT digindaki fiziksel ve
entelektiiel kaynaklarin bir havuzda toplanmasi yoluyla Sehir Otomobili
tasarimina katkida bulunacak inovasyon aglarinin olusmasini saglamigtir
(Hofacker vd., 2020).

3.3. B2B Pazarlarda Dijital Pazarlamay: Etkileyen Faktorler

B2B pazarlarda djjital pazarlama uygulamalart pazarin kendisine
has bazi yapisal Ozelliklerinden dolayr B2C pazarlardan farkliliklar
gostermektedir. Bu kapsamda B2B pazarlarda bagarili dijital pazarlama
stratejilerinin  uygulanabilmesi noktasinda bu yapisal Ozelliklerin goz
ontinde bulundurulmasi gerekmektedir. B2B pazarlarda dijitallegmenin
oniinde bazi engeller bulunmaktadir. Bu engeller agagidaki sek,lde
siralanabilir (Shaltoni, 2017; Cenamor vd., 2019; Matarazzo vd., 2021;
Setkute ve Dibb, 2022);

* Giivenlik Endiseleri: B2B pazarlarda isletmeler genellikle biiyiik
hacimli ve 6nemli finansal degere sahip islemler ger¢eklestirmektedirler.
Bu nedenle, girketler dijitallesme stirecinde veri giivenligi, siber
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saldirilar ve veri ihlalleri gibi giivenlik endiseleriyle karsilagabilirler ve
bu konulara kars: endigeler, dijitallesme siirecini yavaglatabilir.

* Kiiltiirel Direng: B2B pazarlarda faaliyet gosterenisletmelerde
geleneksel 1§ yapma yontemlerine olan aligkanlik ve degisime direng
gibi kiiltiirel faktorler dijitallesmeyi engelleyebilir. Calisanlarin dijital
pazarlama ve djjital islemler konusunda yetersiz bilgi ve beceriye sahip
olmasi da bu direnci artirabilir.

* Yatirnrm Maliyetleri: Dijitallesme siireci, teknoloji altyapisinin
gelistirilmesi, yazilhm ve donanim yatirimlari, egitim ve danigmanlik
gibi maliyetler gerektirir. Bu yatrimlar, B2B pazarlarda faaliyet
gosteren bazi igletmeler i¢in biit¢e kisitlamalar1 veya maliyet-etkinlik
endigeleri nedeniyle dijital doniiseme engel olabilir.

e Veri Entegrasyonu Zorluklari: B2B isletmeler genellikle farkl
sistemlere sahiptir ve bu sistemler arasinda veri entegrasyonu zorlu
olabilir. Farkli departmanlar arasinda veri paylagimi ve veri uyumlulugu
saglanmasi, dijitallesme siirecinde engel tegkil edebilmektedir.

e Miisteri Aliskanliklari: B2B pazarlarda bazi miisteriler, hala
geleneksel 1§ yapma yontemlerine aligik olup dijital platformlar:
kullanmaktan kaginabilirler. Miisteri aligkanliklarini degistirmek ve
dijital kanallar1 benimsemelerini saglamak, dijitallesme siirecinde bir

zorluk yaratabilir.

* Rekabet ve Pazar Baskisi: Bazi B2B sektorlerinde, dijitallesmeyi
hizli bir sekilde benimseyen sirketlerin rekabet avantaji elde etmesi
nedeniyle dijitallesme baskisi olugabilir. Bu durum, dijitallesmeyi
geciktiren veya engelleyen faktorler arasinda yer almaktadir.

Setkute ve Dibb (2022) ise aragtirmalarinda B2B pazarlarda dijital
pazarlama uygulamalarini etkileyen faktorleri pazarin yapisina gore igsel
ve digsal faktorler olarak siniflandirnuglardir. Tigili literatiirB2B pazarlarda
kaynaklar1 ve yetenekleri, is kiiltiirii ve organizasyon yapisi gibi i¢
faktorlerin pazarlamanin benimsenmesini etkiledigini ve bazi durumlarda
kullanimina engel teskil ettigini ileri siirmektedir (Setkute ve Dibb, 2022).
Engel olusturabilecek yetenekler arasinda dijital pazarlamanin potansiyel
avantajlarina iliskin farkindaligin diisiik olmasi, teknolojiden korkma ve
daha yeni teknoloji destekli uygulamalara karsi, genellikle dijital pazarlama
becerileri ve bilgisindeki eksiklikle baglantii olan degisime direng yer
almaktadir (Matarazzo ve digerleri, 2021). Kaynaklara yonelik olarak da
dijitallegme siirecine gegis ile ilgili maliyetler ya da uzman personel istihdami
gibi problem ortaya gikabilmektedir. Orgiit yapisinda pazarlama kararlarinin
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genellikle ana karar verici tarafindan, genellikle gerekli pazarlama bilgisine
sahip olmayan sahip-yOnetici tarafindan alinmasi da kargilagilabilecek
problemlerdendir (Taiminen ve Karjaluoto, 2015). Is kiiltiirii bir diger 6nemli
faktordiir. B2B firmalari igin, dijital pazarlama uygulamalarini kullanmanin
algilanan avantajinin yani sira meveut i¢ uygulamalarla uyumlulugun da
dikkate alinmasi gerekir (Shaltoni, 2017). Aym dogrultuda, Kein"anen
ve Kuivalainen (2015) kurumsal kiiltiiriin ve ig arkadaglarinin desteginin
B2B’lerin sosyal medya kullaniminda etkili oldugunu bulmuslardir. Giiglii
iliskiler ve pazarlama kapsaminda miigterilerinin 6zel ihtiyaglarina net bir
sekilde odaklanmak gok 6énemlidir (Shaltoni, 2017)

Yine B2B pazarlarda djjital pazarlamanin  benimsenmesini  ve
uygulamalarini sekillendiren miisterilerin tiirleri ve oOzellikleri, rekabetgi
grubun dogasi ve gesitli pazar ve endiistri 6zellikleri gibi dig fakorlerde s6z
konusudur (Setkute ve Dibb, 2022). Miisteri faktorleri agisindan, B2B
pazarlar daha bilgili miigterileri igerirken satin alma siiregleri de daha uzun
ve karmagiktir (Brink, 2017). Uriin gesitleri ise genellikle daha sirhdir
ve bazen nig segmentlere hizmet eden daha karmagik driinler bulunur
(Reijonen, 2010). Bu 6zellikler ise B2B pazarlarda geleneksel yiiz ylize satig
ve pazarlama uygulamalarinin tercih edilmesini sebep olur. Rekabet ortami
da firmalardaki dijital pazarlama uygulamalarinin kullaniminda etkilidir
(Shaltoni, 2017; Cenamor vd., 2019). Rekabetgi kalma baskisiyla karst
kargiya olan isletmelerin, dijital pazarlamayla ilgilenen rakiplerin eylemleri
onlar1 da dijitallesme siirecinde motive edebilir (Gilmore ve digerleri, 2007;
Wagner, Fillis ve Johansson, 2003) ). Ancak dijital pazarlama kullaniminin
heniiz norm haline gelmedigi endiistrilerde ve ortamlarda bu baskilarin
isletmeleri etkileme olasiigr daha diisiiktiir. Bu nedenle, B2B pazarlarda
dijital pazarlamayr uygulama sekli, hem faaliyet baglamlarindan (Quinton
vd., 2018) hem de pazarda daha sinirh etkilerinden daha ok etkilenebilir
(Setkute ve Dibb, 2022).

Pazarin ve endiistrinin 6zellikleri de B2B pazarlarda dijital uygulamalar:
etkileyen faktorlerdir. Genellikle daha kiigiik isletmeler 6lgek ekonomisine
ulagmak igin smurh firsatlara sahiptir. Bu nedenle dijital pazarlamanin
sundugu Olgeklenebilirlik faydalarma daha biiyiik firmalara gore daha az
ihtiya¢ duyulabilir (Setkute ve Dibb, 2022). Kiigiik boyutlar1 ayn1 zamanda
bu firmalarin dayaniklihgini da etkileyebilir, oyle ki ekonomik dongiiler
gibi daha geniy makro ¢evre faktorlerinden derinden etkilenebilirler
(Wagner ve digerleri, 2003). Dyjital yatirim, bu firmalara pazarlama erigim
alanlarin1 genigletme ve bu olumsuz faktorlerin azaltilmasina yardimci
olma potansiyeli sunmaktadir. B2B’de sektor ozelliklerinin de dijital
pazarlama uygulamalarinin kullanimini etkiledigi goriilmektedir. Ornegin,
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bu firmalarin miisteri iligkilerinin gizliligi ve bilgi giivenligini saglamak igin
yasal sozlegsmelerin kapsamina girme olasilig1 daha yiiksektir (Karjaluoto vd.,
2015; Shaltoni, 2017), bu da bilgi giivenligi konusunda isteksizlige neden
olabilir

Sonug ve Tartisma

Dijital teknolojilerin  kullanmildigr  ve djjital platformlar {izerinden
gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerini ifade eden dijital pazarlama giderek
onem kazanmig ve giiniimiizde geleneksel pazarlama anlayiginin Otesine
gegmistir. Internet, mobil cihazlar, sosyal medya, arama motorlari, e-posta
ve diger dijital kanallar araciligiyla markalarin iriin veya hizmetlerini hedef
kitlelere tanitma, marka bilinirligini artirma, potansiyel miisterileri ¢ekme,
satiglar1 artirma ve miigteri iligkilerini gelistirme amaci tagiyan dijital pazarlama
teknolojinin hizli ilerlemesi ve dijital platformlarin yayginlagmasiyla birlikte
onemi giderek artan bir pazarlama stratejisidir. B2C pazarlarda genis gapta
arastirilan bir konu olarak dijital pazarlama, iglem tabanli pazarlamadan iligki
tabanli pazarlamaya dogru evrimsellesen B2B pazarlarda da son yillarda 6nem
kazanmaya baglamistir. Yeni trendleri benimseme konusunda daha az esnek
olan B2B pazarlarin genellikle miisterilere B2C’den daha bagimli olmalari,
miigteri ile iletisim ve etkilisgimi arttirmaya odaklanan dijital pazarlama
uygulamalarin1 B2B pazarlarda daha da 6nemli hale getirmektedir.

Geleneksel pazarlama yontemleri yerini dijital pazarlama stratejilerine
birakirken, B2B pazarlarda da faaliyet gosteren isletmelerin dijital doniigtime
ayak uydurmasi ve bu stratejileri benimsemesi kaginilmaz hale gelmigtir.
Dijital doniigtimiin en 6nemli avantajlarindan biri, hedef kitleye daha kolay
ve etkili bir sekilde ulagabilme imkanidir. Internet ve dijital platformlar
sayesinde, B2B sirketleri potansiyel miisterilerine daha genis bir alanda
firsatlarin1 gogaltir ve is biiylimesini destekler. Ayrica, dijital doniigiim
sayesinde sirketlerin pazarlama faaliyetlerini 6lgiilebilir hale getirebilmesi ve
geri doniigtimleri analiz edebilmesi miimkiin olur. Web analitigi araglar1 ve
diger dijital pazarlama araglar1 sayesinde kampanyalarin performans: takip
edilebilir, dontigiim oranlar1 Olglilebilir ve stratejiler buna gore optimize
edilebilir. Bu da pazarlama biitgesinin daha etkili bir gekilde kullaniimasini
saglar. Dijital doniigiim aym1 zamanda girketlerin miisterileriyle daha
etkili bir iletisim kurmasint saglar. Igerik pazarlama ve sosyal medya gibi
dijital pazarlama stratejileri, girketlerin degerli igerikler sunarak potansiyel
miigterilere giivenilirliklerini gosterebilmesini saglar. Boylece miisteriler
markayi tercih etme egiliminde olur ve lojistik siireglerin daha verimli bir
sekilde yonetilmesi saglanur.
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B2B pazarlarda, satict ve alict organizasyonlar1 arasinda uzun vadeli
iligkilerin kurulmasi igin iyi diigtintilmiis stratejik uyum siireglerine ihtiyaglar
vardir Alicilar ve saticilar arasindaki uzun vadeli B2B iliskileri, bu tiir resmi
bir organizasyonel gergeve olmadan bozulabilir. Internet diigiik maliyetli
bir iglem agidir; bu nedenle dijital satin almayla ilgili maliyet tasarruflar1 ve
verimlilik iyilegtirmeleri, hem satict hem de alic1 organizasyonlarinin uzun
vadeli iligkileri siirdiirmesine yardimci olur. B2B pazarlarda igletmelerin,
uzun vadeli ilisgki yonetimi, daha genis bir kitleye ulagma, olgtlebilirlik
ve analiz imkanlari, giiven olugturma ve miigteri sadakati yaratma gibi ig
hedeflerine ulagabilmeleri igin dijital pazarlama uygulamalarini benimsemeleri
onemlidir. Sonug olarak, B2B pazarlarda dijital doniistimiin 6nemi giderek
daha da artmaktadir. Bu nedenle, sirketlerin dijital doniigiim siirecine yatirim
yapmast ve bu stratejileri etkin bir sekilde kullanmasi, bagarili olmalar
igin kritik bir faktordiir. B2B pazarlarda dijital pazarlama uygulamalari
pazarin kendisine has bazi yapisal ozelliklerinden dolayr B2C pazarlardan
farkhiliklar gostermektedir. Bu kapsamda B2B pazarlarda basarih dijital
pazarlama stratejilerinin uygulanabilmesi noktasinda bu yapisal 6zelliklerin
goz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Yine B2B pazarlarda faaliyet
gosteren igletmelerin dijitallesme siirecini zorlagtiran bazi faktorler de s6z
konusudur. Giivenlik endiseleri, kiiltiirel direng, yatirnm maliyetleri, veri
entegrasyonu zorluklari, miigteri aligkanliklari, rekabet ve pazar baskisi gibi
faktorler B2B pazarlarda dijitallesmenin hizini ve kapsamini negatif yonde
etkileyebilmektedir.

B2B pazarlarda dijitallesme siirecinde gikan problemlere kars: isletmelerin
etkin ve kararli adimlar atarak uygun stratejiler izlemeleri gerekir. Dijitallesme
stirecine dahil olan ¢alisanlara dijital pazarlama stratejileri, teknolojik araglar
ve platformlar hakkinda gerekli igerikteki egitimler verilerek, ¢aliganlarin
bilgi ve becerilerin gelistirilmesi saglanabilir. Egitim programlari, web
seminerleri, uzman danigmanlik ve i¢ kaynaklar: kullanma gibi yontemlerle
calisanlar dijitallesme siirecine hazirlanabilir. Dijitallesme siireci igin mutlaka
uygun teknolojik altyapinin  olusturulmast  gerekmektedir. Isletmeler
ihtiyaglar1 dahilinde CRM (Miisteri Iliskileri Yonetimi) yazilimi, e-ticaret
platformlar1, veri analitigi araglar1 gibi teknolojik ¢oziimleri degerlendirerek
i§ stireglerini dijitallestirebilirler. Ayrica, bu teknolojileri entegre etmek ve
veri entegrasyonunu saglamak igin IT departman: veya dig kaynaklardan
destek almabilir.  Yine dijitallesme siirecine yonelik motivasyonu
arttirabilmek igin miigteri ihtiyaglarin1 anlamak ve onlara daha iyi hizmet
sunmak i¢in dijital araglar kullanilabilir. Miisteri geri bildirimlerini toplamak,
miigteri deneyimini iyilestirmek igin veri analitigi kullanmak ve miisteriye
ozellestirilmis teklifler sunmak gibi yontemlerle miisteri memnuniyetini
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artirmak  djjitallesme siirecine uyumu arttirabilir. Dijitallesme  siirecinde
teknoloji saglayicilary, danigmanlik firmalar1 veya diger sirketlerle igbirligi
yapilabilir ve uzmanlhklar birlegtirilerek dijitallesme stireci hizlandirilabilir.
Dijitallesme siirecinde mutlaka isletmeler siirekli olarak iyilegtirme igin
analiz ve ol¢iim araglar1 kullanarak dijital pazarlama stratejilerinin etkinligini
izlemeli ve geri bildirimleri degerlendirmelidirler. Dijitallesme siirecinin
bagarili bir gekilde ilerlemesi i¢in en 6nemli unsurlardan birisi de iist diizey
yonetimin destegidir. Yonetim ekibinin djjitallesme vizyonunu paylagmast,
kaynak tahsisi yapmasi ve ¢alisanlara liderlik etmesi gerekmektedir. Bu
adimlar ve stratejiler, B2B pazarlarda dijitallesme siirecinde ortaya ¢ikabilecek
problemlere ¢6ziim sunabilir, her bir adimi dikkatlice planlanarak ve stirekli
olarak ilerleme izlenerek dijitallesme stireci bagaril bir sekilde yonetilebilir.
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Bolum 4

Dyjital Pazarlamada X ve Y Kugaginin Rolii

Zeliha Cakiroglu!
Hatice Secil Fettahlioglu?

Fatma Zehra Korlaelci®

Ozet

Insanoglu var oldugundan beri tiiketim gergeklestirmistir. Fakat insanoglunun
hayatina internetin girisi ile birlikte kiiresellesme olgusu hiz kazanmig ve
titketim farkli bir boyuta evrilmigtir. Postmodern dénemde tiiketim igin
kiiltiirel normlar belirleyici olmusken modern donemde kiiltiir ekimi ile
tilketimin yonlendirilmesi durumu ortaya ¢tkmustir. Internet kullaniminin
yayginlagmasi ise biiyiik kitlelerin tiiketim olgusunun yonlendirilebilmesi i¢in
uygun bir ortam olusturmugtur. Bu ortam bir pazar yeri olarak kabul gormiig
ve internet i§ ortamina girmistir. Internetin i§ ortamina girmesiyle birlikte, bir
dizi dijital pazarlama stratejisi gelistirilmis ve bu stratejiler ig ortaminda biiyiik
olctide yikicr bir degisiklik yaratmistir. Yeni stratejiler yikici etkinin yaninda
alternatif imkinlar da dogurmustur. Bu durum pazarlama yoneticilerinin
ger¢eklestirmek istediklerinde oncelik durumunun belirlenmesi ve hedefler
dogrultusunda hangi dyjital pazarlama stratejilerinin kullanilmas: gerektiginin
belirlemesi ihtiyacini dogurmustur. Stratejilerin  belirlenmesinde  6ncelik
hedef kitlelerin belirlenmesidir. Fakat pazarin biiyiimesi hedef kitlelerin
belirlenmesini daha karmagik bir hale getirmistir. Karmagiklagan bu durumda
hedef kitlelerin dogru belirlenmesi agisindan kugak davraniglarn biiyiik
onem kazanmugtir. Kugaklar algisal bazda degisiklikler gostermektedir. Bu
degisiklerin sebebi bireylerin bir toplum i¢inde yasam siirdiirmeleridir. Farkl
bir ifade ile bireyler, icerisinde bulunduklar: ¢agin ve bu ¢agda yasayan diger
insanlarinda etkisiyle geligim gostermektedir. Endiistri devrimleri, savaglar,
kit kaynaklar, dogal afetler gibi yaganan toplumsal olaylar donemde yagayan
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bireylerin tiiketim ihtiyaglarini da farkli sekillerde etkilemektedir. Bu etkilerin
boyutlarinin belirlenmesi ve sinirlarinin ¢izilmesi pazarlama stratejilerinin
dogru belirlenmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

1.Girig

Internetin is ortamina girisi yeni bir pazar olusturmustur. Olugan yeni
pazarda gergeklestirilen satiglar giinden giine artmaktadir.2015 yilinda
ABD de gergeklestirilen toplam perakende harcamalarinin %7,44 ¢evrimici
satiglar olarak gergeklestirilmisgtir. Bu rakam konu ile ilgili takiplerin
yapildigr 1999 yilindan bugiine kadar gegen siire zarfinda elde edilen en
yiiksek ytizdeliktir (Philips, 2015). Ayn1 yil (2015) ABD de gergeklestirilen
cevrimigi satiglarda mobil cihazlarla yapilan satiglar ise gevrimici olarak
gergeklestirilen tiim satiglarin %22 ile %27 arasinda bir rakamla yiiksek hizl
bir artig gostermistir (Malcolm, 2015). Bu durum sirketlerin miisterileriyle
dijital bir iliski kurmalar1 gerektigini gostermektedir. Philips (2015), gok
yakin bir gelecekte dijital teknolojiler ve dijital cihazlarin (akilh telefonlar,
akilli iiriinler, Nesnelerin Interneti (IoT), Yapay Zeka ve derin &grenme
gibi) bireylerin yagamlarinda ve tiiketici kimliklerinde 6nemli degisiklikler
gergeklesecegini vurgulamaktadir. ABD Ticaret Bakanligi rakamlarina iliskin
Digital Commerce 360 analizi, ABD’de 2021 yilinda 960,44 milyar
dolar olan e- ticaret satiglarimin 2022 yilinda 1,03 trilyon dolara ¢iktigini
gostermektedir. ABD’de e-ticaret gelirleri ilk kez 1 trilyon dolar seviyesini
agmugtir (Url-8).

Tiirkiye de son 12 ay igerisinde ©zel amagla resmi makamlarin
web sitelerini ve uygulamalarini kullanan ve Internet iizerinden kamu
hizmetlerinden yararlanan bireylerin orami yiizde 68,7 olarak belirlenmistir.
E-devlet hizmetlerini kullanim amaglar1 arasinda ilk sirada, yiizde 64,4 ile
resmi makamlar veya kamu hizmetleri tarafindan kendisi hakkinda saklanan
kigisel bilgilere erisme almaktadir. Bunu, ytizde 48,5 ile kamu kurumlarindan
veya kamu hizmetlerinden bir randevu alma veya rezervasyon yaptirma ve
yiizde 44,1 ile kamu kuruluslarina ait web sitelerinden bilgi edinme takip
etmektedir (Url-3).

Tiirkiye de Internet iizerinden ahgveris orani yiizde 46,2 olarak
belirtilmektedir. Son 12 ayda Internet kullanan bireylerin Internet iizerinden
ozel kullanim amaciyla mal veya hizmet satin alma ya da siparis verme
(e-ticaret) orani, 2021 yilinda ylizde 44,3 iken 2022 yilinda yiizde 46,2’ye
yiikselmistir. Cinsiyete gore Internet iizerinden mal veya hizmet satin alma
ya da siparig verme oram erkeklerde ylizde 49,7 iken kadinlarda ylizde 42,7
oldu. Bu oran, bir 6nceki yil sirasi ile ylizde 48,3 ve yiizde 40,3 olarak
gergeklesmistir (Url-3).


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0167811616301550#bb0630
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0167811616301550#bb0545
https://www.sciencedirect.com/topics/psychology/internet-of-things
https://www.census.gov/retail/index.html
https://www.trthaber.com/etiket/e-devlet/
http://www.trthaber.com
https://www.trthaber.com/etiket/alisveris/
http://www.trthaber.com
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Tiim bu rakamlar gilinden giine e-ticarette bir artiy oldugunu
gostermektedir. Meydana gelen bu artig dijital pazarlamanin 6nemini ortaya
koymaktadir. Bu galiymada dijital pazarlama tizerinde X ve Y kugaginin
roliinii belirlemek amaglanmistir. Calisma kapsaminda ilk olarak dijital
pazarlama ele alinmig, daha sonra X ve Y kugagindan bahsedilmis ve son
olarak gevrimigi aligverig dogrultusunda dijital pazarlama ile X ve Y kugagi
arasindaki iligkisi incelenmistir. Bu aragtirmada nihai hedef, yoneticilerin,
firmalarinin benimsedigi dijital pazarlama stratejinin verimli ve etkili bir
sekilde belirlenmesi ve uygulanmasinda onlara yardimer olmaktir.

2.Kavramsal Cergeve

2.1.Djjital Pazarlama

Internetin ticari bebeklik déneminde, ortaya ¢ikmasiin firmalarin
pazarlama stratejisi segeneklerini azaltacagina ve dolayisiyla bazi ig
stratejilerini etkili bir sekilde Oldiirecegine dair pek ¢ok tahmin vardir
(Porter, 2001). Bu negatif tahminlerin aksine, bir dizi yeni dijital pazarlama
stratejisi  gelistirilmesi, rekabet edebilmek i¢in kullanilan firsatlarr tek
segenege indirmek yerine segenekleri yiiksek oranda arttirmigtir. Yeni dijital
pazarlama stratejileri yeni paradigmalar yaratmig olsa da, sirketlerin bir
dizi 1yi kurgulanmug strateji arasindan kendileri i¢in uygun olani kullanma
gerekliliginde bir gli¢ kazandirmustir (Berthon vd., 2012 ).

“Dyjital pazarlama” terimi, zaman iginde dijital kanallar1 kullanarak
tiriin ve hizmetlerin pazarlanmasini tanimlayan belirli bir terimden, miigteri
kazanilmasi, miisteri tercihlerinin olusturulmasi, markalarin tanitilmasi,
miigterilerin elde tutulmasi ve satiglarin arttirilmas: amaci ile dijital kanallarin
kullanimini ifade etmektedir (Url-4). Amerikan Pazarlama Dernegi ise dijital
pazarlamay1 firma odakli bir tanimla, miisteriler ve diger paydaslar adina
deger yaratmak, iletmek ve sunmak amaci ile dyjital teknolojilerin kullanildig:
taaliyetler, kurumlar ve siiregler olarak ifade etmektedir(Url-1).

Dijital teknolojiler tarafinda yaratilan uyarlanabilir siireg, farkh dijital
ortamlarda yeni olusumlarla deger yaratmaktadir. Dijital teknolojilerle
etkinlikleri arttirilan kurumlar, hem kendileri hem de miigterileri adina deger
yaratmak amaci ile temel yetenekler olugturmaktadirlar. Dijital teknolojilerin
yarattig1 siiregler, yeni miisteri deneyimleriyle birlikte miigteriler arasindaki
etkilesimler vasitasiyla deger olusturmaktadir. Dijital pazarlama aktivitesi,
tiilm pazarlama faaliyetlerini ve siireglerini, kurumlari ve miigterileri igerisine
alan bir dizi uyarlanabilir dijital temas noktasi araciligiyla saglanmaktadir.
Cevrimdig1 miisterilerin dijital teknolojilere yonelme orani arttikga ve daha
geg olan dijital yonelimli tiiketiciler alict konumuna gegtikge dijital temas


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681320301567?casa_token=VnicMGRgf3MAAAAA:ibM4VqZIj_IbqbK6_F9j9xwXg3tr8TQ9SCv80c7JbkUKV6psS95HBYrwDJKwNjQH717EGm8#bib7
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681320301567?casa_token=VnicMGRgf3MAAAAA:ibM4VqZIj_IbqbK6_F9j9xwXg3tr8TQ9SCv80c7JbkUKV6psS95HBYrwDJKwNjQH717EGm8#bib2
https://www.sciencedirect.com/topics/psychology/digital-channel
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noktalart bir yil i¢gin %20’nin iizerinde bir artiy gostermektedir (Bughin
2015).

Internet, bir pazarlama araci olmaktan ziyade temelde bir iletigim
platformudur. Ticaretyapilabilen ve bu ticarette belirli pazarlamastratejilerinin
uygulanabilecegi bir platformdur. Internet ortaminda kullamilabilen
pazarlama taktikleri ticarette internet kullaniminin bagladig1 giinden bugiine
kadar gegen siire zarfinda olduk¢a genislemis, daha karmagik hale gelmig
ve onemli oranda artmugtir. Artan bu taktikler dijital pazarlama kapsamini
oldukga genigletmistir. Bir¢ok dijital pazarlama taktigi olsa da, bagimsiz
teknoloji odakli aragtirma ve pazarlama firmas1 Ascend (2019) tarafindan
belirlenene en yaygin yedi dijital pazarlama stratejisi agagida siralanmustur:

o Igerik pazarlamasi; “agik¢a tanimlanan hedef kitleyi gekmek, elde
tutmak ve bunun sonunda karli miisteri eylemini yonlendirebilmek
amaciyla degerli ilgili ve tutarli igerik olusturulmas: ve dagitilmasina

35

odaklanan stratejik bir pazarlama yaklagim1™ olarak ifade edilmektedir

(Igerik Pazarlama Enstitiisii).

* Arama motoru optimizasyonu; “arama motoru sayfalarinda miimkiin
oldugunca en iist siralara gikabilmek amaciyla igerigin ve dijital varlik
tasariminin uzun vadeli, siirekli iyilestirilmesi” olarak tanimlanmaktadir

(Key, 2017).

* E-posta pazarlamasi; potansiyel miigterilere ve miisterilere zamaninda
ve ilgili bilgilerle dogrudan e-posta gonderme eylemi olarak
tanimlanmaktadir (Jenkins, 2008).

* Arama ve sosyal reklamlar; reklamlari, arama listelerinin {ist kisminda
veya bir arama sonuglar1 sayfasindaki bir kenar qubugunda goriinecek
sekilde yerlestirme eylemi olarak ifade edilmektedir. Bu reklamlar,
anahtar kelimelerle baglantili olmakta ve belirli anahtar kelimeler yada
kelime Obekleri bir arama motoruna girildigi zaman arama sonuglarryla
birlikte goriinmektedirler (Sweeney, 2013).

e Veriye dayali kigisellestirme; gecmis segimlerinden ziyade bireyler
hakkindaki bilgilere dayali olarak kitleleri ve pazarlama kararlarini
boliimlere ayirma siireci olarak ifade edilmektedir (Andersson, 2016).

 Pazarlama teknolojisi kullanimi; pazarlamacilar tarafindan pazarlama
stireglerini otomatiklestirmek yada kolaylagtirmak, verileri toplamak
onlar1 analiz etmek, hedef kitleye ulagmak ve ilgi ¢ekmek amaciyla
cesitli yollar saglamak i¢in kullanilan bir dizi yazilim ve teknoloji araci
olarak ifade edilmektedir (Jayaram, 2015).


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0167811616301550#bb0110
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0167811616301550#bb0110
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681320301567?casa_token=VnicMGRgf3MAAAAA:ibM4VqZIj_IbqbK6_F9j9xwXg3tr8TQ9SCv80c7JbkUKV6psS95HBYrwDJKwNjQH717EGm8#bib1
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681320301567?casa_token=VnicMGRgf3MAAAAA:ibM4VqZIj_IbqbK6_F9j9xwXg3tr8TQ9SCv80c7JbkUKV6psS95HBYrwDJKwNjQH717EGm8#bib3
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681320301567?casa_token=VnicMGRgf3MAAAAA:ibM4VqZIj_IbqbK6_F9j9xwXg3tr8TQ9SCv80c7JbkUKV6psS95HBYrwDJKwNjQH717EGm8#bib13
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* Sosyal medya reklamciligy; olusturulan igerigin gosterilmesi amaciyla
bir sosyal medya sirketine 6deme yapilan herhangi bir reklam olarak
ifade edilmektedir (6rn. Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest,
LinkedIn, Snapchat) (Ertemel ve Ammoura, 2016).

2.2.Kusaklar

Giiniimiiziin birgok kritik organizasyonel zorlugunun kokleri kugaksal
dinamiklerden kaynaklanmaktadir. Yoneticiler ise alim, ¢aligan yada miisteriyi
elde tutma, veraset planlamasi, iletisim, yetenek transferi ve bilgi paylagimi
gibi sonuglar iizerinde kugaksal olgularin 6nemli bir etkiye sahip oldugunu
ifade etmektedirler. Son zamanlarda yasa dayali egilimler, isyerlerindeki
kusak dinamikleri izerine giiglii bir diyalogu da ateglemektedir. Ornegin,
1979 ile 2007 yillar1 arasinda 65 yag tistii galiganlarin orant %100’in
tizerinde artmugtir ve 2006 ile 2016 yillar1 arasinda iggiiciiniin bu kesimi
igin ongoriilen artigin %80’in iizerinde olmasi muhtemel bir sonug olarak
goriilmektedir. Bu durum kugak davraniglarinin ayrintili olarak incelenmesi
gerektigini ortaya koymaktadir ( ABD Biirosu Caligma Istatistikleri, 2007 ).
Tiirkiye’de ise 65 yas iistii bireylerin ig giiciine katilma oran1 2021 yilinda
%11,3 olarak tespit edilmistir (Url-.5).

Birkag dikkate deger istisna diginda (6rn., Wade-Benzoni, 2002 ), 6rgiitsel
bilginlerin kusaklarlailgilisorunlarla bogusma konusundaki inatgiligi, kusaklar
arast iligkileri karakterize etmenin yani sira kugaklarin kavramsallagtirilmasinin
dogasinda var olan daginiklik yatmaktadir. Ornegin, cesitli sosyal bilim
disiplinleri igerisinde kugak dinamiklerinin tiiriinii belirlemeye ve dogasini
anlamayayonelen ok sayida yaklagim bulunmaktadir; bu kavramsallagtirmalar
yalnizca bu disiplinler arasinda olmakla kalmamakla birlikte, bu disiplinler
igerisinde de farklilik gostermektedir ( Biggs, 2007).

Nesiller tizerine yapilan aragtirmalarda temel unsurlardan biri, nesillerin
kronolojik bir sira ile gegise dayal bir gekilde ortaya ¢ikan varliklar olmasi
fikridir. Bu kronolojik siralama iki sekilde yapilabilmektedir. Bunlardan biri
yetigkinlik portalina (yasa dayali nesiller) gore yapilan kronojik siralama,
digeri ise yasam agamasina (yagam akigina dayali nesiller) art arda girise
dayali olarak yapilabilen kronolojik siralamadir. Yetigkinlik portalina art arda
giris, farkli bir nesli birlestiren ve bir nesli diger nesilden ayirabilen kalic1 ve
kolektif hatiralara yol agan belirli oranda bi¢imlendirici olan olaylarla iliskilidir
( Schuman ve Scott, 1989 ). Belirli bir yagam agamasina art arda girig ise
bireylerin girdikleri yasam agamasina uygun davranislarina iligkin normlar ve
bu agamadaki beklentilerle iligkili olmaktadir. Yagam agamasindaki davraniglar
ve beklentiler ya sosyal kurumlarin yonlendirmeleriyle sekillendirilmekte


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0191308511000116?casa_token=s13kAsbFY0oAAAAA:dqByJkG57SbKWraGC-7g5c0l6av66H8z0PhbNhaEnvaplIZeA5fs6VVjC1-pDQ68ygHI99Y#bib0580
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0191308511000116?casa_token=s13kAsbFY0oAAAAA:dqByJkG57SbKWraGC-7g5c0l6av66H8z0PhbNhaEnvaplIZeA5fs6VVjC1-pDQ68ygHI99Y#bib0595
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0191308511000116?casa_token=s13kAsbFY0oAAAAA:dqByJkG57SbKWraGC-7g5c0l6av66H8z0PhbNhaEnvaplIZeA5fs6VVjC1-pDQ68ygHI99Y#bib0080
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0191308511000116?casa_token=s13kAsbFY0oAAAAA:dqByJkG57SbKWraGC-7g5c0l6av66H8z0PhbNhaEnvaplIZeA5fs6VVjC1-pDQ68ygHI99Y#bib0485
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yada yagam siireci boyunca biligsel ve fiziksel yeteneklerde meydana gelen
degisiklikler yoluyla sekillenmektedir (Mayer ve Tuma, 1990). Bu sosyolojik
ve psikolojik bakig agilarina dayanarak, bir yagam asamasina art arda giris,
vagamin farkli agamalarini iggal eden diger kusaklardan (gengler, galigan
yetigkinler, evli yetiskinler) farklilagan benzersiz bir kugagin temeli olarak
goriilmektedir (Baltes vd., 1999).

Son zamanlarda, kiiresel 6l¢ekte online internet aligverisi e ticaretle birlikte
artmaktadir. Internetin popiilaritesinin artmasi ve kapsaminin genislemesiyle
giinden giine daha ¢ok sayida kullanici internete agina olmaktadir. internet
kullanicilar: kullanima agina oldukga ¢evrimigi bilgi aragtirmasi ve aligveris
yapmak igin bir ara¢ olarak benimsemektedir (Keisidou vd., 2011).
Konforuna 6nem veren ve zaman tasarrufu elde etmek isteyen tiiketiciler
cevrimigi ahgverigi tercih etme ihtimali en yiiksek noktada olan tiiketici
grubunu olugturmaktadir(Pate ve Adams, 2013). ComScore’un ii¢ aylik
stire zarfin1 kapsayan Perakende Durumu raporlari, 2014’{in nisan, mays
ve haziran aylarinda 198 milyon ABD’li tiiketici ¢evrimigi ortamda satin
alim gergeklestirmigtir. Farkli bir ifade ile 15 yag ve lizerinde bulunan
ABD niifusunun %781 ¢evrimigi ortamda aligverig yapmustir (ComScore,
2014). Bu duruma benzer bir egilim de Israil pazarinda goriilmektedir.
Israil pazarinda 2013%in Ocak ve Haziran aylar1 arasinda Israil’de yagayan
titketicilerin %80’ gevrimigi ortamda satin alm gergeklestirmigtir. Dijital
ortamda gergeklestirilen ticaret internetin kullanilmasindan bugtine kadar
cok biiyiik bir gelisim gostermistir. Ornegin Israilin 1999 yilinda e-ticaret
hacmi yalnizca dort milyon dolarken, 2010 yilinda biiyiik bir sigrama ile
vaklagik elli beg milyon dolara yiikselmigtir (Goldenberg, 2014). Tiirkiye
de ise Internete erigim imkani olan hane orani %92,0dir. Internet kullanan
bireylerin %80,5’ Interneti diizenli kullanmaktadir ve Internet iizerinden
mal veya hizmet siparigi verme ya da satin alma oram %44,3’ tiir (Url-6).

Avantajix.com’un yaptigr bir aragtirmaya gore covid-19 pandemi
stirecinde e ticaret ekosistemine katilanlarin gogunlugunu 55-65 yasg gurubu
olusturmaktadir. E ticaret ekosistemi katilan 55-65 yag grubu bireylerin
oran1 Onceki yillarda yiizde 30’larda seyrederken covid-19 pandemi siireci ile
bu oran yiizde 70’lere ulagmistir. Z kugaginin covid-19 pandemisi 6ncesinde
e ticaret ekosistemine katim oranmi yiizde 70’tir. Z kusaginin covid-19
pandemisi sonrasinda e ticaret ekosistemine katilim orani ise yiizde 76’dir ve
Y kugagina oranla daha diigiiktiir (Url-7). Bu durum e ticaret ekosisteminde
dengelerin degistigini gostermektir. Dijital pazarlama stratejilerinin bu yeni
dengelere gore belirlenmesi istenilen sonuglara ulagilmast adina dogru bir
yaklagim olacaktir.
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Literatiir kugsak gruplarini, 1946 ile 1960 arasinda doganlart Baby
Boomers (bebek patlamasi) kugagi, 1961 ile 1979 yillar1 arasinda doganlari
X Kugag ve 1980 ile 1999 yillar1 arasinda doganlart ise Y Kugagi olarak
gruplandirmaktadir (Gurau, 2012). Tarihgiler ve aragtirmacilar kusak
tanimlamalarini yaparken birbirlerinden farkli isim ve tarihler kullanmuglardir.
Fakat literatiirde bu gruplara iliskin tutum ve davraniglar konusunda fikir
birligi bulunmaktadir(Markert, 2004). Bu ¢aligmada X kugag1 ve Y kugagina
odaklanilmustir.

2.2.1. X Kusag:

X Kugagi, 1961-1979 yillar1 arasinda dogmus olan ve Kayip Kusak olarak
adlandirilan bir kusaktir (Tay, 2011). X kusagi, kendinden 6nceki kugaklardan
sirket kurallarina ve diizenlemelerine uyulmas: sayesinde igleri giivence
altina alma ihtimalinin diigiik oldugunu 6grenmistir (Dougan vd, 2008).
Bu kusak, i ile yagam arasindaki dengenin korunmasina biiyiik bir 6nem
vemektedir. Daimi olarak aile, yagam ve ig arasinda bir denge olusturma
arayiginda olmuglardir (Kaylene vd, 2010). Bu kusagin ¢ogu, hafta sonlar1
aileleriyle birlikte gegirmek istedikleri igin ¢aligmak istememiglerdir. X Kugag:
bireysel yagamlarini etkileyebilecek bir sorunla karsilagtiklarinda genellikle
tepki gostermektedir (Cole vd., 2002). X Kusag1 ebeveynler genel olarak
giiclii teknik yetenege sahip olmalarina ragmen sosyal becerilerden yoksun
olma egilimdedirler (Shaw ve Fairhurst, 2008). Isleri akilli, daha hizli ve
iyi bir gekilde halledebilmek igin alternatif yollar arayan bir kusaktir (Acar,
2014). Cok kiiltiirliliik ve kiiresel diigiinebilme X Kusag ile birlikte bir
norm haline gelmistir (Williams ve Page, 2011). Siiphecilik, bireycilik ve
ozgiiven X Kugagina temel Ozellikler olarak atfedilmistir (Crumpacker ve
Crumpacker, 2007).

Bazi aragtirmalar, X kugaginin bir takim 6nemli 6zelliklere sahip oldugunu
ortaya koymaktadir. Ornegin Santos ve Cox (2000), X kusaginda hibe veren
organizasyonlari tercihe yonelen bir tutum oldugunu ortaya koymuslardir.
Zorlu ¢aligma sartlarina ragmen esnek bir ¢aligma programy, ig konusunda
yiksek bir 6zerklik talep etmektedirler. Profesyonel olarak gelisime igin
daima firsat kollamaktadirlar. Bu nedenle kendilerine devredilen biitiin
igleri bir gorev olarak kabul etmekte ve tiim isleri kendi baglarina yapmayi
tercih etmektedirler (Murphy, 2010). X Kusagi kendine bagimli bir kugaktir.
Gorevlerini bagimsiz bir gekilde yerine getirme becerilerine sahiptirler.
Daima kendi kararlarina giivenmektedirler (Richard, 2007).

Giirsoy ve ark. (2008) X kugag: ¢aliganlarimi akillica galiymay1 tercih
eden c¢ahisanlar olarak ifade etmektedir. Bu kugak, daima gorevlerini
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yerine getirebilmek igin yalnizca sOylenenleri takip etmemekte, kendi
yollarin1 aramaktadirlar. Teknolojik okuryazarhigin karakteristik dogasinin
yardimuyla, yiiksek teknolojinin doldurdugu ¢aligma ortamina yiiksek begeni
gostermektedirler. Bunun nedeni yiiksek teknolojinin gorevlerini bagimsiz
olarak yerine getirmelerine imkan tanimasidir (Dougan vd, 2008).

2.2.2.Y Kusag

Y Kusagi, 1980 ile 1999 yillart arasinda dogan Milenyum kugagi olarak
bilinmektedir (Tay, 2011). Y kugag: bireylerinin bir¢ogu yiiksek egitime
sahiptir. Onceki kusaklara gore daha iyimser ve igbirlikgi bir yapiya sahiptirler.
Bu diinyanin herkes agisindan daha iy bir yer olmasi igin yas, etnik kdken
ve cinsiyet farkliiklarina kargi yiiksek bir toleransa gostermektedirler.
Bununla birlikte, Y kusag isbirlik¢i ve takim ¢aligmasina yatkin bir kugaktir
(Zemke vd., 2000). Bu kusagin yonergeleri takip etmeyi tercih etmesi igin
yonergelerin kendilerine esneklik saglamasi gerekmektedir (Dougan vd.,
2008).

Y Kusgag: bireylerinin resit oldugu donemde kiiresellesme ve popiiler
kiltiirtin  kargt konulamaz giiciiyle desteklenen bir ekonomik biiytime
gerceklesmigtir. Ayni zamanda internet ve televizyonun ortaya cikigiyla
bir takim kiiltiirel degerlerin ortadan kalktigi bir donemde regit olmug
bir kusaktir (Parment, 2011). Y Kusag1 bireyleri hizli hareket edebilen
enerjisi yiiksek bireylerdir. Herhangi bir sorun yaganmasi durumunda
pozitif eylemde bulunabilme yetkisine sahip oldugunu hisseden bireylerdir.
Y Kusagr kendisine giivenen ve hemen her durumda pozitif bir kugaktir
(Kim, 2008). Teknoloji konusunda yetkin, eglenceyi seven ve rahat yapida
bireylerdir (Spiro, 2006). Bu kusaktaki bireyler hobileri, arkadashk iliskileri,
sosyal etkilesimleri ve yurttaghk faaliyetleri gibi bir¢ok giinliik aktivitesini
dijital teknolojiler aracihgyla gerceklestirmektedir (Palfrey ve Gasser, 2013).

3. Dijital Pazarlama ile X ve Y Kusag1 Arasindaki Iliski

Tiiketici satin alma siirecinin farkindalik ile bagladigi, daha sonra aginalik
durumunun gergeklestigi, tizerinde diistintildiigii, degerlendirildigi ve satin
alma eyleminin gergeklestigi bilinen bir durumdur. Tiiketicilerin bir iiriin
yada bir hizmetti satin alma eylemi gergeklestirdiklerinde bu durumdan
tutarl bir gekilde deger elde edebiliyorlarsa bu tiiketicilerin sadik miisteriler
olma ihtimali yiikselmektedir. Geleneksel ¢evrimdigi ortamlarda tiiketici
yolculugu, ozellikle iizerinde diigiinme ve degerlendirme agamalarinda
oldukga uzunken, dijital ortamda bu agamalar oldukga kisaltilabilmekte ve
hatta ortadan kaldirilabilmektedir. Tiiketiciler arama motorlar1 araciligryla
odaklanmig aragtirmalar yapabilmekte ve bilgi toplayabilmektedirler.
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Ayrica diger tiiketicilerin perakendeci sitelerinde yada iiglincii bir taraf
konumundaki = sitelerde saticilar tarafindan dahi kontrol edilmeyen
titketici yorumlarin1 okuyabilmektedirler. Cevrimigi aligveriglerde ilk satin
alma talebi sadece bir sosyal medya aginda bulunan gonderi aracihigiyla
dahi gergeklestirilebilmektedir. Bu sayede tiiketiciler dijital bir ortamda
gerceklesen aligveriglerinde karar verme siireglerini temelde yeni yollar
aracihgyla gegebilmektedirler (Edelman ve Singer, 2015).

Uygulayicr alanda yapilmig olan aragtirmalar, etkilesimli sosyal medya
iletisiminin ve bilgiye daha kolay erisim saglamanin tiiketici se¢eneklerini
daraltmaktan ziyade genisletebilecegi dijital ortamda satin alma girisimine
farkl bir bakig agis1 sunmaktadir. Ayrica miisteriler, hem satin alma 6ncesi
hem de satin alma sonrasi agamalarda ¢evrimigi incelemeler, sosyal medya vb.
aracihgyla diger potansiyel alicilar etkileyebilmektedir ( Court vd., 2009 ).

Miigteri karar yolculugu, ¢ogunlukla dijital ve geleneksel gevrimdig
ortamlar1 kapsamaktadir. Ortamlar arasindaki alict davranmiglart arastirma
konusu olmugtur. Yapilan bir aragtirmada dijital ve geleneksel ¢evrimdigt
ortamda aligverig yapan tiiketicilerin bir tek kanal araciigiyla aligveris
yapan tiiketicilere oranla daha fazla para harcayip harcamadiklarinin tespit
edilmesi amaglanmugtir. Bir milyon miisteriden olugan bir veri tabaninda
yirmi iki {irlin kategorisinde aligveris eylemi gergeklestiren tiiketiciler
incelenmigtir. Aragtirma kapsaminda, basili bir katalog olusturulmustur
ve bu katalog tek ¢evrimdisi kanaldir. Yalmizca gevrimigi kanali kullanan
titketiciler, hem ¢evrimici kanali hem de g¢evrimdist kanali (basili katalog)
kullanan tiiketicilerle karsilagtirilmaktadir. Yapilan analizler sonucunda bir
titketicinin parasal degerinin {irlin kategorisinin iki 6zelligine bagh olarak
gelistigi kavramsal bir ¢ergeve olusturmuglardir. Bu 6zelliklerden biri tiriiniin
faydaci veya hedonik olup olmadig, digeri ise iirliniin algilanan diizeyde
diisiik veya yiiksek riskli olup olmadigidir. Yapilan aragtirma sonucunda, gok
kanallr tiiketicilerin tek kanalli tiiketicilerden daha degerli olmadigini ortaya
koymaktadirlar (Kushwaha ve Shankar, 2013). Cok kanalli tiiketicilere kiyasla
sadece gevrimdigt aligveris gergeklestiren tiiketiciler, diisiik risk grubundaki
faydaci tirlin kategorisinde daha yiiksek bir oranda parasal degere sahiptir.
sadece gevrimigi aligveris gergeklestiren tiiketiciler ise yiiksek risk grubundaki
faydaci tiriinlerde ¢ok kanalli aligveris yapan tiiketicilere kiyasla daha yiiksek
bir oranda harcama yapmaktadirlar.

Cok kanalli aligveris yapan tiiketicilerin arama, satin alma ve satig
sonrast stireglerindeki tiiketici davramiglar1 tizerinde genis kapsamli bir
aragtirma yapilmugtir. Aragtirma sonuglarina gore gelecekteki aragtirmalar
igin beg temel diizeyde zorluk belirlenmigtir. Bunlar kanal koordinasyonu,
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veri entegrasyonu, kaynak tahsisi, miisteri davramiglarinin anlagilmasi ve
kanal degerlendirilmesinin yapilmasidir. Ayrica yapilan aragtirma, bireysel
diizeydeki temas noktas1 verilerinin biiyiik hacmi, bu zorluklara daha fazla
karmagiklik kattigini ortaya koymaktadirlar (Neslin vd., 20006).

Bilgi arama agamasmnin tiiketici karar alma siirecinde Onemli bir
tonksiyonu vardir. Ratchford vd., (2003) ilk arastirmalarinda, dijital
bir ortamda otomobil satin alimlarinin nasil etkilendigini ayrintilartyla
incelemigtir. Aragtirma sonuglari internetin tiiketici satin alma siirecinde
bulunan diisiinme ve degerlendirme agamalarinda bir kisalma yarattigin
ortaya koymaktadirlar. Ayrica internetin olmadigr aligveris ortamlarinda
tilketicilerin daha uzun bir zaman zarfinda arama yaptiklarini ortaya
¢tkarmuglardir. Ratchford vd., (2007) ayni otomobil baglaminda daha
sonra yaptiklart bir aragtirmada ise satin alimin gergeklestirilmesinden
onceki agamada tigiincii taraflarca olugturulan kaynaklardan saglanan basili
igerigin ve satin alma siirecinin tamamlandigl agamada fiyatlar tizerindeki
miizakere siirecinde gegen zamanin, internet ortaminda gegirilen zamanla
birbirlerinin yerini aldiklarini ortaya koymuslardir. Elde edilen bu sonuglar,
dijjital bir ortamda arama maliyetlerinin minimizi edilmesinin ve bu durum
sayesinde ¢ok daha verimli bir satin alma siireci olusturabileceginin 6nemini
gostermektedir.

Miigsterilerin  ahgveris gezilerinin yaklagtk %70’inde yiiksek arama
maliyetleri nedeniyle arama yapmamaktadirlar (Seiler, 2013). Kars1 olgusal
analizinde oldugu gibi, arama maliyeti yar1 yariya azaltilirsa, talebin esnekligi
ti¢ kattan fazla artabilmektedir. Cevrimigi ortamda, arama maliyeti 6nemli
oOlgiide azaldiginda, gesitli iiriin kategorilerinde daha yiiksek talep esnekligi
ortaya ¢itkmaktadir ( Granados vd., 2012 ).

Bronnenberg vd., (2016) kameralar gibi ¢ok ozellikli, farklilagtirilmig
dayanikli mallar igin miigterilerin gevrimigi arama davranigini incelemiglerdir
ve bir miisterinin iki haftalik bir siire i¢inde birden ¢ok marka, model ve
gevrimigi perakendecide gevrimigi olarak ortalama on dort arama yaptigini
bulmuglardir. Ayrica kapsamliarama bir dizi kiigtik 6zellik ile sinirlandirilmugtir.
Tiiketicilerin %70’ ayn1 gevrimigi perakendecide arama yapmaktadirlar ve
satin alimlarinida ayni1 ¢evrimici perakendecide ger¢eklestirmektedirler.

Tiiketici davraniglarinda X ve Y Kugagr arasinda meydana gelen kugaksal
tarkliliklar akademik aragtirmalarda ¢okga ilgi goren konular olmalarina
ragmen e-aligveris igin ayni ilgiyi géormemiglerdir (Shaw ve Fairhurst, 2008).

Aragtirmacilar, X kugaginin satin alma davraniginda son derece sofistike
oldugunu ve kaygan ve genellestirilmiy promosyonlarla kapatildigini
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belirtmektedirler ( Dunne ve Lusch, 2008 ). X Kugag: hala genel olarak
geleneksel yontemlerle arama ve karar verme siirecini gegirmekte ve satin
alma eylemini gergeklestirmektedir (Heaney, 2007). Uriiniin 6zelliklerini
ve bu oOzelliklerin neden gerekli oldugunun agiklamasini duymak isterler
( Himmel, 2008 ). Bu kusak diisiik risk kapasitesine sahip olmasindan
dolayi riskten kaginma tutumu gostermektedir (Reisenwitz ve Iyer, 2009). X
Kusag tiiketicileri miigteri rahathigr aramaktadir. Ayrica topluluk iligkilerine
onem vermekte ve markalagma beklemektedir. Markalagma beklentilerine
ragmen miigteri sadakati olusturulamayan bir kugak olarak bilinmektedirler
(Williams, 2005). X Kugaginin bir bagka 6zelligi ise diger insanlarin fikirlerine
onem vermeleridir. Kendilerinden emin olmadiklar: durumlarda se¢imlerinin
dogruluguna iliskin giivenceye ihtiyag duymaktadirlar. Kendilerine yonelik
reklamlar1 dikkate almama ve tiiri ne olursa olsun pazarlama tekniklerini
reddetme egilimi gostermektedirler. Ayrica ihtiyaglarinin goklugu ve finansal
kisitlamalarinin  yiiksek olmasindan dolayl, genel olarak deger odakli
perakendecilerden aligverig yapmaktadirlar. X Kugagi, ¢evrimigi aligveriglerde
uzun aragtirmalar yapmayi sevmektedir. Bu kugak incelemeler yapma ve fikir
sitelerini gezinerek aragtirmalar yapmayi diger tiim kugaklardan daha fazla
onemsemektedir ( Peralta, 2015 ).

Y Kusagimnin yagadigr ¢agda aligverig eylemi basit bir satin alma davranis1
olarak goriilmemektedir. Perakende satiglar ve {irtin se¢eneklerinde meydana
gelen artigin aligveris eylemini eglence doniigtiirerek deneyimsel bir boyut
kazandirmasindan dolay1 bu kugakta yeni bir perakende kiiltiirti olugmustur
(Lehtonen ve Maenpaa, 1997). Bu durum Y Kugaginin daha 6nceki tiim
nesillerden daha farkl bir aligverig tarz1 geligtirebilmesini miimkiin kilmigtir
(Bakewell ve Vincent-Wayne, 2003). Bu kusak materyalist bir toplum
igerisinde sosyallesmistir (Bakewell vd., 2006). Genis sosyal aglara sahiptirler
(Parment, 2009). Genis sosyal aglara sahip olmalar1 bu kusag: statii
aramaya tegvik etmekte ve satin alma eylemini gii¢ gosterme araci olarak
kullanmaya yonlendirmektedir (Eastman ve Liu, 2012). Birgok bilgiye
kolayca erigebilme imkanlar1 sebebiyle Y Kusag:i bireyler farkli agilardan
egitimlidirler (Wolburg ve Pokrywczynski, 2001). Yiiksek oranda teknik
bilgiye odaklanmaktadirlar (Rahulan vd., 2015). Bu kusak satin alma kararini
vermeden Once konu iizerinde aragtirmalar yapmaktadir. Bu durum ise Y
Kusagini pazarlama taktikleri konusunda uzmanlagtirmaktadir. Bu durumun
sonucunda pazarlama konusunda Onceki kugaklara kiyasla daha siipheci
hale gelmektedirler(Tsui ve Hughes, 2001). Onceki nesillere kiyasla daha
hizli fakat daha az diiglinerek karar alma davranigi gostermektedirler. Yeni
firsatlarin benimsenmesinde ise daha hizhidirlar. X ve Y kugaklar1 birbirleri
ile kiyaslandiginda Y Kugag tiiketiciler X Kugag tiiketicilerine oranla daha
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sik araliklarla ve daha az diistinerek satin alma eylemi gergeklestirmektedirler
(Parment, 2009).

Y kugag: satin alma eylemi gergeklestirecegi iirtinlerden yagam tarzlarina
ve kisiliklerine uygunluk beklemektedir. Bu kugagin markalara ilgisinin
ise diigiik diizeyde oldugu belirtilmektedir (Caplan, 2005). Y Kusaginda
bulunan bireyler marka isimlerinden ziyade fiyat ve iiriine ait 6zellikleri daha
onemli kabul eden rasyonel tiiketiciler olarak bilinmektedirler(Philips, 2007).
Fiyata kiyasla stil ve kaliteye odaklanan, trendler ve marka popiilaritelerinin
durumlarmna gore hizli bir gekilde degisebilen, miisteri sadakatinin degisken
oldugu bir kusaktir (Reisenwitz ve Iyer, 2009). Satin alma giiciinden
kimin fayda saglayacagina karar vermek isteyen ve aligveris eyleminde karar
vermenin deneyimlere dayanmasindan dolayr miisteri sadakati yaratmanin
zor oldugu bir kugaktir (Parment, 2009). Pazarlamacilar agisindan Y Kugagi
yiiksek oranda harcama yapabilme kapasitesine sahiptir (Martin ve Turley,
2004). Hewlett vd. (2009) sosyal aglarin Y Kugag: icin hayati bir 6neme
sahip oldugunu ifade etmektedir. Y Kugagindaki erkek tiiketiciler diger kugak
gruplarinda bulunan erkek tiiketicilere kiyasla aligverigi daha yiiksek oranda
eglence amagh olarak gergeklestirmekte ve pazar mavenizmi sergilemektedir

(Brosdahl ve Carpenter, 2011).

Aragtirmalar, ABD’de X Kugagi mi1 yoksa Y Kugag1 mi1 daha fazla harcama
yaptigma iliskin geligkili bulgular ortaya koymaktadir. Business Insider’a
(2015) gore , Y Kusaginda bulunan tiiketiciler ¢evrimigi ticarette kilit bir rol
oynamaktadir. 2013 yili igerisinde ¢evrimigi olarak e-ticarete yillik ortalama
2.000 ABD Dolar1 harcama yaparak diger tiim kusaklardan daha fazla
harcama yapmuglardir. X Kugagina kiyasla daha az gelir elde etmektedirler.
Forrester (2012) tiiketiciler olarak yer aldiklar1 tim zamanlarda bakildiginda
X Kusaginin gevrimigi ortamda en ¢ok harcama yapan kugak oldugunu
belirtmektedir. X Kusagi Y Kusagina kiyasla yaklagik bir oranla %15 daha
tazla ve gevrimigi satin alma eylemi gergeklestirmektedir. Bu ortalama olarak
bir yetiskinin 6dediginden yaklagik %25 daha fazla bir orandir. Bununla
birlikte American Express X Kugaginin diger tiim nesillere kiyasla daha
yiiksek oranda harcama yapabilme giiciine sahip oldugunu belirtmektedir
(Peralta, 2015).

4.Degerlendirme

Bu aragtirmada dijital pazarlama iizerinde X ve Y kugaginin roliini
belirlemek amaglanmigtir. Nihai hedef, yoneticilerin, firmalarinin benimsedigi
dijital pazarlama stratejinin verimli ve etkili bir gekilde belirlenmesi ve
uygulanmasinda onlara yardimcr olmaktir. Bu dogrultuda dijital pazarlama
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kavramina iliskin bilgiler verilmig, daha sonra X ve Y kusagina iliskin bilgiler
verilmig ve dijital pazarlama stratejisi kullanimi dogrultusunda X ve Y
kusagina iligkin aligveris tutumlarina deginilmistir.

X kugagi, 1961 ile 1979 yillar1 arasinda dogan insanlar1 kapsayan kugagi
ifade etmektedir. X kugagindaki bireylerin dogduklar1 donemde ve ¢ocukluk
donemlerinde gamagir makineleri merdaneli, televizyonlar siyah-beyaz,
miizik galarlar kasetgalardir. X kugaginin ilk donemlerinde bulagik makineleri
bulunmamaktadir. X kusag1 yasam siireglerinde teknolojik agidan gok hizlh
degisimlere adapte olmak zorunda kalmuglardir. Internet bu degisimlerin
en biyiigidiir. Bu hizli ve biiyiik degisim X kusagna genel olarak bir
giivensizlik durumunun olugmasina neden olmugtur. X kugaginin ¢evrimigi
aligverig kullanimi diger kugaklara oranla daha diigiikken zamanla bir ytikselig
goriilmiigtii. Bu durumlar X kusaginin hedef kitle olarak belirlenmesi
durumunda dijital pazarlama stratejilerinin - belirlenmesinde  “giiven”
duygusunun 6nem teskil ettigi sonucuna ulagtirmaktadir. Farkl bir ifade
ile yoneticiler ve/veya firmalar dijital pazarlama kanallarinin kullanimina
karar verdikleri ve hedef kitlelerini X kugag: olarak belirledikleri durumlarda,
“giiven” duygusunu dikkate alarak dijital pazarlama stratejilerini belirlemeleri
gerekmektedir. X kugagr aligveris yapabilecek maddi imkan olgunluguna
erigmeleri, saghk harcamalar1 gibi yiiksek maliyetli tiiketim gereklilikleri,
yag itibari ile hareket kabiliyeti diigiik olmalari ve yas itibari ile bog vakitleri
bakimindan ve dijital pazarlama agisindan 6nem tagimaktadir. Kisaca, X
kusag dyjital pazarlama agisindan uygun bir pazar olugturmaktadir.

Y kugagr 1980 ile 1999 yillar1 arasinda dogan insanlar1 kapsamaktadir.
Bu kusak, bilgisayarlar aracilig: ile internettin igerisinde dogan ve biiyiiyen
bir kugaktir. Internet erisimi ile birlikte kiiltiir karmagasi yasamaktadir.
Kiiltiirel anlamda yaganan bu karmasa, satin alma kararlarina ve ahigveriste
kullandiklar: kanallara da etki etmektedir. Bu kugsak mobil teknoloji ve sosyal
medyay1 yiiksek oranda kullanmaktadir. Genel olarak Y kugagi ¢evrimigi
aligverisi tercih etmektedir. Bu durum yoneticilerin ve/veya firmalarin dijital
pazarlama kanali segimlerini de etkilemektedir. Bunun anlami Y kugaginin
modern pazarlama stratejilerini benimsemesidir. Farkli bir ifade ile yoneticiler
ve/veya firmalar dijital pazarlama kanallarmin kullanimina karar verdikleri
ve hedef kitlelerini Y kugag: olarak belirledikleri durumlarda, sosyal medya
pazarlama stratejisi tizerine odaklanmalar1 gerekliligini ortaya koymaktadir.

Kisaca X kusagr ve Y kusagr glinlimiiz sartlarinda dijital pazarlama
agisindan 6nem tagimaktadir. Dijital pazarlama ile tiiketicilere ulagmak isteyen
sirketler hedef kitlelerini X kugag: olarak belirledikleri durumlarda kugagin
giiven beklentisini dikkate almalar1 gerekmektedir. Giivenilir sosyal medya
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profilleri, kullanict yorumlart ve aligveris garantisi sunan internet siteleri
olugturmalar1 gerekmektedir. Giiven duygusunun miisteri memnuniyeti
ve sadakati iizerinde de pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Dijital pazarlama
ile tiiketicilere ulagmak isteyen girketler hedef kitlelerini Y kugag: olarak
belirledikleri durumlarda kusagin aligverisi eglence olarak kabul ettigi goz
ontinde bulundurularak, yagadiklar: kiiltiirel karmagada yol gosterici nitelikte
rasyonel bir dijital pazarlama stratejisi belirlemeleri gerekmektedir. Stratejiler
belirlenirken gorsel algilardan ziyade etkinliklere yer verilerek eglence
olugturulmasi ve kargilikl etkilesim olugturularak Y kugag: bireylerinin dijital
pazarlama stratejileri ile miigteri durumuna getirilmesi gerekmektedir.
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Bolum 5

Dyjital Pazarlamada Tiiketici Algisi

Berna Agbulut!

Ozet

Giiniimiizde ki modern gagda, dijital pazarlama isiyle ugrasanlar, tiiketimi
olugturmak adma {riin ve hizmetlerin satiginin gergeklestirilmesi amacryla
genis miigteri agini ¢ekerek ve elinde tutarak yenilik¢i uygulama ve yontemlerin
timiinii kullanmaktadir. Tiiketicilerin algi davramglart alim 6ncesi, alm
esnasinda ve alim sonrasindaki yorumlamaya ¢aligtiklar: karmagik bir sitiregtir.
Dijital pazarlamanin 6nemli unsurlardan biri tiiketici ihtiyaglarini ve davranig
algilarim etkileyen unsurlari izlemektedir. Yapilan bu ¢aligmada tiiketici
davramiginda tiiketicinin satin almada gosterdikleri tutum ve davraniglar
incelenmis olup, Tiiketicilerin aldiklar1 karar1 etkileyen faktorler iizerinde
durulmustur.

GIRIS

Bireylerin ve gruplarin gereksinimleri olan katma degerli iiriinlerden
meydana gelen sosyal ve yoOnetimsel siirece pazarlama denir. Dijital
pazarlamanin igerisinde oldugu pazarlama yapilan tiim alim satim sonuglar1
ve devam eden sipariglerin yonetilmesine yonelik yapilan inovasyon
caligmalar;, mal ve hizmetin talep 6mrii boyunca devam eder. (Kotler,
1972). Dijital pazarlama, tiim ticari faaliyetlerin en 6nemli kismi oldugu
bilinmektedir. Pazarlama olmadan alici ile satic1 arasinda malin ya da hizmetin
el degistirmesine yonelik islem yapilamamaktadir. Satig olmazsa elde edilen
ve harcanan para olarak ifade edilen gelir olmaz. Dijital pazarlama, 6zellikle
tiretici firma yoniinden her gesgit mal ve hizmetin alim yapacak kisi veya
kigilerle ile bir araya getirerek yapilan pazarlama alanidir. Dyjital pazarlama,
sirketlerin tiiketici merkezli degil de, insani duygularinda yer aldigi ve
karliligin sosyal duyarlilikla dengelendigi yap1 olan sosyal pazarlama, kelime,
afig, video gibi reklamlar1 igermektedir. (Malar, 2016).

1 Ogr. Gor., Gaziantep Universitesi
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Giiniimiizde ki modern ¢agda, dijital pazarlama isiyle ugraganlar,
titketimi olugturmak adina {irtin ve hizmetlerin satiginin gergeklestirilmesi
amacryla genig miigteri agini ¢ekerek ve elinde tutarak yenilikgi uygulama ve
yontemlerin tiimiinii kullanmaktadir (M. ve Vidhya, 2019). Tiiketicilerin alg:
davraniglar alim 6ncesi, alim esnasinda ve alim sonrasindaki yorumlamaya
caligtiklart karmagik bir siiregtir. Dijital pazarlamanin 6nemli unsurlardan biri
titketici ihtiyaglarini ve davranig algilarini etkileyen unsurlari izlemektedir.
(Milkovic, vd., 24-25 October 2019)

Biiyiiyen ve gelisen diinyada iletisim unsurlarinda sosyallesme siirecinde
yaganan degisim ve gelismeler gelencksel boyuttan ¢ok farkli olgiide
degismistir (Yilmaz & Bal, 2022). Dijital pazarlamada, tiiketici gruplar
online sosyallesme araglarini kullanmay1 tercih etmektedirler. Tiiketicilerin
davraniglarinin tespit edilmesi pazarlamanin dogru ve yerinde yapildiginin
onemli gostergesi olmaktadir (Vinerean, Cetina, vd., 2013). Bireysel
unsurlarin tiiketicilerin davraniglarindaki temel etkilerin daha iy1 anlagilmasi
amacryla tiiketici grubunun gereksinim duyduklari seylere daha hizh ve etkili
cevap vermektedir. (Milkovic, vd., 24-25 October 2019).

Tiiketici gruplarinin satin alma hareketleri, mal ve hizmetlerle ilgili
cksiksiz yani tam bilgiye sahip olmaktan ve marka 6nceliginin olmasindan
etkilenmektedir. Tyi marka istegi ve bu konuda ki istikrart ile biitiinlestirilmesi
marka farkindaliginin oldugunu gostermektedir. Tiiketici grubunun satin
alma hareketinin direkt etkisi haline gelebilmektedir. (Nizar & Janathanan
, 2018). Tiiketicilerin satin almada gosterdikleri davraniglar, bireylerin,
toplumsal veya iiretimsel islev gormek tizere kurulmus ig yeri veya orgiitlerin
ihtiyaglarimi ve isteklerini kargilamak igin gerekli iiriin, hizmet, tecriibe ve
goriigleri nasil segilmektedir, satin alinmaktadir ve kullanilmaktadir (Madni,
2014).

Geleneksel pazarlama olarak adlandirilan ve online olmayan her tiirlii
pazarlama faaliyetinin yerini dijital pazarlama almaktadir. Dijital pazarlama
ozellikle geng tiiketici grup igin ¢ok daha ulagilip kullamilabilir hale
gelmektedir. (Haluga, Zunac, & Grula, 2019).

Internet ve 6zellikle sosyal medya, piyasada olan alici-satic1 ve/veya satig
yapankurumvekuruluglariniletisim seklini degistirdi. Bunlari 6rneklendirecek
olursak; biiyiik ol¢iide bilgiyi degisik sekillerde diigiik maliyetle saklama
becerisi saglamaktadir. Bu tiir bilgileri aragtirmak, diizenlemek ve genig
yelpazeye dagitabilmeyi getirmektedir. Ayrica talep iizerinde bilgi saglama
becerisinin olmasi da saticilarin maliyetlerini diisiiriicii bir etki saglamaktadir
(Material, 2018, s. 1-90) . Teknolojide ve iletisim aginda yaganan hizli
ilerlemeler ve toplumda bulunan kisilerin yaygmn kullanimi hem giinlik
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hayatta hem de kigilerin ig hayatinda iletigim kurma geklini degistirmektedir.
21. Yiizy1l da herhangi bir amaca ulagmak i¢in uygulanan yontemlerden en
onemlisini temsil etmektedir.

Uretim agamalarinin iist seviyeye ciktigi, fabrika, iiretim tesisleri,
endiistri iiriinlerinin ekonominin temelini olugturdugu toplum olan sanayi
toplumlarinda farkli gayeler igin kigilerin tutum ve davramiglarini etki ederek
yonlendirmek amaciyla bilgi, his, diisiince, fikir, arzu ve heveslerin tipik ya
da tipik olmayan olarak ifade edilme siireci olan iletigim sistemi araglarina
dayanmaktadir. Bu tiir teknolojiler, tek yonlii bir mesajin toplu olarak
dagitilmasina izin verir (Barli & Avci, 2012). Internetin, mobil iletigimin,
dijital medyanin ve gesitli sosyal yazilim araglarinin genis kitlelere erigilebilir
hale gelmesi, iletigim sistemini hizlandirmaktadir (Haider, 2011).

Yenilenen iletigim geregleri ve sosyal medya gibi ortamlarin getirdigi
degisimlerden biri de devletin gelencksel diplomasi olarak adlandirilan kiiresel
kamu ile olan diyalogu ve dis politikayla ilgili sagladig: bilgilendirme, etkileme
faaliyetlerini icermektedir. Bu faaliyetlerin biitiintine  halk diplomasisi”
ad1 verilen yeni bir olgunun ortaya ¢ikmasi olarak goriilmektedir. Bu yeni
diplomasi alani olan halk diplomasisi klasik diplomatik yontemlerinden
farkli unsurlar1 igeren uzlagma ve rizaya dayal yeni medya ve teknolojilerin
getirdigi degisim yerel olanla kiiresel olan arasindaki mesafeyi oldukga
azaltmus, yerel ile kiiresel kamuoyunu birbirine baglamaktadir (Barl & Avci,
2012).

Dijitallesmenin  gelistirilmesi amaciyla birkag gesit unsur mevcuttur.
Bunlar; telekomiinikasyon iiretimine yonelen c¢abalarin mevcudiyeti
ve {irlin, hizmet teknolojisinin herkes tarafindan ulagilmasiyla beraber
kullanilmaktadir. Egitim ve Ogretim diizeninde meydana gelen degisim
ve gelismeler ile birlikte, bireylerin egitim seviyelerinde meydana gelen
degisiklikler dijitallesmenin gelismesi ve ihtiyaglarin artmasi yoniinde etkili
olmaktadir.  (Melovic, Jocovic, Dabic, Vuli¢, & Dudic, 2020). Dijital
pazarlama ile online ortamda meydana gelene pazarlama ayni seyi ifade
etmemektedir. Dijital pazarlama daha biiyiik kapsamli bir terim olmaktadir.
Clinkii internet pazarlamasi sadece ¢evrimigi teknolojileri igerirken dijital
pazarlama gevrimigi ve gevrimdigt tim aglar1 igermektedir (Grubor &
Jaksa, 2018). Insanlarin yasayis bigimleri on yili askin siiredir bir takim
farklihiklart da beraberinde getirmektedir. Tiiketicilerin yasam sekli onlarin
davraniglarindan anlagilmaktadir. Yagam sekli tiiketicilerin satin alma fikri
tizerine biiytik bir etkisi olmaktadir (Anitha, 2016).

Azalan marjinal fayda yasasi, iktisadi diigtiniirleri mal ve hizmetlerin
insani gereksinimleri giderme 6zelligi olan fayda konusunda fikir ayriligina
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diigiirmektedir. Jevonas® a gore fayda, elde bulunan mevcut kalemlerle
Olgiilemeyecegini esas almaktadir. Bu yaklagima ordinal fayda denir.
Faydanin Olgiilebilir oldugunu varsayan yaklagima kardinal fayda denir.
(Bocutoglu, 2012). Belirli bir donemde, kisilerin farkl: tirtin ve hizmetlerden
olan tiiketimi degismez kabul edilir iken, bir mahn farkli miktarlarinin
kullanilmas1 sonucunda varilan tatmin diizeyine toplam fayda denilmektedir
ve TU ile ifade edilmektedir. Marjinal fayda ise; belirli bir donem temel
alinarak bir maldan bir birim daha fazla kullanilmas: sonucunda meydana
¢ikan toplam faydadaki degisim olarak tanimlanmaktadir. Ozetleyecek
olursak; ek ilaveden tiiketilen birimin toplam faydada ki degisimine marjinal
fayda denir ve MU ile ifade edilmektedir. Toplam fayda maksimum diizeye
ulagtiktan sonra her ilave tiikketimin toplam faydaya olan etkisi negatif yonlii
deger almasi sonucunu dogurmaktadir. Bu duruma azalan marjinal fayda adi
verilmektedir. (Bakirtag, Dogan, Siklar , & Yildirim, 2012)

Tiiketim bir siireklilik arz eden durum olmaktadir. Bunun ilk adimu tiretilen
imal edilen mamul olarak ifade ettigimiz kavramla baglamaktadir. Bu siireg te
karar verici birim ise sadece tiiketiciler olmaktadir (Durmaz & Bahar(Orug),
2011). Tiketicilerin tercihlerini daha iyi anlaylp yorumlayabilmek igin
onemli bir takim unsurlardan bahsedebiliriz:

- Insanlarin, internet ve gesitli yazilimlar aracihg ile diisiince ve
tikirlerini, gorsel-isitsel materyallerini paylagtigi platform olan sosyal
medyada yapilan tanitma ¢abasi olarak ifade edilen reklamlarin
titketicilerin davraniglarina goniillii olarak ikna edip, bir mal ya da
hizmete yoneltmeye ¢alismaktadir.

- Tiiketim davranmg1 bir siireklilik arz ettiginden dolayz kigilerin bu arzu
ve isteklerinin harekete gegip davraniga doniigme durumu olmaktadir.

- Tiiketim siireci birgok etkinligi igermektedir. Bunlar, sosyo-ekonomik,
ruhsal, gereksinim gibi durumlardir.

- Tuketici davramigt donemsel ve karmasada degisik tiirliliikler
gostermektedir ve durumsal faktorlerin belirleyicisi olmaktadir.

- Tiiketicilerin davranglar farkli gorevler iermektedir. Gereksinimlerin
belirlenmesi, etki etmesi, karar vermesini saglamasi ve satin almasi
gibi.

- Tiketicilerin davraniglari dig etkenler tarafindan etkilenmektedir. Alict
birey ya da bireylerin satic1 veya saticilarla bir araya geldigi piyasanin
durumu, sosyal gevre, ikame iirtinlerin fiyatlar1 gibi etkenler 6rnek
gosterilmektedir.
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- Tiiketicilerin davraniglart her birey i¢in degisiklik gostermektedir.
I¢inde bulunulan gevre, ekonomik durum, sosyal ¢evre, mesleki egitim
ve 6grenim durumlarina gore farkliik gostermektedir (Torun, 2017).

Tiiketicilerin Davraniglarin1 Etkileyen Sosyolojik Faktorler

Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen sosyolojik faktorlere bakacak olursak;
bu faktorler tig kategoride toplanmistir. Birinci olarak referans gruplar olarak
adlandirlan kisilerin davranglarini, deger olgiilerini ve davranigsal yonlerini
direkt olarak etkileyen insan topluluguna denilmektedir. Bu topluluk aile ve
diger yakin iligkilerin kuruldugu bazen i bazen de sosyal hayatta bulunan
gevredeki bireylere denilmektedir. Danigma grubu olarak da adlandirilan bu
gruptadavranigin belirlenmesinde temel olarak gézlemlendigi ve 6nemsendigi
cevredir (Durmaz & Bahar(Orug), 2011). Uriin ve hizmetlerin tiiketici
grup i¢in markaya olan giiven ve kigilerin kalite olarak adlandirilan miisteri
beklentisini kargilama diizeyi olarak ifade eden algiyr yaratan igletmelerin
bir sonraki hedefleri kendi markalarina bagl miisteri yaratma hedeflerinin
mevcudiyeti referans grubun tesiri agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu
gruplarda markaya olan giiven ve inancin gevrelerine iletigim yoluyla olumlu
mesaj vermesi amaci rol gostermektedir (Yildirir, 2021).

Tiiketici grubun soylemedigi ve icinde sakladigi sebepler bilinmemektedir.
Isletmelerin dijital pazarlama yontemi olugturmasi onlarin hammadde ve
zaman kayb1 yagamalarina neden olabilir. Satin alman herhangi bir {riine
nasil karar verildigi yoniinde sorular soruldugun da gergekle ilgili olmayan
bilgilerde verilmis olabilmektedir. Boyle bir durumun yaganmamasi adina
referans olarak segecegimiz kisi veya topluluklara dogru karar vermek
gerekmektedir. Gelisen ve degigen diinyada tiiketici kesim artik ¢ok gesitli
bilgi kaynaklarina sahip olmaktadir. Geligen ve ilerleyen teknolojide sunulan
imkanlarla degisik yollardan elde edilen bilgiler tiiketiciler igin iiriin tercihinde
etkileyici bir faktor olabilmektedir. Eskiden uygulanan satin alma davranigini
etkileyen yontem yerini daha farkli yontem olan tiiketici merkezli stratejilere
birakmaktadir (Yildirim, 2016).

Referans grubu olarak adlandirilan grup da kendi igerisinde ayrima
diigmektedir. Satin alma karar1 vermesi beklenen bir alicinin hangi grup igin
de yer aldigimi bilmek 6nemli bir belirleyici olabilmektedir. Birincil grup
olarak adlandirilan grup aile ve arkadag ¢evresi gibi yiiz yiize iliski i¢inde olan
grup olmaktadir. Orneklerle ifade edecek olursak yasga esit olan akran olarak
ifade edilen gruplar, ergenlik dénemi ve sonrasi egitim hayatinda bulunan
ve genellikle de lise veya tiniversitede kurulan takimlar, ayni evin iginde
yasayan bireyleri temsil eden hane halki birincil olarak ifade edilen grubu
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icermektedir. Tkincil gruplar ise; birincil gruplara gore daha az etkilesim
halinde olmaktadirlar. Bunlar1 6rneklendirecek olursak alim-satim gruplari,
sanat-spor gruplari, mezunlar grubu, teknik dernekler bu gruplara 6rnek
olarak gosterilmektedir. Genig 6rneklerle ifade edecek olursak;

Kuliip: Soylesi, kitap okumak, sanatsal veya aktiviteye yonelik amaglarla
kurulmus iiye olanlarin girebildikleri yere denilmektedir.

Topluluk: Ayni nitelikte uyum olusturan birey veya kisilerin toplandigt
kiimeye denilmektedir.

Cete: Belli bir konuda toplanmig sehir orgiitiidiir. Kuliip ile benzerlikleri
olsa da daha az resmiyet barindirmaktadir.

Serseri Grubu: Bu grup iginde bulunan kigilerin kanunlar1 kendilerine
gore yonettikleri grup olarak adlandiriimaktadir.

Takim: Temel bir gayeyi gergeklestirmek igin bir isi birlikte yapan kigilerin
olugturduklar: bir diger ifade ile ekip olmaktadir.

Sembolik Gruplar: Bu grup tiirleri ortak anlayis ve sembol igermektedir.
Bu grup tiirlerinde asla grup iginde yer alimmamaktadir. Ancak onlarin anlayig
ve inanglarina sahip olmak igin ¢aba sarf edilmektedir. Ornegin tutulan spora
yonelik takimlar. (Durmaz ve Bahar (Orug), 2011)

Referans gruplarinin bir bagka ayrigma yontemi ise konuyu, diigiinceyi
belirli bir noktadan inceleme olan goriiy agisimin ele alinmasidir. Grup
dyeliginde olumlu tavir ve olumsuz tavir vardir. Olumlu tavir tyeliginde,
kisi bir gruba dahildir ve bu gruba dahil olmay1 kabul etmektedir. Istenilen
grup iyeliginde; kisi bu grubun iiyesi degildir ama o grubun {iyesi olmay1
istemektedir. Olumsuz grup tyeliginde ise; kigi grubun iiyesidir ama bu
grup igerisinde bulunmak istememektedir. Sakinilan grup iiyeliginde ise;
kisi bu grubun igerisinde olmadig1 gibi boyle bir grup igerisinde tiyelik de
istememektedir. Dijital pazarlama agisindan bakildiginda ise; olumlu tavir
daha 6nem arz etmektedir. $oyle ki tiiketicinin davraniglart olumlu tavirdan
daha fazla etkilenerek sekil almaktadir (Fettahlioglu, 2008) .

Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen sosyolojik faktorlerden ikincisi de aile
olarak ifade edilmektedir. Ayni soy bagindan gelmek veya iki veya daha fazla
kiginin, dini, hukuki veya toplumsal kanun veya torenlerin uygun gortildiigii
sekilde bir araya gelinmesi ile olugan evlilik kurumunun sonucunda birlikte
hayat olugturan en kiiglik toplumsal gruba aile denilmektedir. (Keskin ve
Bag)

Toplumun en kiigiik bilegeni olan aile, en 6nemli karar organi ve tiiketim
pargasidir, bu sebeple ailelerin tiiketime karg1 almig olduklar1 kararlar uzun



Berna Agbulur | 133

yillar boyunca dijital pazarlama ve tiiketici grubun aragtirmalarina konu
olmaktadir. (Shoham & Dalakas)

Herkesin ilgi ve begenisine sayg1 gosterilen aile yapilarinda alinmasina
karar verilen malin ihtiyag ve begeniye gore farkli durum ve sartlar
olusabilmektedir. Bu durum aile iiyelerinin kigisel tiiketiminde, hane halki ve
aile bireylerinin beraber toplu taleplerinin satin alma davrangi tizerinde etkili

oldugu goriilmektedir. (GURBUZ & DOGAN, 2013)

Kentsel yagam bigimlerinin geligimi olarak ifade edilen kentlegme, bagka
bir yonden ifade edilecek olursa imkanlarin az oldugu bir yere yerlesen
biiyiik niifus toplulugu, yeni fiziksel ve sosyal ¢evre olugmasi, degisken
iligkiler ag1, i kollarinda ki degisiklik ve farklilagmasi ayrica kendine 6zgii
bir kiiltiirel durumun olugmasiyla ortaya ¢tkmaktadir. Egitimli kisi sayisinin
yayginlagmasi ve egitimli kigi sayisindaki artiglar, ekonomik ve sosyal
durumlarda meydana gelen degisim gibi etmenlerin etkisi ile ev igerisindeki
cocuk sayisinda azalma olsa da gocuklarin aile igindeki iistlendikleri rol
modellerin degistigine ve aile igerisinde alinan kararlarda ki faktorlerinin
giiclenmesine dair bulgular tespit edilmektedir. Ozellikle bu durumlar biiyiik
sehirlerde, yogun ig temposuna sahip fakat ailece daha fazla zaman gegirme
istegindeki anne-babalarin ¢ocuklariyla daha iyi iletisim kurmaktadirlar. Bu
durum, diigiince ve goriiglerin daha ¢ok paylagildigi bir durum meydana
getirmektedir.

Cocuklarin ge¢mis donemden farkli olarak aile iginde satin alma ile ilgili
goriis ve Onerilerinin daha ¢ok konustuklari bir ortam olusturmaktadir.
Millward Brown diinyada mevcut 20 bin marka igerisinde ger¢eklestirdigi
aragtirmasinda gu sonuca ulagmaktadir; gocuklar, gengler, orta yas ve tizeri
kigilerin markalar1 i¢in mal/hizmet kategorisi ya da iilke/kita farki olmadan
benzer temel marka iliskilerinin mevcut ve gegerli oldugunu gostermektedir.
Markaya olan baglilik dogru sekilde yonetilirse gegmisten gelecege degisim
¢ok az olacag: disiiniilmektedir. Yapilan galigmalar sonucunda her {iig
ulamda ikisinin, orta yas ve iizeri kisilerin ve/veya ¢ocuklarin ya da genglerin
begenip kabullendikleri markalara bagli olduklart goriilmektedir. Ornegin
herhangi bir markanin basarisi igin vazgegilmeyen gey, dogru olma diigtincesi
olmaktadir. Mesela; 1942 yilinda Coca-Cola, “Coca-Cola’ya benzeyen tek
sey Coca-Cola’nin kendisidir. Coca-Cola, gergek olmaktadir.” Sloganiyla
bir reklam baglatt1 ve su an bile “ger¢ek tat” Coca-Cola ile birlesmis olacak
sekilde algilanmaktadir. (Ene, 2007)

Sosyal siniflar arasi degigikliklerden kaynakli sartlar ilave edildiginde daha
anlagilmast zor ve karmagik durumlar ortaya gtkmaktadir. Ornegin; diisiik
gelirli bir ailenin yeni nesil iletigim cihazlarina olan sahip olma istegi daha
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diisiik olmas1 gerekirken, sosyal ¢evre ve simiflagma egilimi ortaya ¢ikarak
kigilerin borglanarak iiriinii elde etme istegi ortaya gikmaktadir. Bu durum
ise, sosyal siniflarin sahip olunan maddi giiciin tiiketim istekleriyle birbirine
benzemeye caligtigini net olarak gostermektedir. (Ozsungur ve Giiven, 2017)

Aile igerisindeki kigilerin sahip olduklar1 6zellikleri, kisilik ve ilgi
duyduklar1 alanlara gore degisim gostermektedir. Kigiler aile ig¢inde kendi
ilgilerini ve kisisel begenilerini ortaya cikarmaktadirlar. Ornegin spora
yonelik etkinliklere ilgi duyan kisinin tuttugu takimin formasini almak
isteyebilmektedir veya sosyal kisilige sahip bir birey haftalik veya benzer
stireglerde eglence diizenleyerek o durumun geregi olan mal ve hizmetlere
titketim istegi artabilmektedir. Tiiketim ¢ogunlukla sartlara ve duruma gore
degiskenlik gostermektedir. Ornegin otomobili olan bir ailenin kaza yapma
durumunda zarara ugrama diigiincesinin mevcudiyeti kasko poligesi satin
almay1 diigiindiirmektedir.

Tiiketim istegi aile iginde belli bir zaman harcamayi gerektirmektedir. Aile
iginde almacak bir tiiketim fikri dogmadan 6nce o tiiketimin yapilmasina
yonelik gereksinim sorununun farkina varilmaktadir. Sonrasinda ise; bu
sorunun ¢oziilmesine yonelik bilgiler aragtirilmakta, gereksinimin giderilmesi
igin lazim olan mal ve hizmetlerin bagka segenckler ile degerlendirilmekte ve
en son olarak da bu siiregten sonra tiiketim yapmaya hazir olan nihai karar
alinmaktadir. Bu kararlar alinirken, sorunun tespit edilmesinde durumu
destekleyen nitelikte olan kisiler arasinda bu sekilde bir rol iligkisi olmaktadr.
Ornegin ihtiya¢ duyulan bir titketim malinin alinmast igin annenin gida
trtinlerini aragtirmasi onun bilgi toplayicisi roliine 6rnek olabilmektedir.
Gergeklegen bu siiregler aile arasinda olugturulduktan sonra alinmasi planlanan
titketim malinin birlikte veya bireysel olarak verilen kararin ise satin alinmasi
karar veren roliine 6rnek olmaktadir. Sadece, farkli segeneklerin aragtirilip,
degerlendirildikten sonra nihai karar siirecinin degigebilir oldugu ve bu
durumu etkisi altina alan karar vericinin ayni kigi olabilecegi unutulmamasi
gerekmektedir. (Ozsungur ve Giiven, 2017)

Ekonominin etkileri tiiketici gruplar arasinda farkliik gostermektedir.
Bu durum baz: tiiketici kesimine gore fiyat, {irlin kalitesinin veya itibarinin
da bir gostergesi olarak diigiiniilebilmektedir. Yiiksek {icret verilerek
alinan mal veya hizmetler yiiksek ekonomik gii¢ ile dogru orantili olarak
yorumlanabilmektedir. Bu durum her zaman dogru olmayabilmektedir. Bazi
titketici gruplari fiyati negatif olarak gorebilmekte ve burumun aksine iiriin
almak i¢in 6dedikleri bedeli azaltmaya galigabilmektedirler. Farkli bir ifade
ile bireylerin satin alma davraniglari tiiketici kesimin diigiince ve algisina
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ve/veya yagam gekline, gelir diizeyine gore degiskenlik gosterebilmektedir.
(Fettahlioglu, 2008)

Gelir, tiiketim i¢in Onemli bir gosterge olabilmektedir. Gelismig ve
gelismekte olan iilkelerde ki ekonomik sikintilar uzun yillar boyunca
stiregelmektedir. Yiiksek igsizlik orani, fiyatlar genel seviyesindeki artig
olarak ifade edilen enflasyon, uzun ve yiiksek oranl cari agik tlkelerin
yasadiklart ciddi ekonomik sorun olabilmektedir. Yaganilan bu problemlerin
tizerine gelir dagilimi ve gelir esitsizligi sorunlarini giindeme getirmektedir.
Bu sorunlarin nasil agilabilecegine dair gok sayida galiyma ve aragtirmak

yapilmaktadir. (Arman, 2013)

Ekonomi teorisinin temelinde, tiiketici grubunun gelirinde yaganan artig
harcamalari da arttirir anlayigi var olmaktadir. Gelir de yaganan artig stireklilik
gosterirse artik harcamalar yerini tasarrufa birakmaktadir. Geliri artan
titketicinin satin alam giicli de artacag bilinmektedir. Satin alma ise istek
anlamina gelen talep olarak ifade edilmektedir. Yiiksek miktarda gelir satin
alma davraniglarinin da artmasma neden olurken, gelirin diisitk miktarda
olmas1 satin alma miktarinin azalmasini beraberinde getirmektedir. Satin
alma davranigi tarihine bakacak olursak “Sanayi Devrimi”, Ikinci Diinya
Savag1 sonrast yaganan “Teknolojik Devrim” ve son olarak da giintimiizde
muhatap kaldigimiz “Enformasyon Devrimidir.” Yaganan bu degisim ve
gelismeler ekonomik ve sosyal hayat1 degistirmis, ticari faaliyetlerin yapilig
bigimlerinde farklihk getirmis ve ayni zamanda iletigim kurma olanagini
ortaya ¢ikarmaktadir. (Ene, 2007)

Son yillarda geligen bilim ve teknoloji beraberinde de globallesme
olgusuyla beraber uluslararas: satig-pazarlama faaliyetlerinde artig meydana
getirdigi gozlemlenmektedir. Bu yagsanan gelismelere bakildiginda bu
mevcut durumun daha da artacag goriisiine karar kilinmaktadir. Bu goriig
uluslararas: tiiketici davraniglar1 konusunda belirleyici olmaktadir. (Yiincii,
2012)

Ornegin; Gelir diizeyi yiiksek olmayan bir ailenin son teknolojiyle
tiretilmig olan cep telefonuna olan tiiketim isteginin diigiik olmas1 gerekirken,
dis ¢evre ve siniflasma durumunun mevcut olmasi borglanarak iiriinti satin
alma durumunu ortaya koymaktadir. Bu durum bize, sosyal siniflarin gelire
olan egilimlerinin benzemeye ¢alistigini gostermektedir. (Ozsungur ve
Giiven, 2017)

Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen sosyolojik faktorlerden {igiinciisii
de roller ve statiilerdir. Sosyal gruplarin, yaklagik 40 yil 6ncesinden beri
stiregelen tiiketim gekillerinin belirlenmesi faydali bir durumun olusumunu
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saglamaktadir. Sosyal smnuflarin olugmasinda gosterilen faaliyetler 1980’ler
itibariyle hizlanmig olup, bu siireg ile beraber sosyal siniflandirma, sosyal
rolleri belirleme ¢aligmalari iizerinde durulmugtur. Ornegin; 1993 yilinda
Bourdie’nin yapmig oldugu bir ¢aligmada kigilerin hayatlarinin  devam
eden stireglerinde kisilerin yasama dair beklentilerinde ki degisikliklerin
mevcudiyetine gore hazirlanmig bir sistem tanimlanmaktadir. Yagsama dair
beklentilerdeki farkliliklar ise hangi kaynak igin nasil bir gayret ortaya
koydugumuzu, gorsel begenilerimizi, igerisinde bulundugumuz ¢aligmalarin
veya talep ettigimiz Giriinler olarak ifade edilebilmektedir. (Henry, 2005)

Her birey gruplarda, 6rgiitlerde ve kurumsal yapilarda bir pozisyona veya
bir konuma sahip olmaktadir. Her durumla ilgili olarak da bireyin bir rolii
ve statiisii geregi ¢evresinin ve bireyin ger¢eklesme beklentisi iginde oldugu
hareketler dizisi bulunmaktadir. C)rnegin arkadas, es, Ogrenci, yonetici,
ebeveyn gibi kigide olugan bu roller genel olarak davraniglarini etkiledigi gibi
satin almada gosterdigi tutum ve davranigi da etkilemektedir. (Miiderrisoglu,
2009)

Her aile igerisinde de gerek hukuksal gerekse dogal ya da sonradan
belirlenmig roller bulunmaktadir. Dogal roller; bay ya da bayan es, kiz ya
da erkek kardeg, amca, day1 teyze, hala, gibi iliskilerden dogan rollerdir. Bu
roller konuma bagl olan kisiye yiiklenen 6dev, hak ve sorumluluklardir.
(Ozsungur ve Giiven, 2017)

Tiiketicinin satin alma davraniglarinda, ailenin bireye etkisi 6nemli
bir konu ve sosyolojik durumdur. Aile toplumun en kiigiikk grubudur.
Aile igerisinde ki kigilerin evde edindigi roller iilkelerde degigkenlik
gostermektedir. Satin almanin her agamasinda, ailede bulunan bireyler
birbirlerinden etkilenmektedirler. Ornegin; baz1 aileler de ataerkil anlayig
hakimdir. Boyle ailelerde karar veren tarafta babanin rolii 6nemlidir. Bazi
ailelerde de ise anne veya gocuklarin duygu ve diigiinceleri 6n planda
tutulmaktadir. (Maksudunov, 2008)

Ailede titketim karar1 verilirken 6nemli beg tane kavramin rolii vardir. Bu
roller; anne, baba, ¢ocuk veya ev halkinin diger tiyeleri olarak gosterilmektedir.
Bu roller su sekilde tanimlanmaktadir (Durmaz ve Bahar (Orug), 2011).

Bekgi: Aile igerisinde satin alinmasi planlanan iirtinlere karar verip, tirtin
hakkinda bilgi toplayan kigiye denilmektedir.

Etkileyici: Ailenin satin almasina karar verecegi iirlin ve o iriiniin
markasina yonelik degerlendirme 6lgiitii belirleyen kigiye denilmektedir.
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Karar Verici: Aile igerisinde ekonomik giicii elinde bulunduran veya
ailenin mevcut biitgesini hangi mal ve/veya hizmet igin harcayacagina karar
verme giicii olan kigiye denilmektedir.

Alict: Mal veya hizmetleri satin alan kigidir: o aligveris yapmak igin
riinlerin satildig1 Pazar, magaza vb. gibi yerleri gezer, iiriiniin saticistyla
konusur, hazirlamig oldugu aligverig listesini kontrol eder ve hedefledigi
hareketleri yerine getiren kigiye denilmektedir.

Kullanicr: Satin alinan mal ve/veya hizmetleri kullanan kisi veya kisilere

denilmektedir.

Uriin saticilart gayelerine uygun olarak bu rollere sahip aile bireyleriyle
haberlesme ihtiyaci duymaktadirlar. Ornegin; Cocuklar oyuncak, kiyafet,
cocuklar i¢in pamuk seker ve daha bircok iiriin grubunda alici roliinde
olmamalarina ragmen, etkileyici olarak kullanabilmektedirler.

Ozellikle televizyonda ¢ocuklara yonelik tiirde reklamlarin gosterilmesi,
cocuklar tizerinden sati§ ve pazarlama stratejileri gelistirilmesi veya markalarin
cocuklart hedef alan kampanya ve 6zendirme tavirlar igerisinde bulunmalari
ailelerin ¢ocuklarinda dogan bu istek ve arzularini kargilamak adina tiiketime
yonelik satin alma davranisi sergilemelerine neden olmaktadir. Bagka bir
taraftan da bazi ailelerin gerek saghiga bagl gerekse isteklerine bagl olarak
ge¢ yagta anne baba olmalar1 nedeniyle ilerleyen donemlerde ¢ocuklarin aile
igerisinde tiiketici satin alma davranisini 6nemli Olgiide etkilemektedir. Bu
durum tiiketime yonelik yonelmelerde aileler arasindaki roller ve statiilerin
her durum ve kiiltiire gore degistiginin gostergesi olmaktadir.

Sosyal simif yapisi, ekonomik ve sosyal gii¢ dagiliminda esas olan bir
temel tizerine oturtulmaktadir. Gii¢ ekonomik olarak belirli bir gelir elde
edilmesiyle meydana gelmektedir. Belli bir ekonomik giice ve kaynaklara sahip
olmak ve finansal varliklar elinde tutan kigileri sosyal gruplara ayrilmasina
neden olmaktadir. Sosyal gruplar, ig¢i sinufi ve girigimciler olarak olugmug
gruplar1 temsil etmektedir. Giicii ve statiiyii elde tutan kisiler Pazar odakli
gruplanmalar igerisinde bulunarak model gelistirmektedirler (Henry, 2005).

Hollensen, bir toplumda statii ve rollerin o toplumun ve sosyal
gruplarinin baskilarindan ve kisilere yonelik dayatmalarindan etkilendigini
belirtmektedir. Orneklendirecek olursak; yasanilan kiiltiir igerisinde insanlart
gruplar halinde birbirinden ayrigtiran sistemlerin mevcudiyeti ki buna
Hindistan da gordiigiimiiz Nepal, Kore ve Pakistan gibi tilkelerde de benzer
nitelikte olarak degerlendirilen Kast Sistemi giizel bir 6rnek olmaktadir.
Kisilerin yagam sekillerine direkt olarak etki etmekte olan ve toplum iginde
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konumlarimni onlarin fikir ve diigiincesin onemsemeden tayin eden yapi
olmaktadir. (Yiincii, 2012)

Kast sisteminden farkli olarak degerlendirilen sosyal smiflarin
belirlenmesinde hedef alinan kitlenin tutum ve davraniglarinin  etkisi
biiyiiktiir. Dijital pazarlama agisindan sosyal siniflar, tiiketim davranist ve
hareketi igin danigma gorevini yerine getirmektedir. Temel olarak amaglanan
gruplarin ve kisilerin hangi sosyal gruba ait olduklarinin tespit edilmesi
gerekmektedir. Bireylerin bulunduklar1 sosyal sinifi belirlemede {i¢ tane
Olgiim yontemi vardir (Ene, 2007):

1. Oznel (Siibjektif) Olgiim Yontemi: Bu uygulamada bireylerin
toplum igerisinde kendi konumlarini nasil yorumladig: ve nasil algiladigy
dikkate alinmaktadr.

2. Tamnmighga Gore Olgiim Yontemi: Bu uygulamada ise bireyin
toplum igindeki taninmuglik, gohret ve giivenilir olma seviyelerine bakilarak
siniflandirilmaya gidilmektedir. Bireyin kendini nasil degerlendirdigi degis,
bagka kigilerin onu nasil degerlendirdigi nem almaktadir.

3. Nesnel (Objektif) Olgiim Yontemi: Objektif 6l¢iim yonteminde bir
veya birden ¢ok degerler dikkate alinarak degerlendirme yapilmaktadir. Bu
yontem diger iki yontemden de daha kolay ve daha stirekli bir yontem olarak
tercih edilmektedir.

Ayrica dijital pazarlamanin igerisinde oldugu pazarlama aragtirmalarinda
bu yontem tercih edilmektedir.

Tiiketici Davramiglarini Etkileyen Psikolojik Faktor

Tiketici  davramiglarini  etkileyen faktorlerden sosyo-kiiltiirel olarak
ifade ettigimiz faktorler diginda bir digeri ise psikolojik faktor olmaktadir.
Bunlardan ilki giidiileme olarak ifade edilmektedir. Giidii, kigiyi bir
davranigta bulunmaya ya da eyleme gegirme yolunu digerlerinden ayrigtirarak
tercihe sebep olmasina etken itici giice denilmektedir. Her giidii amacina
ulagmadiginda daha da siddetlenmektedir. Dijital pazarlama anlayiginda
da 6nemli olan bu giidiilerin dogru tespit edilmesi ve kiginin hareketlerini
etkileyen esas giidiilerin dogru olarak belirlenmesine neden olabilmektedir.
Ornegin bir kiyafet almaya sebep olan giidii kiginin kendisini iyi gérme
isteginden kaynakh olabilmektedir. (Oriicii ve Tavsanci, 2001)

Bir diger psikolojik faktor ise algilamadir. Bir mal veya hizmeti satin
almadan 6nce o iiriin ile ilgili bilgi sahibi olmayan tiiketici en dogru tiiketim
kararmi vermesi igin yaptigr bir aragtirmada goriilmistiir ki; tiiketici
once merak ettigi bilgileri tespit etmis, ne sekilde ve ne Olglide aragtirma
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yapacagina karar vermig ve bu siireg igerisine girmistir. Bu siirecin sonunda
bilmedigi bilgileri 6grenecek, eksik ya da yanhs bildigi bilgileri diizelterek
gegmigte verdigi titkketim kararina gore daha dogru bir karar vermektedir.
Bu karar1 vermesinde etkili olan referans gruplari yakin arkadaglari ve sosyal
gevresi olmaktadir. Referans gruplarinin kararini satin alma konusunda etkin
bir rolii olmaktadir. Tiiketici satin alim kararini her zaman kendi istegi ile
vermemektedir. Bazen aile fertleri etkili olurken bazen yakin arkadas: veya ig
gevresi yonlendirici etkiye sahip oluvermektedir. (Yildirim, 2016)

Psikolojik faktorlere devam edecek olursak bir digeri 6grenmedir.
Bireyin dikkatini bir geye yonelterek o seyle ilgili olarak duyular araciligiyla
edinilen bilginin segilmesi anlamina gelen algiya neden olan sonuca 6grenme
denilmektedir. Bazen de 6grenme kiginin ge¢miste yagadig1 deneyimlerinden
dogan bir davranig degisikligi sekli olarak ifade edilebilmektedir. Fakat kiginin
birincil ihtiyaci olarak ifade edilen yemek yemek, su, igmek veya yorgunluk,
biiytime gibi temel davranig sekilleri bu duruma dahil edilmemektedir.
Bireyler yaptiklar1 eylemler ile kazanim saglar veya marjinal faydanin 0
olmasindan dogan doyum sonucuna ulagilabilmektedir. Bu sonuca ulagmak
ise bu davranigin devam ettirildigini gostermektedir. Tersi durumda ise; birey
bu davraniginda degisiklige gidebilmektedir. Ornekle ifade edecek olursak;
alic1 dedigimiz talep eden kisi iiriiniin saticisindan, iiriin reklamindan veya
dig ¢evresinde bulunana arkadaglarindan veya aile igerisinde ki 6grendigi
bilgileri kendisinin kullanip tecriibe etmesiyle de 6grenebilmektedir. (Oriicii
ve Tavsanci, 2001)

Bir diger psikolojik faktor ise tutumlardir. Tutumlar, genel olarak 6n
durusumuz olarak ifade edilmektedir. Bizim bir {irin ya da hizmete karg
sevip ya da sevmedigimizi belirtmektedir. Tutum sosyal bir nesneye kargi
pozitif ya da negatif degerlendirmelerimizi, duygusal algilarimiz1 veya karst
oldugumuz veya olmadigimiz hareketlerimizi gosteren devaml bir sistemdir.
Tutumun {i¢ ana 6gesi vardir: Duygusal, biligsel ve davranigsal. Duygusal
bilesende bir objeye hakkindaki diisiinceleri igerisine almaktadir. Biligsel
bilesende bir obje hakkindaki inamiglarimizi igerisine almaktadir. Biligsel
bilesen ise bir obje hakkindaki itikatlarimizi igerisine almaktadir. Davranigsal
bilesende de ise objeye gore igerisinde bulundugumuz tavir ve davraniglar
icermektedir. (Ispir & Suher, 2009)

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken markanin tizerinde tagidig: intibadan
etkilenmektedir. Markalarin sahip olduklar1 intiba bireylerin arzu ve
beklentilerini kapsamas1 durumunda tiiketicilerin markaya tabi olma durumu
artmaktadir. Tiiketicinin bir markay1 segmesinde ki en 6nemli 6ge duygusal ve
biligsel olarak etkisi altina girmesi olarak ifade edilmektedir. Bunun yani sira,
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tiiketicinin gereksinimlerinin 6zelligi, markanin tiiketici tarafindan algilanig
sekli, markayr olugturan iiretici firmalarin kurum intibas1 ve pazarlamaya
yonelik gelistirilen yontemler markanin tercih nedenini olugturabilmektedir.
Daha genis anlatimiyla markanin tercih edilebilmesi, tiiketici grubunun
markaya iliskin tutum ve inanglarinin etkisiyle sekillenmektedir. Bu durum
ise titketim yapacak olan bireyin ge¢mis deneyimlerine bagh olarak se¢me

tavrini gostermesidir. (Aktuglu ve Temel)

Tiiketicilerin karar vermesinde etkili psikolojik faktorlerden son faktor ise
kigiliktir. Kisilik, titketici grubunun satin aldiklari {irtin ve hizmetlerin onlarin
kisiliklerine etkisi sonucu meydana gelmektedir. Kisilik kavramu, bir kiginin
farkli durumlara verdigi siirekli ve dengeli tepki olarak tanimlanmaktadir.
Bagka bir bakig agisina gore ise, kisinin diger topluluklarda gosterdigi
tavir olarak tanimlanmaktadir. Kisilik bireylerin dig ¢evrede kendilerinden
beklenen davranislar sekli olarak ifade edilmektedir. Yani bireyin digerlerinden
ayrigmasina sebep olan etkendir. (Deniz ve Ercis)

Kisilik, bireylerin kendilerine uygun biyolojik ve ruhsal 6zelliklerinin
tamami olarak ifade edilmektedir. Bazi pazarlama uygulamacilart ki
bunlarin ig¢inde dijital pazarlamada vardir, birey satin almig oldugu mal
veya hizmetlerin kisilikleriyle dogrudan etkileri oldugunu savunmaktadirlar.
Tiiketiciler bir marka veya farkli tirtin grubuna talep gosterebilmektedir. Bu
tarklilik tiiketim yapacak olan bireyin kigiligine bagh olmaktadir. Kisilik bir
titketicinin diger tiiketicilerden ayrigmasinin en temel belirleyicisi olarak
ifade edilebilmektedir. Bireyler giinliik yasamlarinda kisilikleriyle hareket
etmektedirler. Satin almada da kisilikleri ile hareket etmektedirler. Kisilik
hareketlerinde etkili olan faktorler farklilik gostermektedir. Bazi tiiketim
yapan kigilerde kisilik 6zellikleri ige doniik bazilarinda diga doniik olmasi veya
normal ve normal olmayan yani anormal tavirlar igerisinde bulunmasi satin
alinma karar1 veren kigilerden farklihik gosterme ihtimalini dogurmaktadir.
(Miiderrisoglu, 2009)

Bireyler arasinda farklilagma ve ayrigma olmasina neden olan kisilik 6zgti
bir sistem olmaktadir. Bu 6zgii sistemin gelisme ve degismesine neden olan
durumlar ise goyledir:

I.  Kiginin diger kisilerden ayrismasina neden olan fiziksel 6zellikleridir.
Ornegin; kilo, boy, ten rengi vb. 6zellikler olabilmektedir.

II. Genetik kalitimsal 6zellikler olabilmektedir.

III. Aile unsuru olabilmektedir.
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IV. Belli bir diizeye geldiginde ki bu diizey gerek egitimsel gerekse yaga
bagli durumlarin degismesi sonucu ortaya ¢ikan toplum imaji ve
igerisinde bulundugu sosyal sinif olarak ifade etmektedir.

V. Kisininzeka, istek, hedef, ahlaki ve mevcut yetenekleri olabilmektedir.

VI. Kisinin iginde yagadigin toplumun kiiltiir, ahlak, orf ve adet, gelenek
ve gorenekleri olabilmektedir.

Kisilik konusunun igerisinde bulunan aragtirma ve teori iireten kigilerin
biiyiik gogunlugunun amaci; kigilerin belli bash 6zelliklerini belirleyerek
bu oOzelliklerin uyum saglayacag: sekilde kisileri simiflandirmaktir. Bu
siniflandirma igerisinde en belirleyici olan ve en fazla kullanim talebi
goren beden sekli ile kigilik arasinda iligki geligtirerek gruplar olugturan E.
Kretschmer’dir

I. Atletik Yap1: Boy Olgiilerinin ortalamanin tizerinde olmasi, kasl bir
gogiis yapist ve ¢ok geligmis iskelet yapist olan kigilerdir. Bu fiziksel
ozelliklere sahip kisilerde lider olma egilimi ve spora yatkinhigin
mevcut oldugu gosterigten uzak olan yapilar olabilmektedir.

II. Astenik tip Yapr: Gene boy Olgiilerinin normalin {izerinde oldugu
ayrica ince yapiya sahip bireylerdir. Kol ve bacak uzuvlart zayif,
el yapilar1 gelismig yani kemiklidir. Kisilikleri ise genelde aceleci
olmayan, kararlar1 konusunda 1srarci, ¢ok sosyal olmayan ve kotiiye
daima daha hazir kisiler olmaktadir.

III.  Piknik Yap1: Ortalama boy sinirinda olan agir yapili ve dolgun yiiz
sekli olan bireylerdir. Bu bireyler; diga doniik, toplumun igerisinde
olmay1 seven ve yagamaktan mutlu olan bireyler olmaktadir.

Kisilik titketim faaliyetinde bulunacak bireylerde etkisi oldugu bilinse de
bu etkinin tesir giicii ve niteligi konusunda yeterli bilgi bulunmamaktadir.
Kisilik 6zellikleri mi yoksa kiginin sosyal 6zellikleri m davranig olgiitiinde
onem arz eder konusunda bir netlik yoktur. Fakat her ikisinin de etkili oldugu
tavir ve davraniglarda kesin ve net olabilmektedir (Fettahlioglu, 2008).

Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Demografik Faktor

Tiiketici davramglarini etkiyen faktorlerden ftigilinciisii ise demografik
faktordiir. Yag, cinsiyet, medeni durum, gelir diizeyi, egitim - 6gretim hali
ve mesleki durum gibi kigisel nitelikler satin alma kararlarini biiyiik olgiitte
etkilemektedir. En 6nemli ilk kistas bireyin yag1 ve yaginin getirdigi hangi gesit
mal ve modellere olan begeni etkisi 6nemli yer tutmaktadir. Bunun yaninda
medeni hali ve ebeveyn olup olmamasi; cinsiyeti, gelir diizeyi; egitim seviyesi;
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meslek hayat1 ve yagam sekli; satin almada onemli belirleyicilerinden biri
olmaktadir. Biitiin bu durumlarin belirlenmesinden sonra pazarlamacilarin
iginde 6nemli bir yer de bulunan djjital pazarlamada bu faktorlerin neler
oldugu énemle belirlenmektedir (Oriicii ve Tavsanct, 2001).

Ornegin diinyada online ortamda kitap satist yapan Amazon, elindeki
kitaplar konusunda tiiketicilerinin degerlendirmeleri satigin1  yaptiklar
trtinlerin bir pargasi olmaktadir. Olumlu ve yiiksek puanl degerlendirme
alan iiriin gruplar1 daha 6n plana ¢ikarken o kadar ¢ok begenilmemis ve gok
puan alinmamus {irtinler daha agag: siralarda gosterilmektedir. Boylece, tiriin
satin almay1 planlayan bir tiiketici alim yapmadan 6nce o iiriine ne derece
giivenebilecegi konusunda bilgi sahibi edilmeye caligiimaktadir (Aksoy,
2006).

SONUG

Diinyada bulunan en iyi sirketlerin yaristigi diger sirketlerden farkin
djjitallegme ile sagladigini gostermektedir. (Melovic, Jocovic, Dabic, Vuli¢,
& Dudic, 2020). Bagka bir taraftan bakacak olursak politikacilar siyasi destek
saglamak igin goriiglerini segmenlere ulagtirmak amaciyla sosyal medyay1
kullanmaktadir. Devlet bagkanligindan baglayip daha alt kamu birimlerine
kadar inen bir dijital medya tasarrufu s6z konusu olmakta ve bu durum tiim
diinyada hizlica yayilma etkisi gostermektedir (Barli & Avci, 2012).

Yapilan bu aragtirma ¢aligmasinda tiiketici davraniginda tiiketicinin satin
alma davranist anlagilmaktadir. Tiketiciler bile ¢ogunlukla bu davranigin
gercek sebebini bilemeyebilmektedir. Satinalmadavranisiileilgiliilk aragtirma
yapan bilim adamlar1 ekonomistler olmustur. Genel olarak ekonomistler,
davranig bilimlerinden $6yle ayrilmaktadir; insanlarin gereksinimlerinin
nasil olusup ve farklilagmasi konusu iizerine egilmemis bazi ihtiyaglar1 ve
siirh geliri olan kigilerin belirli zevkleri ve hammadde fiyatlar1 gergevesinde
parasini nasil dogru yerde kullanacag: iizerinde durmaktadir. Bu anlayig
homo-economicus olarak adlandirilan ekonomik kigi varsayimina gore,
fayday1 en yiiksek diizeyde saglamaya caligan tiiketiciyi hedef almaktadir. Bu
varsayim etrafinda tiiketici sinirh bir gelir ile maksimum fayday1 amaglayan
azalan marjinal fayda ilkesi goz 6niinde bulundurulur (Deniz, 2012).

Degerlendirilen galigmalar sonucunda tiiketicilerin tutumlart  siirekli
olarak degiskenlik gostermemekte oldugu goziikmiistiir. Kisilerin tutum ve
inanglart igerisinde olan tiriinlerin devamlilik gostermesi konusunda sadece
kendi duygu ve diigiinceleri ile hareket etmemektedirler. Yakin arkadag ve
cevreleri de bu konuda karar almalarinda oldukga etkili olmaktadir. Inanglar
konusunda dig gevrenin aragtirmasiyla varilan sonuglar ya da bireysel
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tecriibeler kesin bilgi olarak diigtiniilmektedir. Mesela siit igmenin bir ¢ocuk
i¢in biiyiimesinde son derece olumlu etkisi oldugunu bilirsek, inancimizla
da durumu onaylamig olmaktayiz. Ya da bagka bir bakig agis1 da dini inang
yoniindendir. Ornegin Miisliimanlarin haram kilinan iiriinleri satin alma
gereksinimlerinin olmamast da inanglarn satin alma da etkili oldugunu
gostermektedir. (Miiderrisoglu, 2009)

Genglerin tiiketime yonelik algi ve davramiglarina yonelik yapilan bir
aragtirmada satin alma davranisi tizerinde ailenin etkisine bakilmis ve ailenin
referans alan orani yiizde yetmise takin bulunmaktadir. Arkadag ve sosyal
gevrenin satin alma tlizerinde etkisi ise ylizde otuz olarak hesaplanmaktadir.
Yapilan bu aragtirma en 6nem arz eden durum ise reklamlarin satin
alma davraniglar iizerindeki etkisinin neredeyse hi¢ olmadigi satin alma
davraniglart arasinda en son da yer almig olmaktadir. (Saygili, 2011)
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Bolim 6

Dijital Pazarlamada Yapay Zeka: Kavramsal Bir

Inceleme

Gizem Tokmak Danigman’

Ozet

Hayatin pek ¢ok alaninda giin gectik¢e daha ¢ok kargilagilan yapay zeka
(YZ), pazarlamada da 6nemini arttirmaktadir. Ozellikle dijital pazarlamada
miigteriyle etkilesim, miisteri deneyimi ve miisteri iliskileri gelistirme
konusunda markalara avantajlar saglayabilen YZ, algilanan riski azaltma
veya ortadan kaldirma, iriin se¢imi ve karar verme siirecinde zamandan
tasarruf gibi konularda da tiiketicilere avantajlar saglayabilir. Ote yandan
YZ uygulamalarmin hem markalar hem de tiiketiciler igin olumsuz
sonuglar dogurmast da miimkiindiir. Ornegin biiyiik veriyi etkin kullanim
gerektiren YZ, markalar1 bu noktada zorlayabilecegi gibi kigisel verilerin
ihlali ve algoritmalarin onyargili giktilar sunmasi gibi sebeplerle de tiiketiciler
agisindan dezavantaj olusturabilir. Bu ve buna benzer dezavantajli durumlar,
yapay zekdnin pazarlama etigi agisindan da tartigtlmasini  beraberinde
getirir. Bu ¢aligmada yapay zekinin dijital pazarlama ve tiiketici davranigi
kapsaminda yerini sorgulamak ve yapay zekay: bu agidan kavramsal bir gekilde
ele almak amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda 6ncelikle YZ ve ardinda
yatan teknolojiler agiklanmigtir. Sonrasinda pazarlama iletisimi ve miisteri
etkilegimi agisindan yeri sorgulanan, markalar ve tiiketiciler agisindan olumlu
ve olumsuz yonleri agiklanan YZ, pazarlama etigi kapsaminda ele alindiktan
sonra ¢aligma sonlandirilmistir.

1
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1. Girig

Vapay zekd sadece sektoriimiize yonelmekle kalmuyor;, pazaviamadn
kullandygimz makineleri kokten degistivecek.”

(Tim Berners-Lee)

Yapay zeka (YZ) kullanimini giiniimiizde sagliktan enerjiye, hukuktan
askeri alanlara, otomotivden g¢eviri hizmetlerine hayatin pek ¢ok alaninda
gormek miimkiindiir. Alzheimer hastaligini erken teshis edebilen ve ilerleme
stirecini yavaglatan YZ sistemlerinin gelistirilmesi (Celik Sezer, 2018) ve
robotik cerrahi gibi 6rnekler yapay zekanin saglik alanindaki kullanimiyla
ilgilidir. Ote yandan ABS fren sistemleri otomotivde, enerji kullanim
verimliligini arttiran Google Deepmind gibi araglar enerjide (Budak, 2016),
kurumlardan veri toplayip bu veriyi analiz ederek hukuki raporlar olugturan
Lex Machina ve sanal avukat Ross gibi araglar hukukta (Efe, 2022), insansiz
hava araglar1 askeriyede, her gegen giin kendini gelistiren Google Translate
gibi araglar ise geviri hizmetlerinde kullanilan YZ sistemlerine 6rnek olarak
verilebilir.

Hayatin pek gok alaninda giin gegtikge kullanimi artan YZ pazarlamada
da giderek 6nemini arttirmaktadir. Mevcut iiriin ve hizmetlere deger katmak,
yeni lrtin ve hizmetler yaratmak, miisterilerle iliskileri gelistirmek gibi
pazarlama hedeflerinin gergeklestirilmesinde YZ sistemleri markalara 6nemli
avantajlar sunabilir (Davenport vd., 2020). Google, Rare Carat, Spotify
ve Under Armour gibi sirketlerin Microsoft Cognitive Services, Amazon
Lex, Google Assistant veya IBM Watson gibi YZ sistemlerini benimseyerek
performanslarini arttirmasi, yapay zekanin ig diinyasi igin en etkili teknoloji
olarak kabul edilmesi (Bozidar vd., 2021) ve YZ destekli pazarlamay1
kullanan perakendecilerin geleneksel perakendecilere gore beg kat daha iyi
performans gostermesi (Rabby vd., 2021) gibi ornekler, yapay zekanin
markalar ve pazarlama agisindan 6nemini ve olast avantajlarini gozler 6niine
serer.

Yapay zekanin pazarlamada artan kullanimu tiiketici davramigini etkilemekle
birlikte tiiketicinin tanimini da degistirebilir. Ozellikle dijital pazarlamada
kullanilan YZ sistemlerinin tiiketici davranigina yon verme potansiyelinde
oldugu ifade edilebilir. Ornegin bir YZ aract olan artirilmig gergeklik
uygulamalariyla tirtinleri sanal bir sekilde deneyebilen tiiketici, dijital ortamda
driinlere fiziki olarak dokunamamaktan kaynaklanan riski daha diistik bir
seviyede algilayabilir. Ote yandan bir diger YZ araci olan 6neri sistemleri
ile tiiketiciler algoritma tarafindan filtrelenip segilmig segenekleri kullanarak
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satin alma kararini verebilirler. Algoritmanin satin alma karar siirecindeki
yonlendirici etkisi, tiiketiciyi bir tiir algoritmik tiiketiciye doniistiirerek yeni
bir tiiketici davranigi kavramini ortaya gikarir. Algoritmik tiiketici kavramu,
kullanicist yerine siparig verebilen ve aligveris yapabilen otonom YZ sistemleri
cergevesinde genisletilebilir. Dolayisiyla algoritmik tiiketici kavramu ile asil
satin alma igleminin kim tarafindan yapildig1 ve asil tiiketicinin kim oldugu
gibi sorular tartigmaya agik bir héle gelir.

YZ araglar1 ¢evrim i¢i miisteri deneyimi ve pazarlama hedeflerinin
gergeklestirilmesi gibi hedefler tizerinde olumlu yonde etkili olabilse
(Pillarisetty & Mishra, 2022) de yapay zekanin tiiketiciler ve markalar
agisindan olumsuz yonleri de bulunmaktadir. Markalar agisindan onlara
rekabet avantaji saglayabilecek biiyiik veriye ulagabilmenin ve bu veriyi
kullanmanin zorlugu, tiiketiciler agisindan ise YZ araglarina giivenmenin ve
bu araglar1 benimsemenin zorlugu, YZ araglarinin olumsuz yonlerine 6rnek
olabilir. Ote yandan YZ algoritmasinin beslendigi verinin yanh olmasi,
algoritmanin tiiketici karar verme siirecinde etkili olan tiiketici kara kutusuna
benzer bir kara kutuya sahip olmasi gibi sebepler, algoritmanin 6nyargili,
hatta 1rk¢1 davranmasiyla sonuglanabilir. Bu ve buna benzer unsurlar ise
yapay zekayi etik agidan tartigmali bir héle getirir.

Bu galigmada djjital pazarlama ve tiiketici davranigi agisindan yapay zekinin
yerini ve ne anlam ifade ettigini kavramsal bir sekilde ve biitiinsel bir bakig
acistyla ele alip incelemek amaglanmigtir. Bu amag dogrultusunda oncelikle
YZ ve YZ temelindeki teknolojiler agiklanmistir. Daha sonra markalar igin
onemli bir konu olan pazarlama iletisimi ve miisteri etkilesimi agisindan
yapay zekdnin yeri sorgulanmustir. Sonrasinda yapay zekidnin markalar ve
titketiciler agisindan olumlu ve olumsuz yonleri ifade edilmigtir. Calisma,
yapay zekanin pazarlama etigi agisindan tartiglmasiyla devam ettirilmig ve
sonug kismiyla sonlandirilmistir.

2. Yapay Zeka ve Yapay Zeki Temelindeki Teknolojiler

Zeka gosteren programlar, algoritmalar ve sistemler olarak da ifade
edilebilen YZ, insan zekasinin duyussal ve biligsel fonksiyonlarini ve insan
davranisini taklit eden makinelerdir (Russel & Norvig, 2016). Bilgisayarlar
YZ sayesinde Ogrenme, planlama, mantiksal gerekgelendirme, elestirel
diisiinme ve rutin problemlere yenilik¢i ¢oziim tiretme gibi zeka gerektiren
gorevleri yerine getirebilir (Nazir vd., 2023). Bu agidan YZ, igletmelerin
i§ siireglerinde son derece etkili bir teknolojidir. Zira giintimiizde YZ, is
stireglerinin  otomasyonu, veri anlamlandirma, miigteriler ve ¢alisanlarla
etkilesim gibi pazarlama ve igletme uygulamalariyla yakin bir iligki
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igindedir (Davenport & Ronanki, 2018). S6z konusu yakin iligki, yapay
zekay1 pazarlama fonksiyonu ve igletme stratejileri tizerinde etkili bir hale
getirmektedir (Marketing Science Institute, 2020).

Yapay zekanin temelinde yatan teknolojileri agiklamadan oOnce veri,
enformasyon, bilgi ve bilgelik kavramlarinin ve tiim bu kavramlar1 kapsayan
bilgelik hiyerarsisinin kisaca ifade edilmesinde fayda vardir. Zira YZ araglar
veriyi toplama, diizenleme, 6zetleme sonucunda bilgiye, bilgiyi analiz ve
sentez sonucunda ise nokta atigt tahminler ve Oneriler (¢iktilar) sunarak
bilgelige ulasabilir. Tiirkge literatiirde bilgi piramidi ve DIKW modeli
(Ingilizcedeki  data-information-knowledge-wisdom  kelimelerinin ilk
harflerinin birlegmesinden olugur) olarak da ifade edilen bilgelik hiyerargisine
gore bilgelige ulagma siireci veri ile baglar. Hiyerarginin en alt basamaginda
yer alan veri, bir ham gergek ya da bilgi pargacigina (6rn. rakamlar, semboller
gibi) verilen isimdir. Verinin toplanmasi ve diizenlenmesi sonucunda
enformasyona ulagilir. Enformasyon ile kim, ne, ne zaman ve kag gibi
sorularin cevabi bulunabilir. Enformasyonun anlamlandirilmasi ve analiz
edilip belli amaglar igin kullaniimasiyla bilgi ortaya ¢ikar. Nesnel, aktarilabilir,
doniistiirtilebilir, seffaf ve Olgiilebilir olan bilginin sentezlenmesiyle bilgelige,
yani daha st seviyeli gergeklere ulagihr. Karar alma siirecinde sadece bilgiye
sahip olmak yetmez. Bilginin talimata doniigmesini saglayan bilgelige
ihtiyag duyulur (Henkoglu, 2019). Yapay zekanin bilgelige ulagmasi, girdi
verilerinden ¢iktilar saglamasiyla ilgilidir. Bilgelige ulagma siirecindeki ilk
basamak olarak degerlendirilen veri, giiniimiizde sosyal mecralar, mobil
cihazlar ve sensorler sebebiyle siirekli artarak biiytik veri kavramini glindeme
getirir. Geleneksel yontemlerle iglenmesi miimkiin olmayan biiytikliikteki
veri kiimesini ifade etmek igin kullamlan biiyiik veri (Dumbill, 2013),
YZ araglan tarafindan kisa bir siirede analiz edilip sentezlenerek giktilara
(bilgelige) ulasilir. Dolayisiyla yapay zekanin bilgeliginin, bagka bir deyisle
veriyi anlamlandirmasinin ardinda biiyiik verinin toplanmasi, diizenlenmesi,
Ozetlenmesi, analiz edilip sentezlenmesi gibi siireglerin oldugu ifade edilebilir.

Yapay zekanin daha iyi anlagilabilmesi i¢in temelinde yatan teknolojilerin,
baska bir deyigle yapay zekinin yapi taglarinin bilinmesi gerekir. S6z konusu
teknolojiler temelde makine Ogrenmesi, derin 6grenme ve noral aglar
(yapay sinir aglar1) olarak ifade edilebilir. YZ ve makine 6grenmesi, kimi
zaman birbiri yerine kullanilabilen kavramlar olsa da yapay zekanin makine
ogrenmesini ve diger teknolojileri kapsadiginin bilinmesi gerekir. Zira
makine 6grenmesi, yapay zekanin makinelere bir gorevi 6grenme becerisi
kazandirmayr amaglayan alt kiimesidir. Bu noktada makineler, belli bir
gorev siirecinde kargilagtiklar: 6rnekler ve problemlerden beslenerek 6grenir.
Ornegin milyonlarca fotografi analiz etmesi beklenen bir gorsel tamimlama
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makinesi, sonu gelmez permiitasyon hesaplamalar1 sonucunda sekilleri,
ylizleri, ortintiileri ve daha fazlasini tanimlama yetenegi kazanir. Makinelerin,
fotograflar1 analiz sonucunda 6grendikleri bilgileri kullanarak farkli veri
setlerini analiz etmesi amaglanir. Bu amag¢ dogrultusunda veri bilimciler
makinelerin birden fazla gorevi 6grenebilmesi igin genel amagh 6grenme
algoritmalar1 hazirlarlar. Yapay zekinin ardindaki teknolojilerden bir digeri
olan derin 6grenme ise noral aglar prensibine dayanir. Biyolojideki sinir
aglarindan esinlenilerek isimlendirilen noral aglar, matematik ve bilgisayar
bilimi ilkelerini kullanarak insan beyninin siireglerini taklit eder. Bu aglar
aracihgiyla YZ, insanin bir problem kargisindaki hareketi ve diigiince geklini
derin 6grenme ile 6grenip taklit eder. Bagka bir deyigle YZ, insan beynini
gevreyl yorumlamak igin taklit eder ve bunun sonucunda aksiyon alir
(Sanjeev vd., 2021).

YZ, temelindeki makine 6grenmesi, derin 6grenme ve noral aglar gibi
teknolojiler sayesinde reklamverenler i¢in 6nemli avantajlar sunabilir. Bu
noktada yapay zekanin pazarlama iletigimi agisindan yerinin incelenmesi
yerinde olacaktir.

3. Pazarlama Tletisimi Agisindan Yapay Zeka

YZ sistemi ile misterilerin tirtin aramalart verileri ile gergek satin alma
verileri birlestirilip miisteri ihtiyaglarini biiyiik olasilikla kargilayacak 6neriler
gelistirilebilir. Buna ek olarak makine 6grenmesi, miigterinin yagam boyu
degerini ve doniigiim oranim tahmin etmeye de yardimc olabilir. Zira
makine 6grenmesi ile YZ, bir iirlinli deneme asamasindaki tiiketicilerin
ge¢mis davranglart hakkindaki kaliplarini analiz edip 6grenerek tiiketicinin
soz konusu {irlinii satin alma olasihginin ne oldugunu hesaplayabilir ve
miigterinin gelecekteki degerini tahmin edebilir (Kietzmann vd., 2018).

Reklamverenler makine 6grenmesi, derin 6grenme ve noral aglar gibi
teknolojilerin yani sira dogal dil igleme ve goriintii tamima gibi diger
teknolojiler yardimiyla da tiiketicilere iligkin anlayiglarin1 derinlestirebilirler.
Dogal dil isleme sayesinde YZ sistemleri insan dilinin ince detaylarint analiz
edebilir. Ornegin iiriin incelemeleri, iiriin yorumlari, milyarlarca sayidaki
giinliik sosyal medya iletileri gibi veriler dogal dil igleme sayesinde analiz
edilebilir. Buna ek olarak markalar dogal dil isleme teknolojisi ile web
sitelerinde miigteri sorularin1 yanitlamak i¢in bir sanal asistan kullanabilir. Bu
durum miisteri hizmetlerindeki ¢aliganlarin hizmetten 6diin vermeden gelir
getirici satiglara daha fazla odaklanmalarini saglayabilir. Ote yandan goriintii
tanima teknolojisi ile markalar, optik sensorlerle donatilan akilli raflar
aracihgiyla miigterilerin yag ve cinsiyet gibi demografik ozelliklerine iliskin
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veri toplayabilirler. Buna ek olarak s6z konusu teknoloji ile miisterilerin
iiriinlere yonelik duygusal tepkilerini 6lgmek igin yiizleri taranabilir. Yiizleri
taranan miigterilerin akulli raflara fiziki yakinliklar: da arttikga maruz kaldiklar1
igerik de o kadar kigisellestirilebilir.

YZ, dogal dil iiretimi, goriintii olusturma ve konusma olusturma
gibi yollarla igerik iiretir. Ornegin YZ araglart kullanilarak reklam igerigi
olusturulabilir. Zira tinlii reklamcilik firmast Saatchi’nin, bir YZ arac
olan IBM Watson’u Toyota i¢in binlerce reklam igerigi yazmasi yoniinde
egitmesi sonucunda farkli miigteri segmentine gore 100°den fazla igerik
olusturmasi, yapay zekanin dogal dil tiretimi yoluyla igerik olusturmasina
ornek niteligindedir. Bir soguk kahve markasi olan OBSESSO’nun YZ
aract ChatGPT’ye “Veni nesil karamel lezzeti igin OBSESSO  Caramel
Macchiatoyn deneyin,” “OBSESSO Caramel Macchinto ile kahve keyfinizi bir
sist seviyeye tagrym,” seklinde igerikler iirettirerek reklam igerigi olugturmasi
(Yildiz, 2023) da benzer sekilde yapay zekdnin pazarlama iletisiminde
kullanimina Ornektir. Bunun yani sira YZ, goriintii olusturma yoluyla
metin agiklamalarina dayanip gergekgi resimler ve animasyonlu filmler
tireterek igerik olugturabilecegi gibi konusma olusturma yoluyla reklamlar
icin anlamli seslendirmeler de saglayabilir. Ornegin diinyanin en biiyiik
film yapim ve dagitim sirketlerinden biri olan 20th Century Fox, bir bilim
kurgu korku filmi olan Morgan i¢in IBM 1is birligiyle dogal dil, goriintii
ve konugma olusturma yoluyla bir fragman tasarlamistir (Kietzmann vd.,
2018). Dolayisiyla yapay zekanin s6z konusu teknolojiler araciligiyla reklam
ve film fragman gibi igeriklerin tiretiminde kullaniliyor olmasiyla pazarlama
iletisiminde 6nemini giin gegtikge arttirdigy ifade edilebilir.

Markalar deepfake gibi YZ teknolojilerini de reklam iletigimlerinde
son zamanlarda siklikla kullanmaktadirlar. Tiirk¢ede “derin sahte” olarak
isimlendirilen deepfake, bir kaynagin yiiz ifadeleri ile sesinin geligmig bir
yazilim kullanilarak gorsel ve isitsel agidan belli bir amag¢ dogrultusunda
manipiile edilmesine olanak taniyan bir teknolojidir (Nguyen vd., 2019;
Berk,2020). Deepfake teknolojisi kapsaminda metinden konugma sentezleme
ve bi¢im degistirme gibi teknolojiler kullanilarak ses ve goriintii yaratmak
miimkiin olur. Boylece insanlarin asla soylemedikleri ya da yapmadiklar
seyleri yapip soylediklerini gosteren videolar olusturulabilir (Siekierski,
2019).

Deepfake teknolojisi pandemi gibi zorlu kogullarda markalarin zaman ve
mekan kisitint agarak igerik iiretmesini saglayabilir. Ornegin Amerikali aktor
Bruce Willis, pandemi doneminde Rusya merkezli telefon operatorii olan
MegaFon’un reklaminda deepfake teknolojisi kullanilarak yer alabilmistir.
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Ote yandan markalarin deepfake teknolojisi ile sadece yasayan degil, 6lmiis
tinlii kigilere de reklamlarinda mesaj kaynag: olarak yer vermeleri miimkiin
bir hale gelir. Dijital nekromansi olarak ifade edilen bu durum, 6lmiis tinli
kigilerin reklamlarda deepfake gibi YZ teknolojileri araciligiyla dijital olarak
hayat bularak mesaj kaynag: olarak yer almasini ifade eder (Davidson, 2013).
Ulkemizde bu tiir reklam uygulamalarina érnek olarak Ziraat Bankasrnin
Kemal Sunalh, Aksigortanin da Bariy Mango’yu deepfake teknolojisi
kullanarak dijital olarak canlandirip mesaj kaynagi olarak kullandig: dijital
nekromansi igerikli reklamlar gosterilebilir. Dijital nekromansi igerikli bu tiir
reklamlar her ne kadar ilgi gekici olabilse de reklam izleyicisinde iirperti,
korku vb. rahatsizlik hissi uyandirabilir. Buna ek olarak reklamlarda dijital
nekromansi igerikli uygulamalarin 6lmiig {inlii kisinin izninin alinmamig
olmasi sebebiyle etik olmadigy, tinli kisiyi sevenlerin duygusunu somiirdiigii
ve/veya Olmiig tinli kiginin hatirasina saygusizhik yapildigi  yoniinde
elestirilerek olumsuz degerlendirilebilecegi (Tokmak Danigman, 2023) de
goz oniinde bulundurulmalidir.

Tletigimi engelleyebilecek giiriiltii faktorlerinin yogun oldugu dijital
ortamda pazarlama iletigiminin etkin bir gekilde yiiriitiilmesinde markalarin
miigteriyle kurdugu etkilesim 6nem kazanir. Zira miisteriyle aktif bir sekilde
devam eden bir iliski kurul(a)madig: takdirde markalarin, dikkat dagitmaya
cok elverisli olan dijital ortamda miisteriye ulagamamasi, hitap edememesi ve/
veya miisteriyi kaybetmesi kaginilmaz olabilir. Bu noktada miisteri etkilegimi
agisindan yapay zekanin yerinin incelenmesi gerekir.

4. Miisteri Etkilesimi Agisindan Yapay Zeka

Iyi bir miisteri etkilesimi saglamanmin en 6nemli amaglarindan biri,
miigteri deneyimini arttirmaktir. Pazarlamada miisterilerin fiziki magaza
ortaminda yagadiklar1 deneyimi etkileyen koku, isiklandirma, diizen vb.
magaza igi faktorleri ifade etmek igin Kotler (1974) tarafindan ortaya atilan
“atmosferik faktorler” ifadesi kullanilir. Bu ifadeden yola ¢ikilarak ortaya
atilan “siber atmosfer” kavramu ise glinlimiizde miisterilerin, markalarin
web sitelerinde ve/veya ¢evrim igi aligveris sitelerinde yagsadiklar1 deneyimi
etkileyen faktorleri ifade etmek igin kullanilabilir (Pillarisetty & Mishra,
2022). Dolayistyla siber atmosfer, miisterilerin ¢evrim i¢i miigteri deneyimini
etkileyen dijital faktorlerin bir bilegkesi olarak ifade edilebilir. Bu noktada YZ
araglar1 siber atmostferi, dolayisiyla ¢evrim i¢i miisteri deneyimini etkilemek
ve miigterilerle etkilesimli bir iletisim ortami kurmak i¢in etkin bir gekilde
kullanilabilir.
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Siber atmosferde etkin bir sekilde kullanihip miigteri deneyimini
arttirabilecek YZ araglarini 6neri sistemleri, artirilmig gergeklik ve sohbet
robotlart baghklari altinda incelemek miimkiindiir. Oneri sistemleri
migterinin agirt bilgi yiikiini azalup karar verme siirecini basitlestiren
makine 6grenme algoritmalaridir. Oneri sistemleri miisterinin ge¢mis satin
alma davranisi verilerini kullanarak goriintiilemek isteyebilecegi igerigi
goriintiileyerek kisisellestirilmig mesajlar sunabilir. Boylece miigteri sadakatini
olumlu yonde etkileyebilir (Pillarisetty & Mishra, 2022). Makine 6grenmesi
sayesinde miigterinin arama sonuglarindaki degisikliklere gore Onerilen
ierikleri giincelleyebilir (Zhao vd., 2017; Yang vd., 2017). Dolayistyla 6neri
sistemleri ile markalar miisteriyle eslesen igerikler sunup miisteri deneyimini
arttirarak miigteriyle yiiksek bir etkilesim saglayabilirler.

Siber atmosferde miisteri deneyimini arttirabilecek teknolojilerden bir
digeri, artirtlmig gergeklik uygulamalaridir. Artirlmig gergeklik, gergek
diinyadaki ¢evrenin ve i¢indekilerin bilgisayar tarafindan iiretilen ses, goriintii
ve grafik verileriyle zenginlestirilip meydana getirilmesiyle olugan fiziksel
goriiniim olarak ifade edilebilir. Markalar bir artirilmig gergeklik uygulamasi
olan sanal deneme sistemi ile miisteri deneyimini arttirabilirler. Zira sanal
deneme sistemi, miigterilerin magaza igi gergek deneme deneyimine yakin bir
deneyim sunarak algilanan riski azaltabilir. Miigterinin gevrim igi aligverigte
dokunma ve hissetme eksikligini azaltan araglar sunarak onlara yeterli {iriin
bilgisi saglayabilir (Lu & Smith, 2007). Ornegin miisteri, bir kiyafetin
tizerinde durugu veya bir rujun yiiziinde nasil goriindiigii gibi fiziki denemeyle
karar verebilecegi unsurlari sanal deneme sistemi ile degerlendirebilir.
Boylece sanal deneme sistemi, miisterinin iiriinii begenip begenmedigine
karar vermesine yardimci olarak algiladigr riski azaltabilir (Klein, 1998).
Ornegin bir Ttalyan markasi olan Maison Valentino, bir artirilmug gergeklik
uygulamasi olan Wanna’yr kullanarak hazir giyim koleksiyonlari igin sanal
deneme sunan ilk liikks marka olmugtur (Kula Cakmak, 2023). Boylece
miisterilerin bir giysinin {izerlerinde nasil goriinecegini akill telefonlarindan
gorsellestirebilmelerine olanak taninmistir. Gozlitk markast Atasun’un sanal
giines gozliigii deneme uygulamasi, Gap firmasimnin gevrim i¢i aligveris
deneyimini arttiran ve giysilerin siparis edilmeden 6nce denenmesine olanak
saglayan “DressingRoom” uygulamas: (Nuan, 2017), Amazon, Adidas ve
Hugo Boss gibi firmalarin fits.me teknolojisi ile sanal deneme kabinleri (Agca
& Kozbekgi Ayranpinar, 2021) gibi uygulamalar s6z konusu sanal deneme
uygulamalarina 6rnek olarak gosterilebilir. Buna ek olarak tirtinlerin gevrim
igi ortamda ii¢ boyutlu sanal modellerinin kullanilmasi, tiriin yakinlagtirma,
biiyiitme ve eglestirme gibi goriintii etkilegim teknolojisi ile de miisterilerin
gevrim ig1 aligverig deneyimi arttirilabilir (Fiore vd., 2003).
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Miigteri ve siber atmosfer etkilesimi tizerinde etkili olabilen bir diger YZ
aract ise Ingilizcede chatbot olarak ifade edilen sohbet robotlaridir. Insan
konugmasini taklit edebilen bir dogal dil isleme araci olan sohbet robotlari,
giiniimiizde miisteriyle etkilesimde 6nemli bir rol oynamaktadir. Miisterinin
onceki davramiglarina bagh olarak belirli senaryolarla ilgili belirli sorulari
yanitlayabilen sohbet robotlar1, miisteriyi dogru sorular1 sormaya yonlendirir
(Lommatzsch, 2018). Ornegin Trendyol’'un YZ destekli yeni nesil asistam
olan ve mutfak tiiyolarindan temizlik 6nerilerine, bur¢ yorumlarindan yemek
tariflerine gesitli konularda paylasgimlar yapmak tizere gelistirilen AITEN,
hem sohbet botu ChatGPT hem de gorsel iiretme aract Midjourney’den
faydalanarak (Kiling, 2023) miisteri deneyimini arttirmay1 hedeflemektedir.
Makine Ogrenmesi ve derin Ogrenme algoritmalart kullanarak siirekli
ogrenen sohbet robotlari, miisterinin ¢evrim i¢i deneyimini iyilestirebilse
(Marwade vd., 2017) de bazi miisterilerin deneyimini olumsuz yonde de
etkileyebilir. Zira sohbet robotlarmin miigteriler tarafindan sorulan her
soruyu anlayamamasi, bazi sorulara yanlig cevaplar verebilmesi ve ayni
cevabr bir dongii iginde tekrarlayabilmesi gibi sebepler, miisterilerin sohbet
robotlariyla olan deneyimini olumsuz yonde etkileyebilir (Pillarisetty &
Mishra, 2022).

YZ, ozellikle siber atmosfer olarak ifade edilebilecek gevrim igi aligveris
ortaminda miigteriyle etkilesime girerek miigteri deneyimini arttirmak,
miigteriye zamandan tasarruf saglamak ve algilanan riski diigiirmek gibi
avantajlar saglayabilecegi gibi markalara, memnuniyet seviyesi yliksek ve/
veya sadik miisteriler kazandirmak gibi avantajlar da sunabilir. Bu noktada
yapay zekdanin dijital ortamda markalar ve tiiketiciler agisindan olumlu
yonlerinin daha detayh bir gekilde incelenmesi yerinde olacaktir.

5. Yapay Zekanin Markalar ve Tiiketiciler Agisindan Olumlu
Yonleri

Yapay zekdnin markalar agisindan olumlu yonleri maddeler hélinde su
sekilde ifade edilebilir:

* Markay1 tiiketicinin zihninde konumlandirmak ve hedeflenmis
miisteriyi yakalamak

Markanin tiiketicinin zihninde konumlanabilmesi i¢in goriiniirliigiiniin
arttirilmasi ve tiiketici tarafindan dikkate alinmasi gerekir. Markalar dijital
ortamda bunu saglamak i¢in arama motoru optimizasyonu (Search Engine
Optimization/SEO), tcretli arama reklamlari, organik arama ve reklam
yeniden hedefleme gibi dijital pazarlama araglarini kullanabilirler. Bagka

bir deyigle markalar, tiiketicinin belli bir zamandaki bilgi ihtiyaciyla biiyiik
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oOlgiide eglegebilecek sonuglari belirlemek, siralamak ve sunmak igin yapay
zekidan yararlanabilirler. Ornegin nitelikli ve niteliksiz potansiyel miisterileri
ayristirmak ve daha iyi bir hedefleme yapmak i¢in Google’in sunmug oldugu
Google Ads ve Google AdSense gibi reklamcilik hizmetleri kullanilabilir.
S6z konusu hizmetler ile Google, yapay zekay: kullanarak sadece reklam
veren tarafindan sponsor olunan anahtar kelimeyle kullanicinin arattigs
kelimeyi iligkilendirip analiz ederek reklam sunmaz. Ayni zamanda baglam
sozciiklerini, kelime obeklerini, tiiketicinin gevrim i¢i davramig verilerini ve
diger biiyiik veriyi de dikkate alarak hem hedefli hem de igerik degistikge
giincellenen baglamsal reklamlar da sunar. Boylece tiiketici tarafindan
dikkate alinabilecek hedefli ve baglamsal reklamlarla tiiketicinin zihninde
marka konumlandirilmaya caligihir. Marka konumlandirmasinin yani sira
hedeflenmig reklamlar sunarak da YZ, markalarin istedigi miisteri profiline
ulagmasinda avantaj saglayabili. Ornegin miisteri hizmetlerine yonelik
yazilim iriinleri destegi saglayan bir girket olan Zendeks’in, daha nitelikli
tiiketici profilleri olugturmak igin yapay zekay: kullanip s6z konusu tiiketici
profilleriyle eslesen Facebook kullanicilarina yonelik reklam hedeflemesi
yaptiktan sonra miigterilerinin niteligini ve hacmini arttirmasi, yapay
zekanin sadece marka konumlandirmada degil, hedeflenmis miisteri profiline
ulagmada da avantajh olabilecegini gosterir (Kietzmann vd., 2018).

e Markalara ig piyasasinda rekabet avantaji saglamak

Markalar YZ araglarindan yararlanarak biiyiik veriyi bilgiye ve bilgi
birikimine doniigtiirebilirler. Boylece daha etkili pazarlama ve satig stratejileri
gelistirerek siirdiirtilebilir bir rekabet avantaji elde edebilirler (Paschen
vd., 2020). Bununla birlikte miisterilerin satin alma davranislarindan net
miisteri yagam boyu degerini tahmin edip (Chan & Ip, 2011) pazarlama
programlarinin  verimliligini arttirabilirler. Ote yandan YZ, metinsel
verilerden duygu analizi yaparak markalarin, miigterilerin belirli bir markayla
olan etkilesimini anlamalarini saglayabilir. Markalar web sitesine trafik
gekmek, web sitesi ziyaretgilerini miigterilere doniistiirmek, web sitesinin
igerik verimliligini 6l¢gmek ve web sitesinin siralamasini iyilestirmek gibi ig
stireglerinde yapay zekay: etkin bir sekilde kullanarak rekabet avantaji elde
edebilirler. Zira markalar web sitesine trafik gekerek ve ziyaretgileri miigterilere
doniigtiirerek satig hacmini arttirabilecegi gibi YZ araglariyla miisteri
deneyimini de olumlu yonde etkileyebilirler. YZ araglar1 sayesinde miigteri
beklentilerini anlamak da miimkiin oldugundan miisteri memnuniyeti elde
edilerek miigterilerin tekrar satin alma davranigi gostermeleri de saglanabilir.
Dolayisiyla markalar YZ araglari ile siteye trafik gekmek, miisteri doniigiimii
saglamak, satig hacmini arttirmak ve tekrar satin alma istegi uyandirmak gibi
hedeflerine ulagarak rekabet avantaji elde edebilirler (Nazir vd., 2023).
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* Markalara miisteri iligkileri yonetimi konusunda avantajlar saglamak

Markalar YZ araglart kullanarak aliskanliklar, satin alma davranglar,
begeniler ve begenmemeler gibi miisterilere yonelik verileri toplayip analiz
ederek anlam elde edebilirler (Chatterjee vd., 2019). Miisterilere iliskin
anlamlar, onlarin daha iyi taninmasini saglayabilir. YZ araglari, miigterilerin
hem rutin davranig ve aligkanliklar1 hem de Covid-19 pandemisi gibi anormal
durumlarda degisen ve geligen davranis ve aligkanliklar1 hakkinda anlamlar elde
edilmesini saglayabilir (Parschen vd., 2020). Boylece markalarin, miigterinin
hayatindaki ani degisikliklere kolaylikla adapte olmasi ve miigteriyle etkin
bir iliski kurmast miimkiin bir hale gelir. Buna ek olarak YZ araglar1 miisteri
profiline ve begenilerine/begenmemelerine gore kisisellestirilmis mesajlar
hazirlanmasinda, misteriyle etkilesimin siirdiiriilmesinde ve boylece miisteri
iligkilerinde etkinlik saglanmasinda markalara avantajlar sunar (Huang &
Rust, 2020).

* Markalara fiyatlandirma ve dagitim yonetimi konusunda avantajlar
saglamak

Fiyat ve fiyat promosyonlari, iirin satiglarinin ardindaki en 6nemli
itici giiglerden biridir. Markalarin optimum fiyatin ne oldugu ve fiyat
promosyonlarinin gerekli olup olmadig: gibi konular1 tahmin etmelerinde
YZ araglar1 etkin rol oynayabilir (Shankar, 2018). Ote yandan markalar YZ
araglart ile dinamik fiyatlandirma stratejisi izleyerek fiyatlandirmanin en
etkili olacag1 noktay1 belirleyebilirler. Dinamik fiyatlandirma, talep ve diger
titketici davranigt degiskenleri, mevsimsellik ve rakiplerin faaliyetleri gibi
bilgilere dayanarak gergek zamanl fiyat ayarlamalarini ifade eder. Ornegin
Amazon, 2017 yilindaki Kara Cuma (Black Friday) siirecinde dinamik
fiyatlandirmay1 kullanarak iirtinlerinin %28’inin fiyatin1 giinde en az bir kez
degistirebilmigtir (Kietzmann vd., 2018). Dinamik fiyatlandirma, 6zellikle
e-ticaret gibi siklikla degisebilen fiyatlandirma ortaminda markalarin
fiyatlarin1, rakiplerin degisen fiyatlariyla hizlica eglestirecek sekilde
ayarlamalarina imkan saglayabilir (Bauer & Jannach, 2018).

Markalar igin fiyatlandirma yonetimi kadar 6nemli olan iiriin dagitimi
stireci dogas1 geregi biiyiik Ol¢lide lojistik, envanter yonetimi, depolama
ve tagima sorunlarina dayanir. Markalar YZ araglarmni kullanarak {irtin
dagitimu stirecini standardize ve mekanize ederek bu sorunlar1 6nemli 6lgiide
bertaraf edebilirler. Ornegin paketleme igin insanlarla bir arada ¢alismak
tizere tasarlanan kolaboratif robotlar (cobot), teslimat igin drone’lar, siparig
takibi ve siparis doldurma i¢in nesnelerin interneti (Internet of Things/IoT)
sistemi gibi YZ araglart dagitimi standardize edip ¢alisanlara, tedarikgilere ve
miisterilere biiyiik kolayliklar sunabilir (Huang & Rust, 2020).



158 | Dijital Pazariamada Yapay Zeki: Kavvamsal Bir Inceleme

Yapay zekanin tiiketicilere yonelik avantajlart maddeler halinde su gekilde
ifade edilebilir:

¢ Tiiketicilere algilanan riski azaltma konusunda avantaj saglamak

Miisteriler gevrim igi ortamda dokunma duyusunun ve fiziki denemelerin
cksikligi sebebiyle iiriinlerle ilgili bir risk algilayabilirler. Bu konuda 6neri
sistemleri ve artirilmig gergeklik uygulamalar1 gibi YZ araglari, sunduklar
hizmetlerle miisterilerin algiladiklar1 riski diigiirebilir. Miigteriler fotograflarini
yikledikten ve/veya gerekli verileri girdikten sonra cilt tiplerine uygun
iriin Onerileri alabilir, kiyafetlerin bedenlerine uyup uymadigini kontrol
edebilir, kisacast dokunamadiklar: ve fiziki olarak deneyemedikleri {irtinlerin
kendilerine uygun olup olmadigini degerlendirerek risk algisini azaltabilirler.
Ornegin Vichy markasinin YZ destekli cilt analisti skinconsult AT uygulamast,
Zalando ve Lily gibi moda markalarinin sanal deneme uygulamalari, bu
kapsamdaki YZ araglar1 olarak degerlendirilebilir.

* Tiketicilere insanlarla iletigim ve temas kurma(ma) konusunda
avantajlar saglamak

Bazi miisteriler ige doniiklitk gibi kisisel 6zellikler sebebiyle insanlarla
iletisim kurmakta zorlanabilirler ve insanlarla iletisimden ¢ekinebilirler.
Dolayisiyla tiriinlerle ilgili bir sorun yagadiginda veya bilgi almak istediginde
miisteri hizmetlerini aramayi tercih etmeyebilirler. YZ araglar s6z konusu
miisterilerin daha kolay bir sekilde iletisim kurmasimi saglayabilir. Sanal
robotlar veya insansi hizmet robotlari, insanlarla iletigim kurmakta zorlanan
miigteriler icin kurtarici olabilir. Ote yandan bazi miisteriler ise 6zellikle
Covid-19 gibi salginlar sonrasinda insanlarla temasi miimkiin oldugunca
minimum diizeyde tutmak isteyebilirler. Bu noktada da insan personel
yerine insansi robotlardan hizmet almayi tercih edebilirler. Havaalanlarinda,
otellerde ve kafelerde bu tiir robotlar1 gérmek miimkiindiir. Ornegin,
Kaliforniya, Healdsburg’daki Hotel Trio’nun odalara igecek dagitmak i¢in
servis robotu Ros¢’yi kullanmasi (Sigirc1, 2021), Las Vegas’taki Tipsy Robot
isimli bir barda robotlarin igecekleri hazirlayip servis etmesi (Roberts Garcia,
2020), Tiirkiye’de ise bazi restoranlarda nispeten yeni kullanilmaya baglanan
insans1 hizmet robotlar1 (6rn. garson robotlar Ada ve Robi gibi) ozellikle
insanst robotlarin hizmet sunumunda kullanimmin giin gegtikge arttigin
gostermektedir.

* Tiiketicilere zamandan tasarruf saglama konusunda avantaj sunmak

Giiniimiizde tiiketicilerin tercih edebilecekleri {iriin segeneklerinin
bir hayli fazla olmasi, tiiketiciye biiyiik ol¢iide zaman kaybettirebilir. Zira
fazla sayidaki segenegi karsilagtirarak degerlendirmek ve gorece en iyisini
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belirlemek, tiiketici igin zaman alic1 ve yorucu bir siiregtir. Bu noktada YZ
araglarindan Oneri sistemleri, miisterilerin gegmig satin alma, iiriin gezme,
iriin derecelendirme, iiriin begenme vb. davranmig verilerinden yola ¢ikip
miigterinin tercih edebilecegi yeni {iriin ve hizmet Onerilerinde bulunarak
miigterinin zamandan tasarruf etmesini saglayabilir (Davenport vd., 2020).
Bagka bir deyisle algoritmalar, iliskili ve kaliteli bilgiyi verimli ve hizli bir sekilde
miigteriyle eglestirerek iiriin arama maliyetini azaltir. Boylece algoritmalar
miigterinin agir1 bilgi yiiklemesi sorununun iistesinden gelmesine yardimei
olabilir. Bu durumda miisteri, satin alma karar stirecini algoritmalara birakir
ve karar siirecinde algoritmalarin roliiniin artmasiyla bir tiir algoritmik
titketiciye doniigiir (Gal & Elkin Koren, 2017). Algoritmik tiiketicilerin
zamandan tasarruf saglamak igin 6neri sistemleri tarafindan sunulan tiriinleri
satin alma olasiliklar1 yiiksek olabilir. Béylece YZ destekli Oneri sistemleri
sirketlerin  gelirlerini olumlu yonde etkileyebilir. Yine de miisterilerin
algoritmalardan maksimum faydayr saglayabilmeleri i¢in dogru sorulari
sormalart son derece 6nemlidir. Zira dogru sorular1 sormak, bilgi arama
stirecini hizlandirir ve algoritmanin etkin bilgi eglestirmeleri yapmasini saglar
(Pillarisetty & Mishra, 2022). Hatta glintimiizde tiiketicilerin ChatGPT gibi
YZ sistemlerinden maksimum fayda saglamak i¢in s6z konusu sistemlere
dogru sorular1 sormalarinin son derece 6nemli olmasi, giiglii soru sorma
becerisini ifade eden istem miihendisligi ve soru sorma miihendisligi gibi
kavramlarin dogmasini beraberinde getirmigtir.

* Tiiketicilerin hayatini kolaylagtirma konusunda avantajlar sunmak

Tiiketiciler Apple Siri, Google Asistan ve Amazon Alexa gibi sanal
asistanlar kullanarak giinliik yagamlarinda pek ¢ok kolaylik elde edebilirler.
Mesaj gondermek, bir seyi hatirlatmak, rezervasyon yaptirmak, hava
durumu ve trafik hakkinda ger¢ek zamanl yanit almak vb. pek gok giinliik isi
yapma konusunda s6z konusu sanal asistanlar kullanilabilir. Buna ek olarak
titketicilere evlerinde temizlik hizmeti verebilen iRobot gibi robotlarin yani
sira egitim ve bakim gibi sosyal hizmetler verebilen Buddy gibi robotlar
da tiiketicilerin hayatini kolaylastirabilir (Sigirci, 2021). Ote yandan yakin
gelecekte YZ destekli siiriiciisiiz ya da otonom otomobillerin ¢ikma ihtimali,
titketicilere trafik konusunda kolaylik saglayabilecegi gibi yeni ihtiyaglar1 da
beraberinde getirebilir (Davenport vd., 2020). Zira bu durumda otomobil
sistemini hacklenmeye karsi koruyan giivenlik sistemlerine olan talepte bir
artig s0z konusu olabilir (Hayes, 2021).

Tiiketiciler sanal asistanlar ve/veya hizmet robotlarinin yani sira IoT
sistemini kullanarak da hayatlarini kolaylastirabilirler. Ingilizcede Internet
of Things olarak ifade edilip yaygin bir sekilde IoT kisaltmasiyla kullanilan
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nesnelerin interneti, internet aracithigiyla bilgi ve veri toplayan birbirine bagh
tiziksel nesnelerden olugan bir ag olup internet lizerinden diger cihazlara
ve sistemlere baglanmay1 ve cihazlarin kendi aralarindaki iletigimi miimkiin
kalar (Javaid vd., 2021). Ornegin tiiketiciler IoT sistemi ile sisteme bagl
nesnelere uzaktan komut gonderebilirler. Tiketicilerin akilli telefonlart ile
evdeki firinina komut verip ¢alistirmas, 1giklarr agmasi veya kapatmasi, belli
saat dilimlerinde ev 1sitmasin1 ve bahgenin sulanmasini saglamasi gibi pek
ok isi IoT ile uzaktan gergeklestirmesi miimkiindiir. Hatta evde neye ihtiyag
duyuldugunu 6grenip tiiketici adina siparig verebilen buzdolab1 gibi akilli ev
aletleriyle tiiketicilerin giinliik hayatlar1 daha kolay bir hale gelebilir.

Yapay zekanin markalara ve tiiketicilere yonelik avantajlari olmakla
birlikte olumsuz yonleri de bulunur. Bu noktada yapay zekanin s6z konusu
olumsuz yonlerinin incelenmesi gerekir.

6. Yapay Zekianm Markalar ve Tiiketiciler A¢isindan Olumsuz
Yonleri

Yapay zekdnin markalar agisindan olumsuz yonleri maddeler hélinde su
sekilde ifade edilebilir:

* Biiyiik bilgi iglem kaynaklarina ve biiyiik miktarda veriye dayali olmasi

Mevcut YZ sistemleri biiyiik bilgi iglem kaynaklarina ve biiylik miktarda
veriye dayanir. Bu durum sadece s6z konusu kaynaklara sahip olan sirketlerin
yapay zekadan etkin bir gekilde faydalanabilmesini ve ekonomik giiciin
bu sirketlerde yogunlagmasini beraberinde getirir. Dolayisiyla s6z konusu
kaynaklara sahip olmayan sirketler rekabet agisindan dezavantajli duruma
diiserler (Stahl, 2021).

* Dyjital verilerin kullanim zorlugu

Dijital veriler sirketlere muazzam faydalar saglamakla birlikte kullanim
agisindan da biiyiik zorluklari beraberinde getirir. Ornegin verinin kalitesiz
olmasi, seyrek olmasi ve gozlemlenmeyen olgular1 6l¢gme gibi zorluklar
dyjital verilerin etkin bir gekilde kullanilmasini zorlastirir. Verinin kalitesiz
olmasi, ug (aykir1) deger ve eksik veri igermesiyle ilgili olup verilerde ug
degerlerin varhig1 ve eksik veri gibi durumlar 6zellikle daha kiigiik veri
kiimelerine sahip modeller olugtururken tahminlerde 6nemli bozulmalara
yol agip tahmin giiciinii diigiirebilir (Bosu & MacDonell, 2019; Gudivada
vd., 2017). Verinin seyrek olmasi veri kiimesindeki verilerin sadece kiigiik
bir kismimn ilgili bilgiyi icermesini ifade eder. Ornegin YZ araglarinin
sadece Apple kelimesinin yer aldig:1 bir metinden Apple ile markaya mi
yoksa meyveye (elma) mi atif yapildigini tahmin etmesi veri seyrekligi
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sebebiyle zordur. Ote yandan Apple ile birlikte Huawei ve Samsung gibi
marka isimlerinin de yer aldig1 bir metinde Apple markasina iligkin tahminde
bulunmak, verinin bir 6nceki metindeki gibi seyrek olmamas: sebebiyle
daha kolaydir. Gozlemlenmeyen olgular, deneyimsel ve sezgisel 6grenme,
i¢gorii ve duyularla elde edilen ortiik bilgiyle ilgilidir. Bilgisayar programlari,
patent, ¢izim, kavram ve formiillerle sozlii veya yazili olarak aktarilabilen
bir bilgi olan agik bilginin aksine ortiik bilginin aktarimi son derece yavagtir
(Badaracco, 1991). Agik bilgiye nazaran daha kapsamli bir sosyal temas
gerektirmesi YZ tarafindan yorumlanmasinda 6nemli bir engel olusturabilir
(Bozidar vd., 2021).

* Veri madenciliginin karanlik tarafi

Sirketler YZ araglarini veri madenciligi yapmak i¢in kullanabilirler. Veri
madenciligi tiiketici profilleri olugturmak, ihtiyaglart anlamak ve tiiketicileri
etkilemek agisindan markalar i¢in elverigli bir yontem olabilir. Zira veri
madenciligi yontemiyle tiiketicilerin sosyal medya durum giincellemelerinden
satin alma davraniglarina, ¢evrim igi iiriin yorumlarindan paylagimlarina
kadar pek ¢ok dijital ayak izinden olusan milyarlarca veri noktast faydal
bilgiye ulagmak igin saniyeler iginde analiz edilebilir (Kietzmann vd., 2018).
Veri madenciligi, s6z konusu biiyiik veri akigini tiiketiciye iliskin degerli
anlamlara doniigtiirmek i¢in markalara 6nemli avantajlar sunsa da gizlilik ve
giivenlik standartlarina uyulmadan yapilmasi durumunda hem markalar hem
de tiiketiciler agisindan olumsuz sonuglara yol agabilir. Ornegin bir Ingiliz
siyasi danigmanlik firmasi olan Cambridge Analytica’nin gizlilik ve giivenlik
ihlali yaparak veri madenciligi yontemini kullanmasi, sirketin kapanmasina
yol agmustir (Solon & Laughland, 2018). Zira sirket, yaklagik 50 milyon
Facebook kullanicisimin kigisel verilerini uygunsuz bir sekilde toplayip
se¢men fikrini etkilemek i¢in kullanmistir. Sirket, akademik bir kullanim i¢in
ankete katilmayr kabul eden birkag yiiz bin Facebook kullanicisina anketi
uygulamug; fakat sadece ankete katilan kullanicilarin kigisel verilerini degil,
kullanicilarin Facebook sosyal agindaki tiim kigilerin de kigisel bilgilerini
Facebook’un tasarim 0zelligi sebebiyle toplayabilmistir. Bunun {izerine
Facebook un kurucusu Mark Zuckenberg, Cambridge Analytica sorunundan
dolay1 6ziir dilemis ve bu olay1, “sorun”, “hata” ve “giivenlik ihlali” olarak
nitelendirmigtir. Bu olay sonucunda hem Facebook’un hisse senetleri diigmiis
hem de Cambridge Analytica sirketi kapatilmugtir. Dolaysiyla sirketlerin,
kendileri i¢in biiyiik avantajlar saglayabilecek veri madenciligi yontemini
kullanirken gizlilik ve giivenlik standartlarina uymasi ve veri ihlali yapmamasi
gerekmektedir.
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Yapay zekanin tiiketiciler agisindan olumsuz yonleri ise maddeler halinde
su sekilde ifade edilebilir:

* Tiiketiciyi bagimliliga tesvik etmek

Biiyiik sosyal medya sirketleri, kullanicilar1 platformlarma bagimlihga
tesvik eden algoritmalar kullanarak onlart manipiile edebilir. Bir Netflix
belgeseli olan Sosyal Tkilem (The Social Dilemma), tam olarak s6z konusu
algoritma manipiilasyonuna vurgu yapar (Su vd., 2023).

e Tiiketicinin mahremiyet endigeleri

Cambridge Analytica olayinda da bahsedildigi iizere girketler kimi zaman
kullanicilarin kigisel verilerini veri madenciligi yontemiyle izinsiz bir sekilde
toplayip veri ihlali yapabilirler. Bu noktada kullanicilar kisisel verilerinin
gizliligi ve giivenligi konusunda endigeye kapilip giivensizlik igine girebilirler.
Ote yandan YZ araglarinin kisisel verilere erigim izni olmasa dahi tiiketici
davranigina yonelik kaliplar ve modelleri tespit edebilme yetenegi de gizlilik
sorunlarina yol agabilir (Char vd., 2020).

* Yapay zekdnin ayrimei davranmast ve wrkgr algoritmalar

YZ algoritmalari, kendisini besleyen verilere bagl olarak 6n yargili olmayi
ogrenebilecegi i¢in YZ sonuglar1 ayrimcr olabilir. Burada “kendisini besleyen
veriler” ifadesi 6nemlidir. Zira bir algoritma, bazi kesimleri dezavantajli
duruma diigiiren bir egitim verisinden beslenmigse sonuglarinin da 6n
yargill olmasi kaginilmazdir. S6z konusu algoritmik 6n yargilar toplumdaki
bazi kesimleri avantajli, bazi kesimleri ise dezavantajli duruma getirebilir.
Ornegin Google’in otomatik tamamlama algoritmasinin toplumdaki bazi
kesimlerle ilgili karalayici iliskilendirmeler yapmasi, Amerika’da kullanilan
Apple kredi kartinin (Apple Card) kadinlara, erkeklere gore daha diigiik
kredi limitleri sunmasi, bilim, teknoloji, matematik ve miihendislik gibi
alanlardaki islere yonelik bir reklamin, reklam cinsiyet ayrimi gozetmese bile
algoritmalar tarafindan kadinlara gosterilme olasiliginin daha diigiik olmas:
gibi durumlar, algoritmik 6n yargilarla ilgilidir. S6z konusu 6n yargilar
algoritmanin 1rk¢t davranmastyla dahi sonuglanabilir. Ornegin algoritmanin
irk¢1 davranmasinin bir sonucu olarak beyaz yiizler, siyahi ve Asyal yiizlere
gore algoritmalar tarafindan daha ¢ok tanmnabilir (Su vd., 2023). Benzer
sekilde Google aramalarinda kargilagilan sonuglarin agirhkl olarak “beyaz”
olmasi da s6z konusu 1rk¢t davrangla ilgilidir. 100 iilkede ¢ekilen alti bin
Ozg¢ekim arasindan algoritmalarin sectigi bir giizellik yarigmasinda kazanan
44 kisiden sadece birinin beyaz olmamasi ve ¢ok azinin Asyali olmasi,
Amerika Birlegik Devletlerinde suglularin tespit edilmesi igin kullanmilan yapay
zekanin ise siyahilerin beyazlara oranla sugla baglantili olma riskini daha
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tazla tutmasi gibi 6rnekler, yapay zekanin irk¢1 davranmasinin sonuglarindan
sadece birkagidir (BBC News Tiirkge, 2017).

* Insandigilastirma (dehiimanizasyon) egilimi tehlikesi

Yapay zekanin artan kullanimi tiiketiciler iizerinde insandigilagtirma,
bagka bir deyisle dehiimanizasyon egilimi olusmasina yol agabilir (Mariani
vd., 2022). Insandigilastirma, kisinin bir kisi veya grubun sahip oldugu
insani Ozellikleri kismen ya da tamamen inkir etmesini ifade eder (Oliver,
2011). Tipik bir insandigilagtirma, genellikle kiginin agag1 ya da istenmeyen
oldugunu diigiindiigii farkl irksal, etnik, dini veya politik gruplarin tiyelerine
yonelik olarak yapilabilir (Yesil, 2020). Bu noktada ayrimci davranan
algoritmalar ile insandigilastirma egilimi arasinda bir iliskiden s6z edilebilir.
Zira algoritmalarin ayrimci bir sekilde toplumun bazi kesimlerini avantajli,
bazi kesimlerini ise dezavantajli duruma diigiirmesi, dezavantajli kesime
yonelik insandigilagtirma  egilimini beraberinde getirebilir. Ote yandan
insandigilagtirmanin bir sonucu olarak kisi, insana 6zgili ozellikleri inkar
edeceginden insani robot gibi cansiz bir varhkla eg tutabilir. Insandigilagtirilan
kigi s6z konusu “mekanik” insandigilagtirma sebebiyle eylemsiz, sogukkanl,
biligsel esneklikten yoksun, kayitsiz, pasif, ylizeysel, hayatiyet ve duygusallik
gibi ozellikleri yokmusggasina degerlendirilir (Schwartz, 1994). Glintimiizde
sanal ve Ozellikle insanst YZ araglarinin pek ¢ok alanda kullaniminin
artmasi, mekanik insandigilagtirma eylemini beraberinde getirebilir.
Ornegin bir igverenin ¢alisanlarmni farkinda olarak veya olmayarak YZ
araglarinin performansiyla kiyaslamasi veya ¢alisanlari robot yerine koymast,
caliganlarinin bir insan oldugunu unutup onlar1 robotmusgasina ¢alistirmast,
sosyal haklarindan mahrum etmesi ve giivenli kogullarda ¢alistirmamasi gibi
durumlar, mekanik insandigilagtirmanin bir sonucu olarak ele alinabilir.

* Yapay zekanin tiiketiciler tarafindan benimsenmesindeki zorluk

YZ araglar1 giinliik hayat1 kolaylagtirmasi, aligveris deneyimini
tyilegtirebilmesi ve 6zellikle insanlarla iletisim kurma konusunda ¢ekingenlik
gosteren kisiler igin birtakim avantajlar saglamasi agisindan benimsenebilir.
Ote yandan yapay zekinin “hissetme” ve “empati” zelliginin olmadiginin
diigiintilmesi, ona duyulan giiveni olumsuz yonde etkileyerek benimsenmesini
zorlastirabilir (Gray, 2017). Bu noktada yapay zekanin benimsenmesinde,
onun yapacag is ve gorevlerin 6zelliklerinin de 6nemi biiyiiktiir. Ornegin
miigteriler, 6znellik, sezgi ve duygulanim gerektiren gorevler igin YZ araglarini
kullanmaya daha az istekli olabilirler. Zira yapay zekay1 s6z konusu gorevleri
gergeklestirmek igin gereken duygusal yetenek ve empatiden yoksun olarak
degerlendirirler (Castelo vd., 2018). YZ araglarinin empatiden yoksun
olarak algilanmasi, miisterilerin YZ botuyla iletisim kurmasi sonucunda satin
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alma oraninin diigmesine yol agabilir. Zira miisteriler YZ botunu empatiden
yoksun olarak degerlendirdiklerinden botlarla iletigim sirasinda daha agresif
davranabilmekte ve bu durum da satin alma oranim diigiirebilmektedir
(Davenport vd., 2020). Bu noktada sanal YZ araglar1 yerine fiziki forma
sahip YZ araglar1 kullanmak, miisterinin agresif bir tutum ve davranig
gosterme ithtimalini diisiirebilir; ¢iinkii miisteriler, sanal robotlar yerine fiziki
forma sahip YZ robotlariyla empati ve kigisel bag kurmaya daha egilimli
olabilmektedirler (Kwak vd., 2013; Wainer vd., 2006). Buna ¢k olarak risk
faktorii de yapay zekinmin benimsenmesi iizerinde etkili olabilir. Ornegin bir
film segme ve otomobil kullanma gorevleri arasinda risk agisindan 6nemli
bir farklilik vardir. Bu noktada film segme gorevi konusunda YZ kolaylikla
benimsenebilirken otomobil kullanma gorevi konusunda yapay zekaya
giivenmek ve onu benimsemek zorlagabilir. Buna ek olarak kadinlarin
erkeklere kiyasla yapay zekiyr benimseme olasiliginin daha diigiik olmasi
(Castelo & Ward, 2016), yapay zekanin benimsenme siirecinde cinsiyetin
etkili bir faktor olabilecegini gosterir.

 Tekinsiz vadiye diisen yapay zeka

Her ne kadar YZ aracinin fiziki bir forma sahip olmasi, benimsenmesi
stirecinde tiiketiciye daha empatik gelmesi agisindan avantaj saglayabilse
de fiziki formun insana benzerligi arttikga YZ robotunun benimsenme
olasiigr diigebilir. Zira robotlar insana daha ¢ok benzedikge tekinsiz vadi
hipotezinin 6énermesi dogrultusunda insanlar tarafindan sinir bozucu olarak
algilanabilir. 1970 yilinda robotik aragtirmacisi Masahiro Mori (1970)
tarafindan ortaya atilan tekinsiz vadi kavrami, robotlarin insana benzerlik
derecesi arttikga insanlara bir siire sonra “tekinsiz” ve iirkiitiicii gelecegini
ifade eder. Tekinsiz vadi hipotezine gore insana benzeyen robotlarin cansiz
gozleri ve mumsu ciltleri, bir siire sonra insanlarin onlardan korkmalarina
yol agabilir. Geminoid DK, Han, Erica, Actroid, Sofia, Asuna ve Jia Jia gibi
insana bir hayli benzeyen insansi robotlarin sayisi giin gegtik¢e artmaktadir.
Bu noktada her ne kadar “sosyal” insans: robotlar olarak gelistirilmis olsa da
s6z konusu robotlarin insanlar tarafindan benimsenmeleri ile tekinsiz vadiye
diigmeleri arasinda ince bir ¢izgi oldugunun bilinmesi gerekir.

YZ gibi belirli teknolojilerin nasil ve neden kabul edildigini veya
reddedildigini daha iyi anlamak i¢in YZ teknolojisinin kabuliinii/reddini
psikoloji temelli agiklamaya galisan teorilerden faydalanilabilir. Bu konuda
Davis (1989) tarafindan gelistirilmis olan teknoloji kabul modeline (TKM)
literatiirde siklikla bagvuruldugu goriilmektedir (Venkatesh, 2000). Teknoloji
kabul modeline gore bir teknolojinin kabul edilmesinde algilanan kullanim
kolaylig1 ve algilanan fayda degiskenleri kritik bir rol oynar. S6z konusu
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degiskenler ise digsal degiskenler olarak ifade edilen bir diger degiskenden
etkilenebilir. Ornegin tiiketicinin ait oldugu jenerasyon, kisilik 6zellikleri,
motivasyon ve pazarlama iletisimi unsurlart (Khan vd., 2022) vb. digsal
degiskenler, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda tizerinde etkili
olabilir. TKM, tiiketicinin bir teknolojiyt kullanima yonelik tutumu, niyeti
ve davramiginin, digsal degigkenler, algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolayliginin bir sonucu oldugunu ifade eder.

Tiketicilerin YZ araglarina yonelik endise ve stiphe duymalari, bu araglara
giivenme konusundaki isteksizlikleri gibi sonuglar (Davenport, 2018) TKM
kapsaminda ele alindiginda giivensizlik, endige ve siiphe gibi hisler, teknoloji
kabuliinii etkileyebilecek digsal degiskenler olarak degerlendirilebilir. S6z
konusu hisler YZ teknolojisinin benimsenmesi siirecinde digsal bir degigken
olarak rol oynayip tiiketicinin yapay zekadan algiladig: faydayr ve kullanim
kolayhgmni  olumsuz yénde etkileyerek benimsenmesini  engelleyebilir.
Ote yandan o6zellikle insanst YZ araglarina yonelik siiphe, endise ve korku
gibi hislerin, bu araglarin tekinsiz vadiye diigmesiyle de ilgili olabilecegi
diigtiniildiigiinde tekinsiz vadinin digsal bir degisken olarak yapay zekanin
benimsenmesi 6niinde bir engel olusturabilecegi goz oniine alinmalidir.

Veri madenciliginin karanlik tarafi, tiiketicilerin mahremiyet endiseleri,
yapay zekanin ayrimct davranmasi, tiiketicileri bagimlihiga tegvik etmesi ve
dehiimanizasyon tehlikesi gibi olumsuz yonler, YZ sistemlerinin pazarlama
etigi gergevesinde incelenmesini gerektirmektedir.

7. Pazarlama Etigi Acisindan Yapay Zeka

YZ kullanimmin giin gegtikge artmasi ve toplumun pek g¢ok alanina
sirayeti, YZ sistemlerinin etik agidan incelenmesi gerekliligini dogurur. Etik
agidan YZ seffaflik, zararsizlik, adalet, sorumluluk ve gizlilik olmak iizere
bes temel ilke kapsaminda incelenebilir (Nasim vd., 2022). S6z konusu
ilkelerin pazarlama etiginin de temelini olusturdugu ifade edilebilir. Zira
pazarlama etigi, pazarlama faaliyetlerinde aldatilmalar, suistimaller, hirsizlik
ve sahtekarliklara yer vermeden belirli kurallar ve degerler gercevesinde
pazarlama kararlarinin verilmesini saglayan bir aragtir (Yiksel, 1999).
Dolayisiyla pazarlama uygulamalarimin geftaf, zararsiz, adil, sorumlu ve
gizlilige 6nem veren bir sekilde gergeklestirilmesi, pazarlama etigi igin 6nem
arz eder. Bu noktada yapay zekanin pazarlama etigi agisindan daha iyi bir
sekilde anlagilabilmesi igin s6z konusu ilkeler ¢ergevesinde incelenmesi
gerekir.

Seffaflik ilkesi agisindan YZ, bir YZ aracinin karar verme mekanizmasinin
tiiketiciler i¢in her zaman seffaf olmasi anlamia gelir. Ote yandan yapay
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zekanin etik agidan tartigmali olmasinda etkili olan ve yukarida bahsi gegen
olumsuz yonleri genel olarak algoritmalarin ardinda yatan mekanizmanin
seffaf olmamasi, baska bir deyigle algoritma kara kutusundan kaynaklanir.
Pazarlama literatiirtinde “kara kutu” kavrami daha ¢ok tiiketicinin satin alma
davranisini agiklamak i¢in kullanilan bir model olan kara kutu modelinde
kullanilir. S6z konusu modele gore tiiketicinin satin alma kararim verdigi
merkez kara kutu olarak ifade edilir. Tiiketiciler pazarlama uyaricilarina
maruz kalip bu uyaricilari kara kutuda igledikten sonra pazarlama
mesajlarina yonelik tepkilerini sekillendirirler. Ote yandan kara kutunun
nasil ¢aligtig1 ve tiiketicinin nasil karar aldig1 tam olarak bilinmez. Zira karar
alma siirecinde tiiketici kararini etkileyen ¢ok fazla degisken siirece dahil
olurken s6z konusu degiskenlerin etkisi de tiiketiciden tiiketiciye farklilik
gosterebilir. Tste bu belirsizlik, satin alma kararimin verildigi merkezin kara
kutu olarak isimlendirilmesinin nedenidir. Tiketici kara kutusuna benzer
sekilde algoritma kara kutusu da algoritma kararinin ardindaki mantiksal
ilkelerin veya nedenlerin tam olarak agiklanamamasiyla ve seffaf olmamasiyla
ilgilidir. Algoritma kara kutusu, YZ algoritmasinin girdi katman ile gikt1
katmani arasinda olugur (Nott, 2017). S6z konusu kara kutu sebebiyle
algoritmanin veri girdisinden igleyerek ortaya ¢ikardigi ayrimci ve 6n yargil
bir sonucu, sadece beslendigi verilerle agiklamak zor bir hale gelir. Hatta
algoritmanin neden bu gibi tehlikeli ¢ikarimlar yaptiginin cevabinin YZ
uzmanlar1 tarafindan bile verilememesinin sebebi, algoritma kara kutusudur.
Dolayisiyla YZ ¢iktilarinin algoritma kara kutusu sebebiyle ongoriilebilir
olmamast, etik problemleri de beraberinde getirir. Bu noktada YZ sistemleri
kullanarak reklam igerigi olugturan markalarin “istenmeyen bir sonugla”
(ayrimar igerikler olusturmak gibi) kargilagmamak igin algoritma kara
kutusunu goz oniinde bulundurmasi, pazarlama etigi agisindan 6nemlidir.

Zararsizlik ilkesi, YZ kararlarinin tiiketicilere fiziksel ve zihinsel boyutta
zarar vermemesi gerektigini ifade eder. Ornegin bir miisterinin cilt analizini
yapan YZ aracinin miigterinin cildine fiziksel zarar vermeyecek ({iriin
tavsiyelerinde bulunmasi gerekliligi, pazarlama etigi kapsaminda zararsizlik
ilkesi agisindan yapay zekdnin sahip olmasi gereken bir 6zelliktir. Ote yandan
zararsizhik ilkesi yapay zekanin daha ¢ok saghk hizmetlerinde kullanimiyla
da iligkilendirilebilir. Ornegin tibbi tavsiyeler veren sanal hemsireler ve
acil olmayan yardim hattinda kullanilan tibbi sohbet robotlari, hastalarla
dogrudan etkilesimi olan YZ araglari olarak ifade edilebilir. Doktorlarin
kalp hastaliklarini teshis etmesine yardimci olmak igin tasarlanan IBM
Watson gibi araglar ise YZ araglarnin saglik hizmetlerinde kullaniminin
bir diger ornegidir. YZ araglar1 saghk hizmetlerinin doniistiiriilmesine ve
gelistirilmesine yardimci olmasina ragmen birtakim riskler de barindirir.
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Zira yapay zekanin beslendigi verinin yanli olmasi ve YZ kara kutusu
gibi sebepler hatali giktilar (hatali teshis ve tedavi Gnerisi gibi) sunmasini
beraberinde getirebilir. Hatali ¢iktilar ise insan sagliginin s6z konusu oldugu
saghk sektortinde telafisi olmayan ya da ¢ok zor olan sonuglar dogurarak
insanlara zarar verebilir.

Adalet ilkesi, pazarlama etigi agisindan YZ sistemlerinin tim 1irklar
ve cinsiyetler igin erisilebilir bir héle gelmesi ve yapay zekidnin 6n yarg:
gelistirmesini Onlemek igin izlenmesi anlaminda degerlendirilebilir. YZ
algoritmalarinin beslendigi veri sebebiyle 6n yargili ¢iktilar sunmasi, ayrimei
ve k¢t davranmasini beraberinde getirerek adalet ilkesini zedeleyebilir.
Dolayisiyla algoritmalarin beslendigi verilerin g6zetimi gok 6nemlidir.
Ote yandan yukarida da bahsedilmis oldugu iizere algoritmalarin ortaya
gtkardigr yanl sonucu sadece beslendigi verilere dayandirmanin, algoritma
kara kutusu sebebiyle zorlugunun da goz 6niinde bulundurulmas: gerekir.
Ornegin teknoloji ve/veya finans sektorii alanindaki bir is ilanina yonelik
reklamin, reklam cinsiyet agisindan bir ayrim gozetmese dahi algoritma
tarafindan sadece erkeklere gosterilebilmesi pazarlama etigi agisindan adalet
ilkesinin algoritmalar tarafindan ihlaline iliskindir.

Sorumluluk ve gizlilik, pazarlama etigi kapsaminda yapay zekinin
incelenmesi  gerektigi diger ilkelerdir. Bu noktada tiiketici gizliligi ve
gozetiminden bahsedilebilir. Zira daha 6nce de deginildigi tizere YZ araglar1
kigisel verilere erigim izni olmasa dahi tiiketici davranigina yonelik kaliplart
ve Oriintiileri tespit edebilir. Yapay zekanin bu becerisi, gizlilik sorunlarin
da beraberinde getirir. Sirketlerin veri madenciligi yoluyla tiiketici verilerini
izinsiz bir sekilde toplayip veri ihlali yapmas: tiiketici gizliligini tehlikeye
sokabilir. Ote yandan tiiketiciye iliskin toplanan veriler tiiketiciler iizerinde
gbzetimin artmasina da sebep olabilir. Ozellikle yiiz tanima yoluyla toplanan
tanimlayict veriler tiiketicileri gozetim amaciyla kullanilabilir. Ornegin
tilketicilerin yiiz tanima verileri bir spor etkinliginde toplanip seyahat
diizenlerini takip etmek igin bazi girketler tarafindan bir firsat olarak
degerlendirilebilse de (Su vd., 2023) bu durum gozetimi de beraberinde
getirir. Benzer sekilde YZ, klavye tuslarindaki vurug seslerini dinleyip sifre
kirmay1 da bagarabilir (Beyaz, 2023). Boylece tiiketicinin en gizli verilerinin
ihlali miimkiin hale gelir. Dolayisiyla kisisel verilerin ihlali, tiiketici agisindan
gizlilik ve gbzetim konusunda dezavantaj olugturabileceginden etik sorunlara
yol agmakla birlikte kigisel verilerin korunmasinin 6énemini ortaya gikarir.
Ote yandan YZ, sadece kisisel verileri ihlal ederek degil, telif hakki ihlali
yaparak da etik agidan sorunlar olusturabilir. Telif hakki ihlali, yapay zekanin
sorumluluk ilkesini goz ardi etmesiyle iliskilendirilebilir. Ornegin Game of
Thrones™un yazar1 George R.R. Martin’in de aralarinda oldugu 17 yazar
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ve yazarlar birligi meslek orgiitiiniin OpenAl sirketine dava agmast (Aydin,
2023), soz konusu ilkenin ihlaliyle ilgilidir. Zira girket, YZ modellerini
egitmek i¢in s6z konusu yazarlarin kitaplarini izinsiz olarak kullanmak ve
toptan kopyalamakla suglanmaktadir.

Sanal YZ robotlarinin yani sira fiziksel formdaki YZ robotlart ile tiiketici
etkilesimi giin gegtikge artmaktadir. Bu noktada yapay zekinin robot etigi
kapsaminda da incelenmesi gerekir. Roboetik olarak da ifade edilen robot
etigi, robot teknolojisindeki gelismeler sonucunda insan-robot iligkisinin
artmasiyla ortaya ¢ikan tiiketici glivenligi, {iriin sorumlulugu, robotlarin
haklara sahip olup olamayacagi, robotlarin davraniglarinin sorumlulugu
vb. pek gok etik sorunun tartigslmaya baglanmasiyla birlikte ortaya gikan
bir kavramdir. Literatiirde robot etigi konusunda Amerikali biyokimyager
ve ayni zamanda bilimkurgu ve popiiler bilim yazar1 olan Isaac Asimov’un
gelistirdigi {i¢ robot yasasina siklikla atif yapilir. Asimov, {i¢ robot yasasini Ben,
Robot (I, Robot) isimli kitabinin bir boliimiinde ifade etmistir (Erdogan,
2017). Daha sonra robotlarin karmagiklagmasiyla bu {i¢ yasaya yeni bir yasa
ekleme gereksinimi duymus ve bunu sifirinct yasa olarak adlandirmistir.
Asimov’un ortaya attig1 ve zaman iginde roboetik kapsaminda genel kabul
goriip benimsenen yasalar (sifirinci yasa ve iig robot yasast) su sekildedir:

0. Bir vobot “insanlyjn” zarar veremez ya da insanlyjin zarar gormesine
seyirei kalamaz.

1. Bir vobot bir insana zavar veremez ya da zarar gormesine seyivci kalamaz.

2. Bir robot bivinci yasayla celismedigi siivece bir insamn emivierine wymak
zorundad:

3. Bir robot birinci ve ikinci yasayla celismedigi siivece kendi variyjim
korumalla yiikiimliidiin

Asimov s6z konusu robot yasalarini ortaya atarak robotlarin birer
hizmetkir oldugunu ve insanlara zarar vermelerini 6nleyecek kurallarla
programlanmalar1 gerekliligini vurgulamigtir (Su vd., 2023). Bu vurgu
onemlidir. Zira robotikgilerin, siiriiciisiiz (otonom) araglar ve insansi
robotlar gibi YZ sistemlerinin tiiketicilerle etkilesime girdigi zaman etik
olarak kabul edilebilir davraniglar sergileyebilecegini ve tiiketicinin hayatini
tehlikeye atmayacagini garanti etmesi gerekir.

8. Sonug

Yapay zekdnin miigteriler, tiiketiciler ve markalar agisindan olumlu
ve olumsuz yonleri oldugu goriilmektedir. Markay: tiiketici zihninde
konumlandirmak, hedefli miigteriyi yakalamak, rekabet avantaji saglamak
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ve miigteri 1iligkilerini yonetmek gibi konularda markalara avantaj
saglayabilen YZ, biiyiikk miktardaki djjital verinin kullaniminin zor
olmast ve veri madenciliginin bir sonucu olarak etik disi davranabilme
gibi konularda markalar1 dezavantajli bir duruma diigiirebilir. Miisteri
ve tiiketici agisindan disiiniildiigiinde ise miisterinin algiladigr riski
azaltmak, zamandan tasarruf saglamak, iletisim avantajlar1 sunmak ve
hayat1 kolaylagtirmak gibi konularda YZ sistemlerinin avantaj sagladig:
soylenebilir. Ote yandan tiiketiciyi bagimhliga tegvik, kisisel verilerin
ihlali, algoritmalarin ayrimci ve 1rk¢r davranmast ve insandigilagtirmaya
tegvik gibi konular, YZ sistemlerinin miigteri ve tiiketici agisindan olumsuz
yonleri olarak degerlendirilebilir.

Yapay zekanin pazarlama iletigimi agisindan markalar tarafindan giin
gegtikge daha ok kullanildigr gortilmektedir. Markalarin YZ araglarini
kullanarak reklam igerikleri olugturmasinin, yaratici reklamcilik kavraminin
yaratict YZ reklamciligr kavramimi kapsayacak gekilde genislemesini
beraberinde getirdigi ifade edilebilir. Hizli bir gekilde reklam igerigi olugturma
ve mekan kisitin1 agma gibi 6zellikleri yapay zekanin markalara reklam igerigi
olusturma konusunda zaman ve mekan agisindan avantaj saglayabilecegini
gosterir. Ote yandan deepfake gibi teknolojiler aracihigiyla Slmiig iinlii
kigilerin reklamlarda dijital olarak canlandirilip mesaj kaynagi olarak
kullanildig: dijital nekromansi gibi uygulamalar ise tiiketiciler tarafindan ilgi
gekici bulunabilmelerine ragmen 6lmiis {inlii kisilerin hatirasina bir saygusizlik
ve/veya duygu somiiriisii arac1 geklinde etik dis1 olarak degerlendirilebilir.
Hatta bu tiir uygulamalarda mesaj kaynag1 olarak yer alan iinlii kisinin dijital
yansimasi tekinsiz vadiye diigiip reklam izleyicisi tarafindan irpertici ve
korkutucu olarak degerlendirilerek markalar i¢in olumsuz sonuglara da yol
agabilir. Dolayistyla yapay zekinin pazarlama iletisiminde markalara zamansal
ve mekansal avantaj sunup ilgi ¢ekici igerikler olugturma konusunda avantaj
sagladig1 soylenebilse de oOzellikle dijital nekromansi igerikli reklamlarin
tiiketici tarafindan etik dig1 ve/veya korkutucu olarak degerlendirilebilecegi
de goz oniinde bulundurulmalidir.

YZ sistemleri miisteri etkilegimi agisindan giderek daha 6nemli bir hale
gelmektedir. Cevrim igi aligverig ortaminda miisteri deneyimini etkileyebilecek
her tiirlii faktoriin genel bir tanimi olan siber atmosfer, miisteriyle etkilegimli
YZ araglari ile geligtirilebilir. Oneri sistemleri, artirilmug gerceklik ve sanal
deneme uygulamalar1 ile sohbet botu gibi YZ araglari, miisteriyle etkilesim
kurup siber atmosferde miigteri deneyimini arttirma potansiyelindeki
araglardir. Miisterinin fiziksel deneme ve temas ihtiyacinin kargilanamamasi
sebebiyle riskli olarak degerlendirdigi ¢evrim igi aligveris ortamui, artirilmig
gergeklik ve sanal deneme uygulamalar gibi araglar yardimiyla algilanan riski
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elimine edip miisteri deneyimini arttirabilir. Buna ek olarak 6neri sistemleri
ile miigterinin {irlin aramalarinda zamandan tasarruf etmesi saglanabilecegi
gibi sohbet botlartyla bilgi ihtiyact kargilanabilir. Ote yandan sohbet
botlarinin miigteri tarafindan gelebilecek gesitli tiirdeki sorulara ayni cevabi
vererek bir dongiiye diigebilmesi ve yanls cevaplar verebilmesi durumunda
miisteri deneyimini diisiirebilecegi goz 6niinde bulundurulmalidir.

YZ algoritmalarin beslendigi verilerin yanli olmasi veya algoritma
kara kutusu sebebiyle onyargili ve hatta irk¢r ¢iktilar sunmasi, toplumun
bazi kesimlerini avantajli duruma getirirken bazi kesimlerini ise dezavantajh
duruma diigiiriir. Buna ek olarak hayatin pek ¢ok alaninda artan robot
kullaniminin dehiimanizasyon tehlikesini beraberinde getirebilmesi, veri
madenciligi sebebiyle kisisel verilerin ihlali, tiiketicilerin mahremiyetlerinin
goz ardr edilmesi vb. unsurlar YZ sistemlerini pazarlama etigi agisindan
tartigmali bir hale getirir. Bu noktada 6neri sistemleri, sanal denemeler ve
sohbet botlar1 gibi araglarla dogrudan, yazdig: reklam igerikleriyle ise dolayl
yoldan miigteriyle etkilesimi giin gegtikge artan yapay zekinin seffaf, adil,
sorumlu, tiiketiciye zarar vermeyen, tiiketici gizliligini ve glivenligini tehlikeye
atmayan bir sekilde kullanilmasi ve gelistirilmesi, pazarlama etigi agisindan
tizerinde durulmasi gereken 6nemli noktalar olarak ortaya ¢tkmaktadir.

Kendi kendine karar verebilen YZ sistemlerinin varhigi, YZ etigi
konusundaki tartigmalarla birlikte asil tiiketicinin ya da miigterinin kim
oldugu konusunda bir paradigma degisikligini de beraberinde getirebilir.
Ornegin ev robotlari gesitli iiriin ve hizmetleri arayip filtreleyip segerek
satin alma iglemini gergeklestirebilir. Buna ek olarak s6z konusu robotlar,
kullanicisinin segebilecegi segenekleri filtreleyip belirleyerek kullanicisinin
satin alma kararin1 da sekillendirebilir. Benzer sekilde otonom araglar
da bakima gerek olup olmadigi, bakim zamani, yakit alimi, otomobilin
yikanmasi, elektrikli akiilerin garj edilmesi gibi tiiketicinin verdigi pek gok
karar1 kendisi verebilir. Bu noktada markalarin son kullanicr olarak insandan
ziyade robotlarla iletigim kurmast gerekebilir. Algoritmik tiiketici kavramu,
satin alma karar algoritma tarafindan gekillenenen tiiketici ile birlikte satin
alma kararini veren robot tiiketiciyi de kapsayacak sekilde genisleyebilir.
Otonom YZ sistemleri, birgok satin alma kararinin otomatiklestirilmesi
anlammna gelebileceginden sadece asil tiiketicinin kim oldugu konusunda
degil, rekabet, pazarlama iletigimleri, dagitim kanallar1 ve fiyat politikalar
gibi pek ¢ok konuda da paradigma degisikligini beraberinde getirebilir
(Ivanov & Webster, 2017). Bu noktada gergek satin almalar1 asil yapanin
kim oldugu (insan mi robot mu) sorusunun pazarlamacilar tarafindan
onemli 6l¢lide cevaplanmasi gereken bir soru oldugu/olacag ifade edilebilir.
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Bolum 7

Jomo (Joy of Missing Out) Kavrami: Korkma,
Birak Kagsin Gelismeler!

Yagmur Kerse!

Ozet

Insanlarin bircogu gevrimdigt kaldigr gercek diinyada tatminsizlik yagamakta
ve bu siire zarfinda geligmeleri kagirma kaygisi duymaktadir. Bu durumun
siirekli ¢evrimigi olmaktan ve sosyal medyada bagkalarinin hayatlarini takip
etmekten kaynaklandig1 soylenebilir. Zira sosyal medyada 7/24’liik bir akig
soz konusu ve insanlar bu akistan geri kalmamak igin firsat bulduklar1 her
an ¢evrimigi olmaktadir. Akigin gerisinde kalmak bazilarina bagkalarinin ¢ok
1yl deneyimler yagarken kendisinin geride kaldig: hissini uyandirmaktadir.
Literatiirde geligmeleri kagirma korkusu yani FOMO olarak ifade edilen bu
durum satig artirmada bir teknik olarak pazarlamada yer edinmistir. Ancak
uzun vadede hem insanlar hem de igletmeler i¢in olumsuz sonuglar yaratmasi
muhtemel olan FOMO®ya kargi itiraz sesleri yiikselmeye baglamustir. Iste
JOMO (gelismeleri kagirma keyfi) felsefesi bu seslerden bir tanesidir.
Insanlarda gelismeleri kagirma kaygisim  tetiklemek yerine insanlarin
gelismeleri kagirmaktan korkmamalari, hatta bilerek gelismeleri kagirmalarim
tesvik etmek gerektigi diigiiniilmektedir. Bu amagla, bu boliimde JOMO
kavrami agiklanmug, insanlara FOMO’yu nasil JOMO?ya gevirebilecekleri
hakkinda ipuglart sunulmustur. Ayrica pazarlama alaninda JOMO’nun
yansimalarina deginilmis ve bu sayede isletmelere JOMO’yu kendilerine nasil
uyarlayacaklar1 hakkinda fikir vermesi amaglanmugtir.

Giris
Bugiiniin teknolojisi, insanlarin etrafinda olan bitenden ¢ok g¢abuk
haberdar olmasini saglamaktadir. Mobil cihazlarla internetten bir bilgiye

ya da habere erisim bir “ak”hik mesafededir. Internete erisim eskiden
zahmetli ve maliyetliyken, simdilerde gok hizli ve kolay bir sekilde erigim

1 Dr. Ogr. Uycsi, Kafkas Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Uluslararas: Ticaret ve
Lojistik Boliimii, yagmurtarhan@hotmail.com ORCID: https://orcid.org/0000-0002-6773-
1153
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saglanabilmektedir. Artik diinyanin yarisindan fazlasinin gevrimigi olmasi bu
durumun kanitidir. We Are Socialin yaymladigi rapora gore, bugiin diinya
niifusunun %64,4’ii gevrimigidir. Bagka bir ifadeyle 8,01 milyar insandan
5,16 milyar1 internet kullanicisidir (Digital, 2023). Tiirkiye’de ise neredeyse
herkesin internet kullamicisi oldugu soylenebilir. Zira, Tiirkiye Istatistik
Kurumu’nun verilerine gore 2023 yilinda evden internete erigim imkani
olan hanelerin oram %95,5tir (TUIK, 2023). Bu denli internete erigimin
neticesinde herkes aninda her tiirden bilgiyi baskalariyla paylagirken ayni
zamanda bagkalarindan gelen bilgilere de maruz kalmaktadir. Siirekli bu
sekilde bilgi yagmuruna tutulan insanoglu bir yandan yagmurda 1slanmaktan
sikayet ederken diger yandan bu bilgileri kagirmak istememektedir. Iste
bu ikilem bazen insanlar1 huzursuzluga ve psikolojik bazi sorunlara
stirlikleyebilmektedir.

Sosyal medyaya ve dijital araglara yonelik artan ilgi, insanlarin bagkalarinin
ne yaptigini anlik olarak takip etmesine neden olmug ve stirekli ¢evrimigi
olma konusunda diirtiisel bir arzu yaratmistir (Metin-Orta, 2020). Insanlarin
baglantida kalma arzusu ve “birisi bir gey mi paylagti?”, “kagirdigim bir sey
var m1?”, “konugulanlarin diginda mi kaldim?” gibi korkulari ytiztinden mobil
cihazlarint siirekli kontrol ederek sosyal medyada fazla vakit gecirmelerine
neden olan durum literatiirde FOMO (Fear of Missing Out), yani gelismeleri
kagirma korkusu olarak adlandirilmaktadir (Yildirim ve Kigioglu, 2018).

Sosyal medya, FOMO ategini harlayan bir unsur olarak goriilmektedir.
Clinkii sosyal medya bagkalarinin bagarilarini, mutlu ailelerini ve heyecan
verici tatillerini canli raporlar gibi sunmaktadir. Sosyal medyada bolca yer
alan ve kolayca erigilen (Chan vd., 2022) bu tiir igerikler insanlarin kendi
yagamlarini bagkalarinin yagamlariyla kiyaslamasina yol agmakta ve insanlarda
tatminsizlige neden olmaktadir (Abel, Buff ve Burr, 2016). Bu durumla baga
cikabilmek igin gelismeleri kagirmaktan keyif almak anlamina gelen JOMO
(Joy of Missing Out) yaygin bir ¢6ziim olarak onerilmektedir (Mazlum ve
Atalay, 2022). Bu caligmada giderek biiytiyen bir trend olan JOMO (Rautela
ve Sharma, 2022) kavramini detaylica ele alarak FOMO’dan muzdarip
insanlarin miicadelesine destek olmak amaglanmugtir.

1. FOMO

Gelismeleri kagirma korkusu olarak Tirkgeye cevrilen FOMO (Biber,
2020), bireyin bir seyleri kagirdig1 zaman kigisel veya sosyal olarak geride
kalacag: hissine kapilmasidir (Zhang, Jimenez ve Cicala, 2020). Kagirilan
seyin ne oldugu tam olarak bilinmemesine ragmen bagkalarinin daha iyi bir

hayata sahip oldugu diistincesi hakimdir (Aydin, 2018). FOMO, bir sekilde
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bagkalarinin daha fazla eglendigi, daha iyi deneyimler ve daha iyi bir hayat
yagadig1 endigesi nedeniyle kaygi ve diger olumsuz duygular1 deneyimlemeyi
icermektedir (Sirois, 2023). Birey bagkalariin hayati daha iyi yagsadigin
algiladigr zaman, beynine giivensizlik ve tehdit altinda oldugunu hissettiren
sinyaller gondermektedir. Bu nedenle FOMO’nun esasen ilkel hayatta kalma
diirtiilerimize dayandig1 séylenmektedir. Tlkel caglarda kiiiik gruplar halinde
yasayan insan igin “Gilinenin iginde obmak” hayatta kalmanin bir yoluydu.
Dogru yerde dogru zamanda bulunmaya programlanan insanoglunun
genetik kodlarindaki savas ya da kag tepkisinin giincel etkisi FOMO’nun
kaynag olarak ifade edilmektedir (Ulagtiran, 2017).

Giiniimiiz kosullarinda internet bilginin neredeyse tek ve 6nemli bir
kaynagi olarak goriilmekte ve bu yiizden internetten mahrum kalmak
bazi insanlarda korku ve kaygiya neden olmaktadir. Internete erisemeyen
birey bilgiye de erisemeyecegi endigesi duymaktadir (Sezgin ve Karabacak,
2019). Diger taraftan mobil cihazlarla internete kolay erigim, etkilesimdeki
insanlardan ve ¢egitli uygulamalardan gelen bildirimler baslangigta
faydali bulunup memnuniyetle karsilanirken, artik rahatsiz edici bir
boyut kazannmugtir. Insanlar artik bu bildirimlere ister izin versin ister
engellesin telefonlara olan bagimhiliklarini kabul etmekte ve “Onemli bir
seyl kagiririm” kaygist yasamaktadir (Aranda vd., 2016). Schmidt vd.’nin
(2018) gergeklestirdigi laboratuvar deneyi de bireylerin akilli telefonlarindan
uzaklagmalar1 durumunda bu kayginin arttigini gostermistir. Aragtirmacilar
laboratuvar deneyinde katilmcilart 7 dakika bir odada tek baglarina
bekletmiglerdir. Katilimcilarin bazilari telefonlariyla bazilariysa telefonsuz
bekletilmigtir. Deney sonucunda telefonsuz bekleyen katilimcilarin daha
yiiksek diizeyde kaygili olduklar tespit edilmistir.

FOMO; bireyin kendisinin bulunmadig1 ortamlarda arkadaslarinin veya
bagkalarinin faydali deneyimler yagadigina dair tedirgin olma durumunu
ve genellikle bireyi tiiketen bir duyguyu ifade etmektedir. Genel olarak
araba kullanirken mesajlar1 kontrol etmek, uyanir uyanmaz veya uyumadan
hemen 6nce sosyal medyadaki gelismeleri kontrol etmek, ders veya toplanti
esnasinda sosyal medyaya bakmak gibi davraniglar bu sosyal kayginin
belirtileri arasindadir (Riordan vd., 2015). Nitekim FOMO, sosyal
medyanin neden oldugu kaygi ve takintilarin bir yansimasi olarak da ifade
edilmektedir (Ince ve Tor Kadioglu, 2019). Mobil cihazlarla baskalariyla
her an etkilesimde olan insanlar onlarin etkinliklerini stirekli olarak sosyal
medyada kontrol edebilmektedir (Metin-Orta, 2020). Bu kontrol durumu
bir siire sonra bireyin gelismeleri kagirma endigesi yagamasina neden
olabilmektedir. Bu endige de bireyde bagkalarinin sosyal medya igeriklerini
stirekli olarak takip etme arzusu duymasina ve iginde bu yonde giiglii
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bir diirtii hissetmesine yol agmaktadir (Tanhan, Ozok ve Tayiz, 2022).
Geligmeleri kagirmaktan korkan bireylerin genel olarak kendilerini yalniz
hissettigi belirtilmekte ve bu bireylerin eksikligini duydugu sevgi ve sefkati
sosyal medya paylagimlaryla tamamlamaya galigtiklar1 ifade edilmektedir
(Yildirim ve Kisioglu, 2018).

2.JOMO

FOMO’nun olumsuz etkilerinin farkina varan bireyler arasinda bilingli
olarak internetten uzak kalma yaklagimi son zamanlarda yayginlagmaya
baglamistir. Internet ve sosyal medya olmadan gegirilen zaman keyif olarak
goren yaklagim JOMO (Joy of Missing Out) olarak adlandirilmaktadir
(Sezgin ve Karabacak, 2019). Geligmeleri kagirmaktan keyif almak anlamina
gelen JOMO, gelismeleri kagirma korkusuna yaygin bir ¢oziim olarak
onerilmektedir (Mazlum ve Atalay, 2022).

JOMO, olumlu bir olayin varligindan ziyade bir olayin ya da deneyimin
yoklugundan kaynaklanan olumlu duygular igermesi nedeniyle oldukga sira
dig1 bir keyif bi¢imidir (Sirois, 2023). FOMO biiyiik olgiide herhangi bir
sekilde geride kalmak istememekten dogmusgtur. Yiikselen bir trend olan
JOMO ise hayatta anlamli segimler yapmak ve zorunlu, rutin ya da aceleye
getirilmig se¢imlerden vazge¢mekle iliskilidir (BrandEquity, 2019). JOMO;
0ze doniig, digarida olan biteni bilerek kagirma ve ¢ok popiiler olanin peginden
bilingli olarak gitmemek gibi anlamlari biinyesinde barindirmaktadir. Sosyal
medyadan uzak durarak mutlu olan bireyler bu yolla 6zlerine dénmeyi
arzulamaktadir (Tor Kadioglu, 2020).

JOMO esasen bireyin bulundugu yerden memnun olmasidir ve bireyin
yanly bir sey yaptigina ya da daha iyi bir se¢im yapilabilecegine dair
endiseleri bir kenara birakmasiyla ilgilidir (Cording, 2018). Bagka bir
ifadeyle, bireyin neleri kagirabilecegi konusunda endiselenmek yerine sahip
olduklarina deger vermesiyle ilgili bir durumdur. JOMO’nun 6n kosulu
sinirll zamana ve onun nasil harcandigina deger vermeyi 0grenmektir
(Sirois, 2023). JOMO’da sosyal medya trendlerini kasith olarak takip
etmeme ve popiiler olan seylerden uzak durma hali vardir. Dyjital detoks
olarak da ifade edilen JOMO’da FOMO’nun altinda yatan nedenlerin
farkinda olma ve zamani yonetmeye istekli olma durumu vardir. Bireyin
yalnizken gegirdigi zamanlar1 kayip olarak gormemesi, bagkalarinin
hayatlariyla kendisininkini kiyaslamay1 birakmasi, her seye yetisme ¢abasini
bir kenara birakip tek bir seye konsantre olmaya ¢aliymasi gerekmektedir
(Ince ve Tor Kadioglu, 2019).
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2.1. JOMO ile Ilgili Yapilan Caligmalar

JOMO ile ilgili yapilan ampirik ¢aligmalara bakildiginda oldukga
siurlr sayida galigmanin mevcut oldugu goriilmektedir. JOMO’ya iliskin
gergeklestirilen galigmalar ve bu ¢aligmalara ait bulgular su sekildedir:

Sezgin ve Karabacak (2019) FOMO ve JOMO hakkinda internet kullanim
aligkanliklar1 gergevesinde bir aragtirma yapmuiglardir. Aragtirmacilar, internet
kullanimina bagl olarak katiimcilarin keyif ve korku davraniglarina iliskin
verileri derlemeyi amaglamuglardir. Aragtirma sonucunda insanlarin hentiz
internette kagirdiklar1 zamandan keyif alma seviyesine ulagmadiklarini,
internetin olmadig: bir diinyay1 hayal edemediklerini ve internetsiz diinyanin
nasil keyif verecegi konusunda endigeli olduklarini belirlemiglerdir.

Jacobsen (2021) pandemi sirasinda FOMO ve JOMO egilimlerini ve
tilketimi nasil etkiledigini aragtirmistir. Aragtirma sonuglar1 JOMO’yu
deneyimleyenlerin bir etkinlige gitmediklerinde FOMO’yu yasayanlara
gore daha mutlu oldugunu gostermistir. Aragtirmact katilimecilarin JOMO
strasinda tirtin kullaniminin daha fazla oldugunu belirlemigtir. FOMO aninda
katimcilarin iirtin kullanma olasiliklarinin azaldigini ¢linkii ¢ogu zaman
telefonlarinda sosyal medyaya bakarak zaman gegirdiklerini tespit etmistir.
Diger taraftan satin alinan iirtinden duyulan miigteri memnuniyetinin JOMO
kogulunda FOMO koguluna gore daha yiiksek oldugunu belirlemistir.

Rautela ve Sharma (2022) sosyal medyanin agir1 kullanimi sonucunda
ortaya ¢ikan agir1 bilgi yiikiiniin kullanicilar1 bunalttigini ve bu durumun
sosyal medya vyorgunlugu olarak ifade edildigini belirtmektedir.
Aragtirmacilar bu kapsamda; sosyal medya yorgunlugu, internetin sorunlu
kullanim, psikolojik ve zihinsel saglik, FOMO, baglantiy1 kesme arzusu ve
JOMO arasindaki iligkileri incelemiglerdir. Calisma sonucunda sosyal medya
yorgunlugunun baglantiy1 kesme arzusunu olumlu etkiledigini; baglantiy
kesme arzusunun da JOMO’yu olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir.

Eitan ve Gazit'in (2023) sira dis1 ¢aligmast ise tesadiifen JOMO’yu
kanitlamigti. 4 Ekim 2021’de Meta’da yasanan ciddi bir teknik servis
ar1zast sonucunda Facebook, Instagram, Messenger ve WhatsApp dahil yan
kuruluglarda alt1 ile yedi saat arasinda kiiresel ¢apta bir kesinti yaganmustur.
Aragtirmacilar bu kesintinin ardindan gegen iki giin iginde 571 kisiye
ulagarak sosyal medya kesintisi sirasinda bireylerin maruz kaldig1 stresin
duygusal deneyimlerini aragtirmigtir. Caligma sonucunda beklenildigi gibi
bazi katiimcilarda FOMO tetiklenmistir, ancak siirpriz bir gekilde bazi
katilimcilar ise bu kesintiyi memnuniyetle kargilamig ve mutlu hissetmiglerdir.
Aragtirmacilar katilimcilarin  sosyal medyadan mahrum kaldiklar1 siire
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zarfinda hissettikleri duygular1 4 grup altinda toplanuglardir: 1) Tlk bagta
endigeli ve kaygili hissetmek, ancak kesintinin kiiresel oldugunu fark ettikten
sonra daha iyi hissetmek; 2) Kaygi, yalmzlik ve stres gibi sadece olumsuz
duygulara sahip olmak; 3) Bagindan beri yalnizca olumlu duygulara sahip
olmak ve hatta bir geyleri kagirmaktan mutlu olmak; 4) Kayitsiz hissetmek
(ne olumlu ne olumsuz bir duygu yagamak).

3. FOMO’dan JOMO’ya Giden Yol

JOMO duygusal agidan bir nevi FOMO’nun akilli panzehiridir ve
bireyin hayatta bulundugu konumdan memnun olmasiyla ilgilidir (Fuller,
2018). FOMO yerine JOMO’yu segen kiginin yagadig1 ana odaklanarak
o ani degerlendirmesi FOMO’nun olumsuz etkilerini tamamen ortadan
kaldirmasa bile zararlar1 en aza indirmede faydali goriilmektedir (Saymner,
2022). Gergek mutlulugu bulma arayigini savunan JOMO; korku yerine
neseyi, kaygi yerine gili¢glenmeyi ve FOMO’suz bir hayati tegvik etmektedir
(Rautela ve Sharma, 2022). Geligmeleri kagirmaktan zevk duyan kisilerin
artik teknolojiden sikildiklari, yagadiklar1 anin tadini ¢ikarmaya caligtiklar:
ve kendi yagam tarzlarina olumlu yaklagtiklar: ifade edilebilir (Aydin, 2022).

Dijital gagda birey JOMO’yu yagamaya bagladiginda ve hayatina adapte
edebildiginde 6zgiirliigiinii de kazanacaktir. Gergekten yapmaktan haz aldigy
seyleri yapmak, sanal etkinlikler yerine ger¢ek etkinliklere katilmak bireyin
tatminini artirirken tiretken olmasina da katki saglamaktadir (Sezgin ve
Karabacak, 2019). Cep telefonu gibi diger teknolojik cihazlardan uzaklagtikga
birey artik ¢evresindekilerin neler yaptigint merak dahi etmeyecektir. Boylece
geride kalmanin sevinci (JOMO) bireyin dinlenmesine ve zamanini etkin
kullanmasina imkan verecektir (Alanka ve Mertoglu, 2022). Ancak bugiiniin
diinyasinda teknolojik cihazlardan tamamen uzaklagabilmek pek miimkiin
degildir. Chan vd.’nin de (2022) belirttigi gibi sosyal medya kullanimini
gegici olarak birakmanin bireyin refahini artirabilecegini gosteren aragtirmalar
olsa bile sosyal medyanin yayginligindan dolayr ondan uzak durmak birgok
kisi i¢in imkansiz ve siirdiiriilemezdir. Bu nedenle Chan vd. (2022) sosyal
medya farkindalik uygulamast ile sosyal medya FOMO’sunu atlatmanin daha
pratik ve sitirdiiriilebilir olacagini belirtmektedir. Farkindalik uygulamasi ile
FOMO’nun sorunlu dongiisiine miidahale edilerek bireyin, daha saglikli ve
stirdiiriilebilir bir yol olan JOMO’ya yonlendirilebilecegini ifade etmislerdir.

Bireyin kendi bakig agisina ve sosyal katilim istegine bagl olarak hem
FOMO hem de JOMO’yu deneyimlemesi miimkiindiir (Jacobsen, 2021).
Burada mesele dengeyi saglayabilmektir. Bagka bir ifadeyle, JOMO igin
fisi tamamen ¢ekmeye gerek yoktur. Daha bilingli sosyal medya kullanim



Yoyimur Kerse | 183

aliskanliklar1 edinerek sosyal medyayr tamamen birakmadan FOMO’yu

JOMO'ya doniistiirmek miimkiindiir. Ornegin zamanla sagliksiz sosyal

kargilagtirmalari, miikemmeliyetgi diistinceyi ve FOMO’yu tetikleyebilecek

sosyal medya igerikleri segilerek azaltilir ve nihayetinde artan farkindalikla,

daha az yargilama ve tepkisellikle sosyal medya takip edilerek JOMO

beslenmis olur (Sirois, 2023).

Fuller (2018) bireyin beynindeki rekabet¢i ve endigeli alani bosalttig

zaman gergek onceliklerini 6n plana almak igin daha fazla zamana, enerjiye

ve duyguya sahip olacagini belirtmekte ve JOMO’yu yagsamak igin sundugu

onerileri su sekilde siralamaktadir:

Zaman Bilingli Kullanmak: Bagkalarinin ne yaptig1 ya da diistindiigii
konusunda endiselenerek zaman harcamak yerine birey, zamanini
onceligi haline getirmelidir. Ornegin ister egzersiz yapmak ister bir
arkadagla kahve igmek ister bir kitap yazmak ya da bir igi tamamlamak
olsun bireyin 6nceligi neyse onlar1 planlamalidir.

An1 yasamaya izin vermek: Birey eger kotii bir giin gegiriyorsa
kendisine anlayig gostermeli ve rahatlatict bir aksam gegirmek igin
ortam hazirlamalidir. Ya da iyi bir haber aldiysa bir dakikasini ayirip
bunu kutlamalidir. Birey sosyal medyada biriyle siirekli rekabet
halinde oldugunu hissediyorsa neden bu sekilde hissettigini yeniden
degerlendirmelidir.

Teknolojisiz zaman1 benimsemek: Birey sosyal medya hesaplarindan
¢tkarak FOMO’yu tetikleyen veya herhangi bir olumsuzluga neden
olan kigileri takip etmeyi birakmalidir. Sosyal medyada ne kadar
zaman gegirilecegine iliskin giinliik sinirlar belirlemeli ya da belirli
sosyal medya uygulamalarini telefonundan silmelidir.

“Hayir” deme pratigi yapmak: Insan, her zaman davet edilen yere
gitmek ya da galan her telefona cevap vermek zorunda degildir. Bazen
“hayir” diyebilmelidir. Ciinkii, 6z-bakim ve 6z-sevgi hayir demekle
baglamaktadir. Bagka bir ifadeyle, “hayir” demek kendini sevmenin en
1yi bigimidir.

Sosyal medya hayat1 yerine gercek hayati1 deneyimlemek: JOMO
sosyal medya akiglarini kaydirarak boga harcanan zamani ortadan
kaldirarak daha fazla bog zamana sahip olmay1 saglar. Bog anlar1 sosyal
medyayla gegirmek yerine baglantiyr kesip yemek pigirmek, disarida
vakit gegirmek, aile bireyleriyle zaman gegirmek gibi seyler tercih

edilmelidir.
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* Yavaglamak: Yavaglamak bireyin yaraticiigini artirabilir. Konugmadan
once diiglinmek igin zaman ayirmak ve sessizligi benimsemek gerekir.
Birey trafikte araba siirerken veya kuyrukta beklerken sosyal medya
ile ilgilenmek yerine diigtinceleriyle vakit gecirebilir veya sesli kitap
dinleyerek zamanini kullanabilir.

Yukaridakilere ilaveten son zamanlarda yayginlasan mutfak atolyesi,
pasta atOlyesi, marangozluk ya da boyama atOlyeleri de JOMO akimin
trendleri arasinda yer almaktadir (Tor Kadioglu, 2020). Sanal egitimler veya
taaliyetler yerine bireyin ilgi alanlarina ve hobilerine yonelik gergek diinyada
bagkalarryla dogrudan etkilesim kurabilecegi bu tiir egitim ve kurslara

yonelmesi JOMO’yu deneyimlemek igin iyi bir baglangig olabilir.

4. Pazarlama Stratejilerinde FOMO ve JOMO

Pazarlama agisindan FOMO iiriin satiglarini destekleyici, ancak sadece
titketicileri kisa siireli etkileme sanati olarak goriilmektedir (Aydin, 2022).
Son yillarda veri madenciligi teknikleriyle sosyal medyadan toplanan verilerle
bireylerin tiiketim aligkanliklar1 saptanmakta ve bireye 6zgii reklamlar ve
kampanyalar ile firsat1 kagirma korkusu yaratilmaktadir. Hatta bazi hallerde
bireyin ihtiyact olmayan friinleri de ihtiya¢ haline dontistiirmek igin
FOMO’dan yararlanilmaktadir (Ozen ve Ortag, 2020).

Sosyal medyada ¢ok fazla kisi tarafindan takip edilen ve takipgilerini
etkileme giicii bulunan fenomenlerin de FOMO’yu tegvik ettigi bilinmektedir.
Fenomenler aracihigiyla bireylerde gelismeleri kagirma korkusu tetiklenerek
satiglarin artirilabilecegi, yapilan aragtirmalarla ortaya konulmustur (Kerse
ve Yiice, 2022). Bagka bir deyisle, reklam yiizii olarak kullanilan fenomenler
vasitastyla FOMO algis1 olusturulmaktadir. Bu sayede fenomenin kullandig:
triin, gittigi mekanlar veya davranig bigimi ticari bir alana doniigtiiriilmekte
ve takipgi lizerinde “satin al yoksa geride kalirsin” baskistyla satin alma tegvik
edilmektedir (Ozen ve Ortag, 2020).

FOMO’nun {iriin satiglarini arttirmaya yardimcr olmasinin yaninda
sadece tiiketicilerin zaaflarina dayali kisa vadeli iligkiler kurulmas: (Seker,
2021), uzun vadede FOMO’nun bireylerin ruh saghg: agisindan risk
yaratabilmesi gibi (Kerse ve Yiice, 2022) olumsuz yanlarinin da oldugu
sOylenebilir. Bu sebeple miigterilerle uzun vadeli ve saghkli iligkiler
kurabilmek i¢in FOMO’dan ziyade JOMO, pazarlama stratejilerine adapte
edilmelidir. Ayrica ilerleyen zamanda, insanlar arasinda JOMO’yu yagama
arzusunun artmasiyla hedef kitleye erigme araglarinin (elektronik cihazlarin)
gegerliligini yitirebilecegi ve bu durumun da pazarlamacilar1 zorlayacag:
diigintilmektedir. Bu durumda da pazarlamacilarin JOMO ile miicadele
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etmek yerine JOMO’yu stratejilerine entegre etmeleri daha makul bir yol
olacaktir (Rautela ve Sharma, 2022).

Insanlarin JOMO felsefesini yasarken daha fazla iiriin kullandiklari;
FOMO durumunda zamanlariin ¢ogunu sosyal medyaya bakarak
gegirdikleri igin herhangi bir tiriin titketme ihtimallerinin daha az oldugu ve
satin alinan iirtinlerden duyulan memnuniyetin JOMO kogulunda daha fazla
oldugu ortaya konulmusgtur (Jacobsen, 2021). Bu sebeple pazarlamacilarin
stratejilerinde FOMO yerine JOMOYya yer vermeleri daha karli olabilir.
Ote yandan, pazarlamacilar JOMO stratejileri ile miisterilerinin bazen
zorlandiklar1 ve aceleye getirilen rutin hayatlarindan kopmalarina ve daha
anlaml bir hayata yeniden baglanmalarina da yardimc olabilirler (Rautela
ve Sharma, 2022).

JOMO bir pazarlama stratejisi olarak reklamlarda gesitli {irtin gruplari
i¢in kullanilabilir. Bireyin kendisiyle bag basa vakit ge¢irdigi anlarda kahve,
kitap veya hobi egyalar1 gibi ona eglik edebilecek {iriin ve hizmet gruplarini
satin almasini saglayacak bir strateji olarak faydalanilabilir (Aydin, 2022).
Unlii markalarin da artik JOMOyu stratejilerine dahil ettikleri ve bu konu
hakkinda farkindalik olusturmaya galistig1 gézlenmektedir. Ornegin Samsung
“Interneti Tadinda Kullan” slogani ile internetin yogun kullaniminin
bireyler iizerindeki etkilerine odaklanarak dijital farkindalik kampanyasi
yuriitmiis ve JOMO kavramina vurgu yapmustir (Aydin, 2022). Dominos’s
ise bir adim daha oOteye giderek kendisini JOMO’nun resmi yiyecegi olarak
konumlandirmigtir. Marka, reklam kampanyasinda insanlar1 bir gece de olsa
digartya gtkmaya “hayir” demeye davet etmistir. Bagka bir yerde daha iyi
bir zaman gegirilecegi kaygisi yasamak yerine bulunduklar: yer her neresiyse
oranin dogru yer oldugu konusunda mesajlar vermistir (Campaign Tirkiye,
2019).

Sonug

Bugiin gelinen noktada diinya niifusunun yarisindan fazlasi ¢evrimigidir
(Digital, 2023). Bu erisim sayesinde insanlar sosyal medyalarinda kendileriyle
ilgili bilgileri digerleriyle paylagirken, baskalariyla ilgili bilgilere de kolayca
ulagabilmektedir. Sosyal medyadaki bu bilgi aligverigi bir siire sonra bazi
kisilerde FOMO yaganmasina neden olabilmektedir. FOMO agmna takilan
bireyler siirekli olarak baglantida kalarak gelismelerden geri kalmama cabasi
igerisindedir. Birey bagkalarinin kendisinden daha iyi deneyimler yasadigini,
bulunmadigr ortamlarda 6nemli firsatlar1 kagirdigini diistinmektedir. Bu
durumdan kurtulmanin yolu ise JOMO olarak goriilmektedir. Ancak
JOMOya iligkin literatiir yeni yeni olusmaktadir ve sinirlt sayida ampirik
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caliymaya konu olmugtur. Dolayisiyla akademik boyutuyla kavramin daha
fazla ele alinmaya ihtiyaci vardir.

We Are Social'in yaymladigi son rapora gore gevrimigi gegirilen siire
yaklagik olarak %5 oraninda azalmigtir. Rapor ortalama bir kullanicinin
gegen yila gore internette harcadigy siirenin giinde 20 dakika azaldigim
ortaya koymaktadir. Bu diiglistin nedeni pandemi sonrasi durumuna ve
insanlarin artik ayiracak daha az zamana sahip olmalarina baglansa da hayat
pahalilig1 krizinin yaninda medya yorgunlugunun ve abonelik kaybinin da
diistigte etkili oldugu soylenmektedir (Digital, 2023). Dolayistyla JOMO
igin uygun kosullarin olustugu, bagka bir ifadeyle, insanlarin baglantiyr
kesip iginde bulunduklar1 ortamdan keyif almaya hazir hale geldikleri ifade
edilebilir. Diger taraftan giderek daha fazla insanin ¢evrimigi gegirdigi
stireyl azaltarak, sosyal medyayr daha bilingli sekilde kullanarak JOMO’yu
benimsemeye baglayacagi ¢ikarimi yapilabilmektedir. Ancak hayatin her
noktasina niifuz etmis sanal diinyadan tamamen kopmak ¢ok zor hatta belki
de imkansizdir. Bu nedenle markalar sosyal medya faaliyetlerine devam
ederken djjital detoksu tegvik eden ve onu gagrigtiran igeriklere yer vererek
JOMO’yu deneyimlemek isteyenleri kendi tarafina ¢ekebilir. JOMO tarzina
uygun sosyal medya fenomenleri ile i§ birligi yapilarak fenomenler araciligiyla
da markaya iligkin JOMO algis1 pekistirilebilir. Tiiketicilerin gevrimdig
gegirecekleri siirede markaya ait {irinlerin kullanimi yine fenomenlerle
ozendirilebilir. Ornegin bir fenomen ¢evrimdigi oldugu yani kendisine vakit
ayirdig1 anlarda neler yaptigini gosterirken o sirada marakanin {irtinlerini
kullandigini gosterebilir. Sonug itibariyle miisterileriyle kisa vadeli saglksiz
bir iliski kurulmasina neden olabilen FOMO yerine JOMO stratejisini segen
markalar miisterilerine daha saglikli deneyimler yasgatabilir ve uzun vadeli
iliskilerin temelini giiglendirebilir.
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Bolim 8

Dyjital Etkileyiciler ve Satin Alma: Ulusal
Literatiirde Bir Meta Analiz Caligmasi

Serife Kazanci Sunaoglu’

Neslisah Ozdemir?

Ozet

Giinlimiiz tiiketicileri sosyal medya platformlarinda dijital ¢agin etkileri
geregi oldukga aktif olduklarindan ve ¢ok sayida dijital etkileyiciyi takip
ettiklerinden, dijital etkileyiciler tiiketici davraniglarina yon veren énemli bir
konumdaduir. Dolayisiyla, dijital etkileyiciler hem akademik platformda hem de
is diinyasinda artan bir ilgi gormektedir. Tlgili literatiirde dijital etkileyicilerin
satin alma niyeti tizerine olan etkilerini ampirik olarak ortaya koyan ¢ok sayida
¢aliyma bulunmaktadir. Belirli zamanlarda literatiirde biriken bu aragtirmalarin
bulgularinin sentezlenip durum degerlendirilmesinin yapilmasi 6nerilmektedir.
Bu kapsamda bu aragtirmanin amaci, Tiirkiye orneklemi {izerinde kaynak
kredibilitesi modeli kapsaminda dijital etkileyicilerin uzmanlk, giivenilirlik
ve gekicilik ozellikleri ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi incelemis olan
aragtirmalarin  nicel bulgularini  sentezlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda
aragtirmada, Onerilen modeli test etmek i¢in 24 ¢alismadan elde edilen 55 etki
biiyiikliigii 11473 tiiketiciden olugan bir 6rneklem kullanilarak, CMA yazilimi
programi ile meta analiz gergeklestirilmistir. Arastirmada etki biiyiikliigii olarak
korelasyon katsaysi, model olarak rastgele etkiler modeli kullanilmugtir. Elde
edilen sonuglar, dijital etkileyicilerin uzmanlik (orta diizeyde), giivenirlilik
(gliglii diizeyde) ve gekicilik (orta diizeyde) oOzellikleri ile tiiketicilerin satin
alma niyeti arasinda pozitif yonli iliski oldugunu gostermektedir. Dijital
etkileyicilerin giivenirlilik 6zelligi satin alma niyetini en fazla etkileyen 6zelliktir.
Aragtirmanin sonuglari, dijital etkileyicilerin 6zelliklerinin tiiketici davraniglari
tizerindeki etkisine yonelik mevcut literatiire katkida bulunmaktadir. Ayrica
ulusal literatiirde dijital etkileyicilerin 6zellikleri ve satin alma niyeti arasindaki
iligki genis perspektiften ele alinmustur.
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Giris

Markalarin iiriin ve hizmetlerini tanitmak veya desteklemek i¢in 6nemli
etkileyicilerden (6rnegin, sosyal medya etkileyicileri) yararlanma uygulamasi
olan etkileyici (influencer) pazarlama, iinliilerin desteklenmesinin modern
ve uygun fiyatl bir tiiri oldugu igin giiniimiizde daha yaygin hale gelmistir
(Saima ve Khan, 2021). Son yillarda yeni sosyal medya kanallarinin
ortaya ¢ikmasinin, bireylerin iletigim kurma, bilgi aligverisinde bulunma
ve Dbagkalariyla etkilesim kurma yollarini  degistirdigi ve geniglettigi
bilinmektedir. Bu bireylerin bir¢ogu Facebook, Instagram, Twitter veya
YouTube’daki ¢evrimigi profilleri ile pazarda biiyiik bir ses pay: elde etmekte,
her giin paylagimlara uyum saglamaya ve bunlarla etkilesime girmeye istekli
milyonlarca takipgi edinmekte ve bu durum da onlarin se¢imler ve davraniglar
agisindan etki giicii yaratmasi ile sonuglanmaktadir. Binlerce takipgisi olan
bu dijital medya kullanicilar1 dijital etkileyici olarak adlandirilmaktadir
(Silva vd. 2020). Dijital etkileyicilerin tiiketicilerin diigiincelerini ve satin
alma aliskanliklarini degistirdigi ifade edilmektedir (Khwaja vd., 2022).
Dolayisiyla, dijital etkileyiciler hem akademik platformda hem de ig
diinyasinda artan bir ilgi gormektedir.

Uluslararasi ve ulusal literatiirde dijital etkileyicilerin tiiketicilerin satin
alma niyeti tizerine olan etkilerini ampirik olarak ortaya koyan ¢ok sayida
¢alisma bulunmaktadir (Avar ve Yildiz, 2019; Rosara ve Luthfia, 2020;
Weismueller vd., 2020; Yadav ve Pandey, 2021; Ali ve Temizkan, 2022).
Hunter ve Schmidt (2004) yeni bireysel ¢alismalar bir araya getirilerek bu
caligmalarda elde edilen sonuglardan daha anlamli sonuglara ulagilabilecegini
belirmekte ve belirli zamanlarda literatiirde biriken bu bireysel aragtirmalarin
bulgularinin  sentezlenip  durum  degerlendirilmesinin  yapilmasin
onermektedir. Boylece ilgili literatiirdeki caligmalar 6zetlenebilmekte ve varsa
geligkili sonuglar konusundaki karigiklik giderilebilmektedir. Ulagilabilen
kaynaklar kapsaminda, uluslararasi literatiirde sosyal medya etkileyicilerinin
titketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin meta analitik bir yaklagimla
ele alindigr sadece bir galigmaya (Ao vd., 2023) rastlanidmistir. Ao vd.
(2023) caligmalarinda sosyal medya etkileyicilerinin homofili, uzmanlik,
giivenilirlik, inanilirhik, tiriinle uyum, eglence degeri, bilgi degeri ve gekicilik
olmak iizere sekiz 6zelliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisi meta analizle
test edilmistir. Bir diger ¢aliymada, Ismagilova vd. (2020) elektronik
agizdan agiza iletisimde kaynak ozelliklerinden uzmanlik, giivenilirlik ve
homofili 6zelliklerinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini meta analizle
ortaya koymugtur. Bununla birlikte, ulusal literatiirde dijital etkileyicilerin
ozelliklerinin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini meta analitik br
yaklagimla ele alan bir gahiymaya rastlanllamamugtir. Bu bogluk goz oniinde
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bulundurularak ve Ao vd. (2023)’nin aragtirma ¢agrisindan hareketle, benzer
bir meta analitik degerlendirme ulusal literatiir kapsaminda gergeklestirilerek
ilgili literatiire teorik agidan katkida bulunulmasi hedeflenmektedir. Bu
kapsamda bu aragtirmanin amaci, Tirkiye orneklemi iizerinde kaynak
kredibilitesi modeli kapsaminda dijital etkileyicilerin uzmanlk, giivenilirlik
ve gekicilik ozellikleri ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi incelemis olan
caligmalarin nicel bulgularini sentezlemektir.

Bu aragtirmanin etkileyici pazarlama ile ilgili mevcut literatiire gesitli
katkilar saglayacag: diigiiniilmektedir. Oncelikle, bu arastirma ile ulusal
literatiirde dijital etkileyicilerin ozellikleri ile satin alma niyeti arasindaki
iliskiyi inceleyen galismalarin istatiksel bir derlemesi sunulmaktadir. Tkinci
olarak ele alinan iligkilerin etkisinin biiytikligii tiim galigmalar dahil edilerek,
heterojenlik en aza indirilerek ampirik olarak belirlenmekte ve durum
degerlendirmesi yapilarak literatiire katkida bulunulmaktadir. Son olarak, bu
aragtirma uygulayicilara, tirtinlerini desteklemek igin bir djjital etkileyiciye
yaklagirken etkileyicide hangi ozellikleri aramalar1 gerektigine dair karar
vermelerinde yol gostermektedir.

Aragtirmanin geri kalam su sekilde planlanmstir. Tlk olarak dijital
etkileyiciler ve tiiketici davraniglari ele alinmaktadir. Tkinci olarak, dijital
etkileyicilerin 6zellikleri ve satin alma niyeti ile ilgili literatiir taramasi
ve hipotezler sunulmaktadir. Bunu, konuyla ilgili ampirik ¢aliymalarin
belirlenmesi, kodlanmasi ve analiz igin izlenen yontemin agiklanmasi takip
etmektedir. Daha sonrasinda bulgular ve tartigma kismina yer verilmektedir.
Aragtirmanin kisitlar1 ve gelecek aragtirmalar igin 6neriler sunularak aragtirma
sonlandiriimaktadir.

1. Dijital Etkileyiciler ve Tiiketici Davraniglar:

Etkileyici pazarlama, pazarlamacilarin ve markalarin markali igeriklerini
olusturmalar1 ve/veya tanitmalar1 igin segilmig influencer’lara yatirim
yaptiklar1 bir pazarlama bi¢imini ifade etmektedir (Lou ve Yuan, 2019).
Etkileyici pazarlama, sosyal medyada popiiler ve etkili kullanicilar1 kullanan
bir iletisim stratejisidir (Wiedmann ve Von Mettenheim, 2021). Etkileyici
terimi, bir markanin hedef tiiketiciye dokunabilmek, markanin mesajini
ve amacin iletebilmek igin belirli bir figiirii devreye soktugu pazarlama
alaninda ortaya ¢ikmaktadir. Etkileyiciler, belirli alanlarda yiiksek itibara
sahip ve otoriteleri nedeniyle bagkalarinin kararlarini etkileme giiciine sahip
bireylerdir (Rosara ve Luthfia, 2020; Wiedmann ve Von Mettenheim, 2021).

Sosyal medyanin artan kullamimi, tiiketicilerin  tavsiyelerinin  ve
deneyimlerinin etkilerini genigletmistir. Bunu neticesinde sosyal medya,
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tiiketicilere kendi igeriklerini olugturma ve goriiniirliik kazanma kapasitesi
kazandirmig, bu durum da dijital etkileyicilerin ortaya gtkmasini saglamistir.
Dijital etkileyiciler, ¢ok sayida takipgisi olan igerik ftreticileri olarak
nitelendirilmekte; bloglar, tweetler ve diger sosyal medya araglarinin kullanimi
yoluyla izleyici tutumlarini gekillendiren yeni bir bagimsiz liglincii taraf
onaylayicl tiirii olarak tanimlanmaktadir (Gomes vd., 2022). Sosyal medya
fenomenleri olarak da amilan bu dyjital etkileyiciler, diizenli olarak sosyal
medya sayfalarinda/profillerinde uzmanhk konulariyla ilgili fotograflar,
videolari ve diger giincellemeleri olusturup yayinlamakta ve diger kullanicilar
o konuyla ilgileniyorlarsa igerikleri igin onlar1 takip etmektedir (Saima ve
Khan, 2021). Ozetle, etkileyici pazarlama geleneksel {inliiniin yerini sosyal
medya iinliisii olarak kabul edilen etkileyicilerin aldig1 ve tinlii kullaniminin
internet ve sosyal medya ortamina uyarlanmig hali olarak ifade edilmektedir
(Erdogan ve Ozcan, 2020).

Sosyal etki literatiirii, insanlarin bagkalarinin goriiglerinden, inanglarindan
ve tutumlarindan etkilenmesi olgusunu incelemigtir. Bu literatiir akimi, karar
verme siireglerine iligkin i¢gortler saglayabilmektedir. Tiiketici davramigina
uygulandiginda, bagkalarinin etkisinin tiiketici kararlarinda en yaygin faktor
oldugu belirtilmektedir (Torres vd., 2019). Bu noktada djjital etkileyiciler,
hedef kitlelerinin hayatlarinin  tiim alanlarin1  etkilemeye ¢aligmaktadir.
Bunlar arasinda, bireyleri belirli bir iiriinii veya hizmeti satin almaya veya
kullanmaya tegvik etmek, gida tiiketimi, yagam tarzi segimleri ve hatta bir
hedef kitlenin nasil iletisim kurdugu ve kullandiklar1 dil dahil olmak iizere
aliskanliklarini, tutumlarini ve davraniglarini degistirmek igin etkilerini
kullanmak yer almaktadir (Alves de Castro vd., 2022).

Sosyal medyada birgok sirket, olumlu elektronik agizdan agiza iletigim
yaymak igin sosyal medya fenomenlerine bagvurmaktadir. Bu dijital
etkileyiciler takipgilerinden olugan biiyiik sosyal aglar kurmug kisilerdir ve
takipgileri onlarin popiilerligini temsil etmektedir. Dijital etkileyicilerin
ayni zamanda ¢evrimigi kanaat 6nderleri oldugu 6ne siirilmektedir (Torres
vd., 2019). Dijital etkileyiciler takipgileriyle dogrudan iletigim kurarken
amaglanan hedef kitleyi markalarla bulusturdugundan, firmalar markalarin
desteklemek igin giderek daha fazla dijital etkileyicilere yonelmektedir.
Ayrica, bu kisiler genellikle takipgileri igin degerli ve inanilir bilgi kaynaklar:
olarak gortilmektedir. Bu da mesajlarinin yayilmasini ve etkisini artirmak igin
elverigli bir kosul olarak ifade edilmektedir (Jiménez-Castillo ve Sdnchez-
Ferndndez, 2019). Sosyal medya etkileyicileri daha fazla dikkat gekerek
ve sosyal aglar aracihifiyla otantik 6zel markalar yaratarak {inlii sermayesi
olugturmaya ¢aligmakta ve daha sonra girketler ve reklamcilar tarafindan
titketiciye ulagmak igin kullanilabilmektedir (Rosara ve Luthfia, 2020).
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Dijital etkileyiciler takipgileri ile firmalar/markalar arasinda koprii gorevi
tstlenerek kitlelerini bazi mal ve hizmetlere yaklagtirabilmekte ve belirli
titketim kaliplarin1 yonlendirebilmektedir (Silva, 2020).

Dijital etkileyiciler tiiketici davraniglarinin 6nemli bir belirleyicisi olarak
ele alinmaktadir (Lou ve Yuan, 2019; Wiedmann ve Von Mettenheim, 2021;
AlFarraj vd., 2021; Masuda, Han ve Lee, 2022). Dijital etkileyicilerin sosyal
medya platformlarinda tiiketicilerin diigiince ve satin alma aligkanliklarini
degistirdigi  bilinmektedir. Bu baglamda, Kkitleleri cezbetmeye yonelik
ahigilmigin digindaki yaklagimin, tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma niyetlerini
onemli ol¢iide artirdigy belirtilmektedir (Khwaja vd., 2022). Lee ve Watkins
(2016) vloggerlarin vloglarinda tanittiklart markalara yonelik tiiketici satin
alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Bagka bir ¢aligmada,
Chapple ve Cownie (2017) tiiketicilerin ya kendileri bir iiriinii satin alarak
ya da bagkalarina tavsiye ederek yagam tarzi vlogger’larinin iriin tavsiyelerini
diizenli olarak takip ettiklerini tespit etmigtir. Bu calismada, katilimcilar
vlogger’lar1 giivenilir bilgi kaynaklar1 olarak degerlendirmis, bunun temel
nedeni de giiven ve benzerlik algilar1 olmugtur. Colliander ve Dahlen (2011)
bir moda markas1 hakkindaki bir blog yazisinin, ayni konudaki bir ¢evrimigi
dergi makalesine kiyasla daha yiiksek marka tutumu ve daha ytiksek satin alma
niyeti ile sonuglandigini, ¢linkii okuyucularin kendilerini blog yazarina daha
yakin hissettiklerini belirlemistir (Schouten vd., 2020). Baska bir ¢aligmada,
Twitter kullanicilarinin %40’ 1n1n dijital etkileyicilerin tweetleri sayesinde bir
driin satin aldigini ortaya konmustur (Shamim ve Islam, 2022).

2. Literatiir Taramasi1 ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Dijital etkileyicilerin = 6zellikleri  tiiketicilerin  satin alma niyetinin
belirleyicileri arasinda yer almaktadir (Rosara ve Luthfia, 2020;
Weismueller vd., 2020; Yadav ve Pandey, 2021). Satin alma niyeti, bireyin
bir markayr satin almak igin ¢aba gostermeye yonelik bilingli plani olarak
tanimlanmaktadir (Lou ve Yuan, 2019). Dijital etkileyiciler giivenilirlik,
uzmanhk ve ag olusturma gibi 6zellikleri ile dijital platformlarda firma/marka
ile tiiketiciler arasinda koprii gorevi gorerek kitlelerini bazi mal ve hizmetlere
yaklagtirabilmekte ve belirli tiiketim kaliplarini yonlendirebilmektedir (Silva,
2020; Yadav ve Pandey, 2021).

Bu aragtirmada dijital etkileyicilerin 6zellikleri kaynak kredibilitesi modeli
(source credibility model) gergevesinde degerlendirilmektedir. Kaynak
kredibilitesi modelindeki kaynak olarak dijital etkileyiciler ele alinmaktadir.
Kaynak kredibilitesi modeli, giivenilirligi, ¢ekiciligi ve uzmanhg:

kredibilitenin temel boyutlar1 olarak ele almaktadir (Ohanian, 1990; Amos
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vd., 2008). Soyle ki, kaynak kredibilitesi modeli, bir mesajin etkinliginin,
kaynagin (iinlii/taninmug kigi) algilanan uzmanlik diizeyine, giivenilirligine ve
gekiciligine bagli oldugunu 6ne siirmektedir (Ohanian, 1990). Sozii edilen
bu ii¢ 6zellik ile satin alma niyeti arasindaki iligki agagida ele alinmaktadir.

2.1. Uzmanlik (Expertise)

Uzmanlik, iletigimcinin bilgi birikimi ve mesleki deneyiminin bir sonucu
olarak ifade edilmekte ve dijital etkileyiciler tizerinde yapilan galigmalarda
siklikla ele alinmaktadir (Schouten vd., 2020). Uzmanlik, kaynagin nesne
veya konu hakkinda dogru bilgi saglama kapasitesine sahip olarak algilanma
derecesi olarak tanimlanmaktadir (Morimoto ve Ferle, 2008; Ismagilova vd.,
2020). Uzman genellikle son derece bilgili, dogru ve giivenilir yargilarda
bulunabilen kisi olarak goriilmektedir ve bu anlamda uzmanlarin ikna edici
olmalar1 beklenmektedir (Hwang vd., 2018; Ao vd., 2023). Tiiketiciler,
alaninda uzman olarak algilanan dijital etkileyiciler tarafindan iletilen igerik
ve tavsiyeleri ¢ok daha fazla dikkate almaktadir (Gomes vd., 2022). Soyle
ki, bir uzman genellikle yiiksek nitelikli olarak algilanmakta ve bu nedenle
dogru ve gegerli degerlendirmeler yapma olasiliginin daha yiiksek oldugu
belirtilmektedir (Chetioui vd., 2020). Uzmanlik eksikliginin, etkileyicilerin
algilanan kredibilitesini azalttigi 6ne siiriilmektedir (Masuda vd., 2022).
Onceki calismalar (Fan ve Sun, 2012; Baber vd., 2016; Saleem ve Ellahi,
2017) dyjital etkileyicilerin uzmanlhiginin satin alma niyeti tizerinde etkisi
oldugunu belirlemistir. Muda ve Hamza (2021) YouTube’da giizellik
vloglar1 tizerine yapilan aragtirmada uzmanhgin satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigini belirlemigtir. Djafarova ve Rushworth (2017) 18-30 yag
arast kadin Instagram kullanicilar ile yirtittiikleri ¢alismalarinda, YouTube
ve Instagram’daki sosyal medya fenomenlerinin uzmanhginin geleneksel
tinliilere kiyasla satin alma davranigtyla daha giiglii bir gekilde iliskili oldugunu
ortaya koymustur.

Bu bilgiler 1181nda dijital etkileyicilerin uzmanhgimnin satin alma niyetini
olumlu yonde etkileyecegi ongoriilmektedir. Bu dogrultuda 6ne siiriilen
hipotez agagida yer almaktadir:

H1: Dijital ethileyicilevin uzmanlyj tiiketicilerin satin alma niyetini olumin
yonde etkilemektedin:
2.2. Giivenilirlik (Trustworthiness)

Giivenilirlik, bir kaynagin diristliigli, biitlinliigli ve inandiricilig
anlamina gelmekte ve hedef kitlenin algilarina bagh olarak degismektedir
(Erdogan, 1999). Giivenilirlik, mesaji alan kiginin kaynaga kars1 gelistirdigi
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giiven ve kabul derecesini gostermektedir (Poyraz ve Karaca, 2023). Bu
anlamda giivenilirlik, kaynagin kendi diiriist goriigiinii ifade edip etmedigini
bir diger degisle iiglincii taraflarin etkisinde kalip kalmadigini sorgulamaktadir
(Wiedmann ve Von Mettenheim, 2021). Etkileyiciler baglaminda giiven,
miigterilerin etkileyicilere hem soylediklerinde hem de yaptiklarinda glivenme
derecesini ifade etmektedir. Miisterilerde giiven yaratmak, mevcut dijital
diinyada bagarili bir pazarlama igin oldukg¢a 6nem arz etmektedir (Chetioui
vd., 2020). Schouten vd. (2020) tiiketicilerin tinliilere kiyasla fenomenlerle
daha fazla 6zdeslestigini, fenomenlere {inliilerden daha fazla benzedigini ve
fenomenlere tinliilerden daha fazla giivendigini ortaya koymustur.

Etkileyiciye duyulan giivenin, gevrimigi aligveris baglaminda satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir (Hsu vd., 2013). Weismueller
vd. (2020) Instagram kullanicilart tizerindeki ¢aligmalarinda, giivenilirligin
sosyal medya baglaminda satin alma niyetini artirdigini belirlemigtir. Avci
ve Yildiz (2019) Instagram fenomenlerinin giivenilirlik 6zelliklerinin,
titketicilerin markalara olan tutumlarini ve satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigini belirlemistir. Bu gercevede One siiriilen hipotez asagida yer
almaktadir:

H2: Dijital etkileyicilerin gitvenivligi tiiketicilerin satin alma niyetini olumln
yonde etkilemektedin:

2.3. Cekicilik (Attractiveness)

Cekicilik kaynagin algilanan gekiciligini ifade etmektedir. Kaynak
gekiciliginin, kaynagin alicilar  ig¢in  benzerligine, aginaligmna ve
begenilebilirligine bagh oldugu o©ne siriilmektedir (Ohanian, 1990).
Benzerlik kavramu, alici (sosyal medya takipgileri) ve kaynak arasindaki
varsayilan benzerliktir. Asinalik, kaynagin maruz kalmalarina dayali olarak
kaynak hakkinda Olgiilen bilgiyi ifade etmektedir. Son olarak begenilirlik,
kaynagn fiziksel goriiniimii ve davraniglarinin bir neticesi olarak kaynaktan
hoglanma seklinde tanimlanmaktadir (Erdogan, 1999; Chekima vd., 2020).
Cekici olan kigiler ¢ekici olmayan kisilere gore takipgileri tarafindan daha gok
sevilebilmekte ve gekici olan kisiler bir tirtin ve hizmetle ilgili daha olumlu
etki olusturabilmektedir (Ohanian, 1990). AlFarraj vd. (2021) fiziksel olarak
gekici etkileyicilerin, miisterilerin hedeflenen markalara yonelik tutumlarini
sekillendirmede daha fazla etkiye sahip olmalar1 nedeniyle reklam verenler
tarafindan tamitim kampanyalarini tasarlarken ve yiiriitiirken genellikle
dikkate alindigini 6ne stirmektedir.

Dijital etkileyicilerin gekiciligi, tiiketicileri etkileyicinin onayladigr tiim
markalar1 olumlu bir sekilde gormeye yonlendirebilmektedir (Baruonii,
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2021). Oyle ki, gekiciligi yiiksek etkileyicilerin takipgilerinin satin alma
niyetini gekillendirme olasilig1 daha yiiksektir (AlFarrajvd., 2021). Dijital
etkileyicilerin gekiciliginin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi
onceki ¢aliymalarda belirlenmistir (Ali ve Temizkan, 2022; Yavuz ve
Saglam, 2023). Youtuber’larin algilanan gekiciliginin geng tiiketicilerin satin
alma niyetini ve YouTuber’in tanittigi markaya olan giiveni olumlu yonde
etkiledigi ortaya konmugstur (Eru vd., 2018). Ali ve Temizkan (2022)
Instagram’da fenomenleri takip eden katihmcilar iizerindeki galigmasinda
gekici olarak algilanan fenomenlerin tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigini belirlemistir. Botelho (2019) kozmetik sektoriindeki
caliymasinda, fenomenlerin ¢ekiciliginin satin alma niyetini giiglendirdigini
tespit etmistir. Buna gore One stiriilen hipotez agagidaki gibidir:

H3: Dijital ethileyicilerin cekicilygi tiiketicilevin satin alma niyeting olumln
yonde etkilemektedin

Sekil 1’de bu aragtirmada test edilen model sunulmaktadir.

Uzmanhk
H1
H2
Giivenilirlik Satm Alma Niyeti
H3
Cekicilik

| e
Dijital Etkileyicilerin Ozellikleri

Sekil 1. Avasturmanmn Modeli

3. Metodoloji

Bu aragtirmada modelde yer alan iliskilerin testi meta analiz yontemi
ile gergeklestirilmektedir. Meta analiz yontemi ilgili konuda daha Once
yuriitiilmiis bagimsiz nicel ¢aliymalarin bulgulart nicel olarak sentezlenerek
birlegtirilebilmektedir (Glass, 1976). Bagka bir ifade ile meta analizle daha
onceki galigmalardan elde edilmis ¢ok sayida sonug tek bir sonuca indirgenmekte
(Sen ve Yildirim, 2020) ve incelenen konuda daha 6nceden biriken literatiiriin
biitiinciil bir 6zeti istatistiki olarak ortaya konulmaya gahigiimaktadir (Lipsey ve
Wilson, 2001). Literatiirde siklikla analizlerin analizi olarak ifade edilmektedir
(Glass, 1976). Meta analiz ¢aligmalarinda, ¢ok sayida ¢aligmanin bulgular
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veri olarak kullanilarak sentezlendiginden bireysel ¢aligmalarin ulagabilecegi
orneklem hacminden olduk¢a fazla sayida Orneklemle caligma imkam
sunmaktadir. Bu aragtirmada, meta analiz yontemi ile dijital etkileyicilerin
uzmanlik, giivenilirlik ve gekicilik 6zellikleri ile satin alma niyeti arasindaki
iliskinin giicti, bu konuda ulusal literatiirde daha 6nce ytirtitiilmiis ¢aligmalarin
bulgularina dayandiriimakta, bulgular sistematik bir gekilde sayisallagtirilarak
birlestirilmekte boylece ortalama bir etki degeri ortaya ¢ikartilarak literatiiriin
biitiinctil bir 6zeti istatistiki olarak ortaya konulmaktadir.

Meta analiz yonteminde Sekil 2°de sunuldugu iizere genellikle (1)
analize dahil edilecek bireysel ¢aligmalarin segimi, (2) verilerin toplanmast,
kodlanmas1 ve siniflandirilmasi, dahil etme ve hari¢ tutma kriterlere gore
belirlenmesi ve (3) etki biiyiikliiklerine iliskin istatiksel analizlerin yapilmasi
ve bulgularin tartigtlmasina dayanan ti¢ temel agama bulunmaktadir (Hoftler
ve Leutner, 2007; Kiirii, 2021). Birinci agamada ¢aligmalarin taranacagi
veri tabanlarinin ve arama motorlarinin, taramada kullanilacak anahtar
kelimelerin, dahil etme ve hari¢ tutma kriterlerinin ve tarama stratejinin
belirlenmesi gerekmektedir. Tkinci agamada ilk asamamin uygulanmast
sonucu ulagilan galigmalardan gerekli olan veriler toplanarak kodlanmakta ve
siniflandirtlmasi yapilmaktadir. Son agamada, etki biiytikliigii hesaplamast,
yayin yanhlig1 kontrolii, heterojenlik testi ve model segimi yapilarak analizler
gergeklestirilmekte ve bulgular elde edilmektedir. Sonraki boliimlerde bu
aragtirma kapsaminda ilgili asamalara yonelik detaylar sunulmaktadir. Bu
aragtirmanin siireglerinde PRISMA raporu dikkate alinmugtir.

1. Cahismalarin Se¢imi

‘Veri taban1 ve anahtar kelime se¢imi
i Dahil etme ve hari¢ tutma kriterlerinin belirlenmesi
i Tarama stratejisi

2. Verilerin Toplanmasi ve Kodlanmasi

Belirlenen ¢alismalardan istenen verilerin
i toplanmasi, kodlanmas ve sinuiflandiriimasi

3. istatiksel Analizler

i Etki biiyiikliiklerinin hesaplanmasi
Yayn yanliliginin kontrolii

i Heterojenlik testi, model se¢imi ve analiz
i Bulgulann yorumlanmasi

Sekil 2: Meta Analiz Yontemi Asamalar:
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3.1. Analize Dahil Edilecek Bireysel Caligmalarin Se¢imi

Aragtirmada One siiriilen hipotezleri meta analiz yontemi ile test etmek
amaciyla djjital etkileyicilerin uzmanhk, giivenilirlik ve ¢ekicilik 6zellikleri ile
satin alma niyeti arasindaki iligkiyi ele alan daha 6nceden yiirtitiilmiis ampirik
ve nicel aragtirmalardan elde edilen veriler kullamilmigtir. Meta analitik
bulgularin genellenebilirligi daha ok arama stratejisinin kapsamli olmasina
gore degisebilmektedir (Grewal vd., 2018). Bu nedenle nihai meta analiz
veri setinin kapsamli olmas1 amaciyla iki agamal bir yaklagim izlenmigtir.

Ilk olarak taranacak veri tabanlar1, arama motorlar ve anahtar kelimeler
belirlenmigtir. Aragtirma ulusal literatiir 6zelinde durum tespitine dayandig:
igin Web of Science, Dergipark, Ulakbim TR Dizin, YOK Ulusal Tez Merkezi
ve Google Akademik’te konuyu ele alan ampirik ¢aligmalar aragtirilmugtr.
Arastirma yapilirken dijital etkileyicilerin 6zelliklerini (uzmanlhk, giivenilirlik
ve gekicilik) ve satin alma niyetini birlikte ele alan gahiymalar tespit etmek
amactyla “etkileyiciler”, “influencer”, “fenomen”, “niifuz pazarlamas1”,

g »

“sosyal medya influencer”, “instafamous”, “vlogger”, “blogger” ve “satin
alma niyeti”, “satin alma egilimi”, “tiiketici davranigi” gibi anahtar kelimeler
cesitli kombinasyonlarda kullanilmistir. Tkinci olarak capraz referanslama
yontemi kullanilarak 6nceki adimlarda belirlenen galigmalarin kaynakgalar:
incelenmigtir. Her bir asamada ulagilan galigmalardan yinelenen c¢aligmalar
cikartildiktan sonra her galiyma detayl bir sekilde incelenerek dahil etme
ve hari¢ tutma kriterleri agisindan degerlendirilmig; dahil etme kriterlerine
uymayan aragtirmalar hari¢ tutularak elenmistir. Dahil etme kriterleri
kapsaminda nihai veri seti olugturulmugtur. Aragtirmada dikkate alinan dahil
etme ve hari¢ tutma kriterleri ve gerekgeleriyle uygulanisi Tablo 1°de detayh

bir sekilde sunulmaktadir.
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Havig Tutma Kritevleri

Kiriterler

Dijital etkileyicilerin 6zellikleri (uzmanlik,
giivenilirlik ve gekicilik) ile satin alma niyeti
arasinda dogrudan iligkileri ele alan ampirik
ve nicel caligmalar

Dijital etkileyicilerin ozelliklerinden
uzmanlk,  giivenilirhk  ve  ¢ekicilik
boyutlariin her birinin ayr1 ayr 6lgiilerek
inceleniyor olmast

Tligkilere dair pearson korelasyon kat sayisinin
(r) (veya t degeri gibi r'ye doniistiiriilebilen
diger istatistikler) ve ilgili Orneklem
biiyiikliigiiniin belirtilmesi

Tiirkiye 6rneklemi ile galigilmast

Zaman kisitlamas1 yok

Sadece hakemli dergilerdeki makaleler ve tez
caligmalar (yiiksek lisans + doktora)

Galismanin dili (Tiirkge veya Ingilizce)

Yinelenen/ayn1  veri
aragtirmalarin elenmesi

setinin ~ kullandig

Istatiksel olarak anlamli ya da anlamsiz
olmasina bakilmaksizin tiim ¢ahgmalar

Gerekge ve Uygulama

Meta analiz galigmalari ampirik ve nicel
veriler iizerinden yiiriitiildiigii igin kavramsal
caligmalar ve nitel ¢ahgmalar kapsam digt
brrakilmistir.

Bazi galismalarda farkli boyutlar ya da bu
ii¢ boyutun ortalamasi {izerinden iligki
incelenmektedir. Bu galigmalar kapsam dist
brrakilmustir.

Meta analiz etki bityiikliigtinii hesaplamasina
dayandigr igin etki biiyiikliigiinii hesaplamada
kullanilan degerlerin sunulmadigy ¢alismalar
kapsam dig1 birakilmustur.

Ulusal literatiir agisindan  degerlendirme
yapildig1 igin sadece Tiirkiye 6rnekleminde
gahgilan gahgmalar dikkate alinmustir.

Dijital etkileyicilerin 6zellikleri ile satin alma
niyeti arasindaki iligkiyi ele alan aragtirmalarin
literatiirdeki ge¢misinin nispeten kisa oldugu,
son yillarda arti oldugu ve ¢aligmanin ulusal
literatiirde bu konuda yapilan ilk meta analiz
galigmast olmasi g6z 6niinde bulundurulmug
ve vapilan taramalarda zaman kisitlamas
yapilmamustir.

Bildirilerde  kullanllan  verilerin - daha
sonrasinda bazen tez veya makale olarak
yayimlanmig olma durumlarindan ve genelde
bildirilerin 6zet sekilde sunulmasindan dolay1
yeterli istatistiksel verilerine ulasmanin zor

olmasindan dolay1 kongre bildirileri kapsam
dist brrakilmustir.

Yazarlarin bildigi dildeki galigmalar dikkate
alinmugti. Ulusal  literatiir  bazli  oldugu
i¢in galigmalarn  biiyiikk gogunlugun dili
Tiirkge’dir. Ayrica akademik ortak dil olarak
Ingilizce makaleler dikkate alnnustir.

Ayni verinin kullanildigy tespit edilen tez ve
makale ¢aligmalardan sadece birisi (tercihen
makaleler) dikkate almmustir.

Meta analize sadece istatiksel olarak anlamh
¢tkan galigmalarin dahil edilmesinin meta
analiz amaayla ¢elistigi diisiiniildiigiinden,
bu aragtirmada yayin yanliligin engellemek
i¢in istatiksel olarak anlamh ¢alismalarin
yant sira anlamh olmayan ¢alismalarda dahil
edilmistir.
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Tablo I’de sunulan dahil etme ve hari¢ tutma kriterlerinin uygulanmasi
sonucunda 24 ¢aligma belirlenmistir. Meta-analizin gergeklestirilmesinde en
az 5 galiyma ya da 1000 gozlem olmasi kistast dikkate alinmugtir (Atinc vd.,
2010; Edmondson vd., 2019). Sonug olarak bu meta-analiz ¢aliymas1 11473
bireyin olusturdugu 6rneklemden elde edilen 55 adet etki biiyiikliigii tizerine
kurulmugtur. Aragtirmada meta analize dahil edilen ¢aligmalar Tablo 2°de ve
kaynakgada bagina * igareti konularak sunulmaktadir.

Tablo 2: Meta Analize Dahbil Edilen Calismalar

Galigmanin GUV-SAN UZM-SAN GEK-SAN
Galigmalar diri v dlikisi  iliskisi  ligkisi
Karatag ve Eti (2022) Makale 315 * * *
Onurlubag (2023) Makale 420 * * *
Sarioglu (2023) Makale 3127 * * *
Yavuz ve Saglam . . M
(2023) Makale 356
Demirag (2023) Makale 344 *
Tunali (2022) Makale 344 * * *
Erdogan ve Ozcan . .
(2020) Makale 370
Siker (2019) Makale 153 * * *
Ali ve Temizkan . . .
(2022) Makale 343
Eru vd. (2018) Makale 459 * * *
Aydin (2021) Makale 411 *
Baruonii (2021) Makale 124 * * *
Uzkurt vd. (2022) Makale 332 *
Poyraz ve Karaca .
(2023) Makale 366
Ozkan ve Yerezhep ‘ v . .
(2023) Makale 314
Uzunkaya (2023) Tez 314 * *
Altayli (2023) Tez 434 * * *
Erarslan Tugcu . . .
(2022) Tez 527
Eti Kavakli (2022) Tez 401 *
Giineg Bahgelik . .
(2022) Tez 300
Cakiroglu Erdem .
(2021) Tez 398
Sarikiz (2020) Tez 299 *
Hallumoglu (2019) Tez 332 * * *
Sezgin Aytuna (2019) Tez 690 * * *

N: Orneklem hacmi, GUV: Giivenirlilik, UZM: Uzmanlik, CEK: Cekicilik, SAN:
Satin alama niyeti

GUV-SAN: 23 calisma, UZM-SAN: 16 caliyma, CEK-SAN: 16 caligma
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3.2. Verilerin Toplanmasi, Kodlanmas1 ve Smiflandiriimas:

Meta analize dahil edilen galigmalardan gerekli bilgileri kodlamak igin
yazarlar tarafindan Microsoft Excel’de kodlama formu olugturulmustur.
Kodlama formunda galiymanin adi, yazarlari, yili, ¢aligma tiiri (makale/
tez), orneklem biyiikliigi (N), korelasyon kat sayis1 (r), her degiskenin
giivenilirlik kat sayillar1 (a) bilgileri yer almaktadir. Korelasyon kat
sayistnin agtkga belirtilmedigi galigmalarda korelasyona dontistiiriilebilecek
t degerleri kullanilmistir. Tlgili t degerleri formiilde? yerine koyularak
korelasyon kat sayist hesaplanmistir (Lenhard ve Lenhard, 2016). Grewal
vd. (2018) kodlama siirecinin giivenilir olabilmesi igin kodlamalarin en
az iki aragtirmaci tarafindan birbirinden bagimsiz olarak yiiriitiilmesini
ve sonrasinda kargilagtirilmasi Onerilmektedir. Bu kapsamda ¢aligmada
kodlama siirecinde Lipsey ve Wilson (2001) tarafindan 6zetlenen yonergeler
izlenerek, caligmalar her iki yazar tarafindan bagimsiz olarak kodlanmistir. Tki
aragtirmaci tarafindan hazirlanan veri setindeki kodlamalar kargilagtirilmig ve
kodlayicilar arasinda tatmin edici diizeyde giivenirlik oldugu tespit edilmistir.
Az sayida bulunan farkli kodlamalar tekrar gozden gegirilerek tutarsizliklar
giderilmig boylece nihai veri seti olugturulmustur.

3.3. Istatiksel Analizlerin Yapilmasi

Aragtirmada onerilen hipotezlerin test edilmesinde psikometrik meta
analiz yontemi (Hunter ve Schmidt, 2004) takip edilmis ve Comprehensive
Meta-Analysis (CMA) 4.0 yazilm programi kullanilmugtir. Daha 6nceki
boliimlerde detayli olarak agiklanan uygun galigmalarin belirlenmesinden
sonra, meta analize dahil edilen ¢aligmalarin etki biyiikliiklerinin
hesaplanmasi gerekmektedir. Aragtirmada etki buyiikliigi birimi olarak
caligmalarda (Bigakgioglu ve Ipek, 2020; Kiligh ve Kipgak, 2022) siklikla
kullanilan korelasyon kat sayis1 kullanilmugtir. Olgiim hatalarini hesaplamak
igin etki biiyiikliiklerinin - degiskenlerine ait giivenilirlik katsayilarinin
karekoklerine boliinmesi sonucunda diizeltilmis korelasyon katsayilart
hesaplanmustir (Hunter ve Schmidt, 2004). Tlgili degiskenlerden herhangi
birine ait giivenilirlik katsayisinin ¢aligmalarda ulagilamadigi durumda meta-
analize dahil edilen diger ¢aligmalardan elde edilen ortalama giivenilirlik
katsayis1 dikkate alinmugtir. Daha sonra veri analizi igin giivenilirligi
diizeltilmis korelasyon katsayilart Fisher’s Z degerlerine doniigtiirtilmiis ve
sonrasinda meta-analiz sonuglarinin yorumlanmasi igin bu degerler tekrar
korelasyon katsayisina ¢evrilmistir (Hunter ve Schmidt, 2004). Elde edilen

3 https://www.campbellcollaboration.org/escalc/html/EffectSizeCalculator-R 3.php
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etki biiyiikliiklerinin yorumlanmasinda Cohen vd. (2007)’nin 6nerdigi esik
degerleri baz alinmugtir.

Yayin yanlihig1, aragtirma 6zelinde yayimlanmamig bagka ¢aligmalarin ilgili
konuda gergeklestirilmis biitlin aragtirmalar1 temsil edebilme yeterliligine
sahip olmamasini ifade etmektedir (Card, 2011). Bazen aragtirmalarda
istatistiksel olarak anlamli beklenen sonuglar elde edilemediginde, ilgili
aragtirma sonuglar1 yaymlanmayabilmektedir. Bu durum da 6zellikle meta
analiz sonuglarinda eksiklige ve sapmalara neden olabilmektedir (Makowski
vd., 2019). Dolayisiyla bu aragtirmada bulgularin saglamhigini dogrulamak
amaciyla yayin yanhiginin olup olmadigs test edilmigtir. Yayin yanhligi kontrol
edilirken ¢aligmalarda siklikla kullanilan Orwin’in Giivenli N analizi, Duval
ve Teedie’nin (2000) kirp ve doldur yontemi ve Egger’in regresyon testi
olmak tizere iig istatistiksel yontem kullanilmigtir.

Meta analiz, dahil edilen c¢aligmalar arasindaki ¢esitliligi belirleyerek
konunun farkli parametreler yardimiyla incelenebilmesine olanak
saglamaktadir (Kiiri ve Kitapgi, 2023). Bu kapsamda aragtirmada
heterojenligi degerlendirmek amaciyla Q ve I? degerleri hesaplanmig ve
heterojenlik testi sonuglarmna dayanarak (Hunter ve Schmidt, 2004)
hipotezlerde yer alan dogrudan etkileri test etmek i¢in model secilmis ve
sonuglar degerlendirilmistir. Yaymn yanliligi, heterojenlik testi ve meta analiz
bulgular1 bir sonraki boliimde sunulmaktadir.

4. Bulgular ve Tartigma

Aragtirmada meta-analizde kullanilan veri setinde yayin yanliliginin
olup olmadigini test etmek amaciyla Oncelikle Orwin Giivenli N analizi
degerlendirilmigtir. Tlgili analiz, ortalama etki biiyiikliigiiniin belirli bir
Onemsiz degerin altina diigmesi igin gerekli olan ¢aligma sayisini ifade
etmektedir (Orwin, 1983). N sayisinin biiyiikliigli yayin yanliligi seviyesinin
diisiik oldugunun gostergesi olarak kabul edilmektedir (Sen ve Yildirim,
2020). Burada elde edilen Giivenli N sayilar1 Tablo 3’te sunulmakta olup
Ui¢ iliski i¢in de 6nerilen tolerans degerinin (N> 5k + 10) tizerinde oldugu
i¢in yaymn yanhiliginin olmadigi soylenebilmektedir (Mullen vd., 2001).
Yayin yanlihginda ikinci olarak Duval ve Tweedie’nin (2000) kirp ve doldur
yontemi sonuglart degerlendirilmistir. Sonuglara gore gozlenen degerler
her hipotez igin sirastyla “0,407; 0,557; 0,534” diizeltilen degerler “0,407;
0,557; 0,534 ve kirpilan “0; 0; 0” olarak tespit edilmistir. Bu bulgular da
yayin yanhliginin olmadigint desteklemektedir. Ugiincii ve son olarak yayin
yanliliginda, Egger’in regresyon testi degerlendirilmistir. Test sonuglarinin
istatistiksel olarak anlamli ¢ikmadig: (p=0,497; p=0,107; p=0,474) tespit
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edilmigtir. Bu da yayin yanliliginin olmadigini gostermektedir. Sonug olarak,
yayim yanliligi analizleri ortalama etki buyiikliiklerinin i¢ gegerliliginin
yiksek ve konu 6zelinde galigmalarin temsil yeterliligine sahip oldugunu
gostermektedir.

Yayim yanliigi testinden sonra degiskenler arasindaki iligkilerin
ortalama etki biiyiikliikleri hesaplanmis ve analiz gergeklestirilmistir.
Dijital etkileyicilerin uzmanhk, giivenilirlik ve gekicilik 6zellikleri ile satin
alma niyeti arasindaki iliskilere yonelik tanimlayicr istatistik ve meta-analiz
bulgular1 Tablo 3’te sunulmaktadir.

Tablo 3: Dijital Etkileyicilerin Ozellikleri-Satm Alma Niyeti Meta-Analiz Sonuglary

Hipotez Calisma N Etki Std.  -%95 +%95 Qdegeri I* Orwin

sayist (k) Biiyiikliigiin hata GA  GA (%)  Giivenli
N

HI1: 16 8551  0416* 0,057 0,331 0,555 361,440* 95850 123
Uzmanhk -
Satin alma
niyeti (+)
H2: 23 11174 0,554 0,067 0,493 0,755 1013,742* 97830 234
Giivenilirlik
- Satin alma
niyeti (+)

H3: Cekicilik 16 8608  0,499* 0,068 0416 0,680 516,177 97,094 155
— Satin alma
niyeti (+)

*p < 0,05 diizeyinde anlamldw:

Tlgili sonuglar degerlendirmeden 6nce verinin homojenlik/heterojenlik
durumu degerlendirilmigtir. Heterojenlik tespitinde Q ve I? degerleri
incelenmigtir (Hunter ve Schmidt, 1990). Tablo 3’te goriildiigl tizere Q
degerleri tiim iligkiler i¢in anlamli olup I? degerleri ise yiiksek diizeyde
heterojenlik oldugunu gostermektedir (Higgins vd., 2003). Tlgili sonuglar
baz almarak aragtirmada rastgele etkiler modelinin kullanimina karar
verilmistir.

Bulgulara gore, uzmanhk ve satin alma niyeti arasinda olumlu yonde
orta diizeyde bir iligki bulunmaktadir (r=0,416; %95 GA: 0,331-0,555).
Dolayistyla, H1 desteklenmigtir. Bu sonug dijital etkileyicilerin uzmanhk
ozelliginin tiiketicilerin satin alma niyeti artirdigini savunan ve bunu ampirik
bulgularla ortaya koyan galiymalar (Fan ve Sun, 2012; Baber vd., 2016;
Saleem ve Ellahi, 2017; Muda ve Hamza, 2021; Djafarova ve Rushworth,
2017) ile ortiiymektedir. Bunun yani sira, meta-analiz sonuglarina gore
giivenilivlik ve satin alma niyeti arasinda olumlu ve giiglii diizeyde bir
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iligki bulunmaktadir (r=0,554; %95 GA: 0,493-0,755). Dolayisiyla, H2
desteklenmigstir. Bu bulgu, dijital etkileyicilerin giivenirliklerinin tiiketicilerin
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ampirik olarak ortaya koyan
caligmalar (Hsu vd., 2013; Weismueller vd., 2020; Ava ve Yildiz, 2019)
ile benzerdir. Son olarak ¢ekicilik ve satin alma niyeti arasinda olumlu ve
orta diizeyde bir iligki bulunmaktadir (r=0,499; %95 GA: 0,416-0,680).
Dolayisiyla, H3 desteklenmigtir. Elde edilen sonug gegmig galigmalarin (Ali
ve Temizkan, 2022; Yavuz ve Saglam, 2023; Eru vd., 2018; Botelho, 2019)
bulgular ile ortiigmektedir. Aragtirmadan elde edilen bulgular uluslararas:
literatiirdeki meta analiz ¢aligmasinin (Ao vd., 2023) bulgular (giivenilirlik
r=0,55; uzmanhk r=0,50; ¢ekicilik r=0,47) ile kargilagtirildiginda, ulusal
literatiirde de genel olarak benzer bulgularin elde edildigi tespit edilmistir.
Iki cahiymada da dijital etkileyicilerin giivenilirlik 6zelliginin tiiketicilerin
satin alma niyetini en fazla etkiledigi tespit edilmistir. Tlgili caliymadan (Ao
vd., 2023) farkli olarak bu aragtirmada gekiciligin etki biiytikliigli uzmanhk
ozelliginden daha fazladir. Tiirkiye Ornekleminde tiiketicilerin dijital
etkileyicilerin en ¢oktan en aza sirasiyla giivenilirlik, gekicilik ve uzmanlik
ozelliklerinin satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Sonug, Kisitlar ve Oneriler

Bu aragtirma ile wulusal literatiirde daha once dijital etkileyicilerin
ozellikleri ile satin alma niyeti arasindaki iligkinin ele alindig1 ¢aligmalar bir
araya getirilmig ve bulgular sentezlenerek biitiinciil bir 6zet sunulmustur.
Ulagilabilen kaynaklar kapsaminda daha onceki bir ¢aliygmada (Ao vd.,
2023) dyital etkileyicilerin 6zelliklerinin tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin ele alindig1 ¢aligmalarin bulgulart meta analiz yontemi
ile incelenmistir. Bu ¢aligma ile benzer bir degerlendirme ulusal literatiir
kapsaminda gergeklestirilerek literatiire teorik katkida bulunulmustur.
Elde edilen sonuglara gore dijital etkileyicilerin uzmanhk (orta diizeyde),
giivenilirlik (giligli diizeyde) ve cekicilik (orta diizeyde) ozellikleri ile
tilketicilerin satin alma niyetleri arasinda pozitif yonlii iliski oldugunu
gostermektedir. Dijital etkileyicilerin giivenilirlik 6zelliginin satin alma
niyetini en fazla etkileyen 6zellik oldugu belirlenmistir.

Bu meta analiz aragtirmasi teorik ¢ikarimlarin yani sira uygulayicilar
agisindan pratik ¢ikarimlar da ortaya koymaktadir. Pazarlama ve marka
yoneticilerinin hedef pazar belirleme, konumlandirma ve pazarlama iletisimi
eylemlerini daha etkin bir gsekilde segmesine yardimci olmaktadir. Yoneticiler
genelde uygun dijital etkileyicileri hedefleme ve bunlarin tiiketicilerin
satin alma niyetleri tizerindeki etkilerini tam anlamiyla anlamada yetersiz
kaldiklarindan, etkileyici pazarlama faaliyetlerini stratejik bir arag olarak
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etkin bir gekilde kullanamamaktadir. Bu aragtirma, dijital etkileyicilerin
ozelliklerinin tiiketici satin alma niyetini 6nemli diizeyde etkiledigini
gostermektedir. Dolayisiyla yoneticilerin etkileyici pazarlamaya daha fazla
onem vermeleri ve bunu uygularken etkileyicilerin 6zelliklerini dikkate alarak
segim yapmalar1 gerektigi ifade edilebilir. Glintimiiz tiiketicileri sosyal medya
platformlarinda dijital ¢agin etkileri geregi oldukga aktif olduklarindan ve
cok sayida dijital etkileyiciyi takip ettiklerinden, uygulayicilara tiiketicilerin
ilgisini gekmek ve tiriinlerinin satin alinmasini tegvik etmede dogru segilmis
dijital etkileyicileri kullanmalari 6nerilmektedir. Ayrica, bu aragtirma bulgulari
uygulayicilara iiriinleri dogru bir sekilde desteklemek igin etkileyici se¢iminde
hangi 6zellikleri 6n planda tutmalar1 noktasinda rehberlik etmektedir.

Bu aragtirma bazi kisitlar altinda gergeklestirilmigtir. Her ne kadar
aragtirmanin amact ilgili ulusal literatiirdeki tiim ampirik bulgularin
sentezlenmesi hedeflenmis olsa da, bazi ¢aliymalarda (6rnegin Tiirkoglu,
2019; Ava ve Yildiz, 2019; Tagdelen, 2020) korelasyon kat sayis1 yer
almamakta veya korelasyon degerine doniistiiriilebilecek istatiksel verilere
ulagilamamaktadir. Bunun yani sira, bazi ¢alismalarda (6rnegin Aver ve Bilgili,
2020; Onurluvd., 2022) giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik boyutlarinin genel
ortalamas iizerinden analizlerin gergeklestirilmesinden ve bazi ¢aligmalarin
(ornegin Es-Safi ve Saglam, 2021; Bagheri, 2023) ulusal literatiirde yer
almasina ragmen ¢aligilan 6rneklemin Tiirkiye verisinden olugmamasindan
dolay1 aragtirmaya dahil edilemeyen c¢aligmalar bulunmaktadir. Ayrica
bu aragtirma, hakemli dergilerde yayinlanan makaleler ile iiniversitelerde
yuriitiilmiis olan lisansiistii tezler 6zelinde gergeklestirilmis olup kongre
bildirilerini kapsamamaktadir. Bunlara ek olarak, dijital etkileyicilerin
homofili, iirtinle uyumluluk, 6zgiinliik, begenilirlik ve prestij gibi diger
ozellikleri ile ilgili yeterli sayida galigmaya ulagilamadigindan bu sozii edilen
ozellikler aragtirmaya dahil edilememistir. Gelecek ¢aligmalarda, bu diger
ozelliklerin de incelenmesinin 6nemli katkilar1 olacag: diigiiniilmektedir. Bu
aragtirmada, degiskenler arasindaki sadece dogrudan iligkiler ele alinmugtir.
Gelecek galigmalarda Onerilen iligkiler tizerinde etkili olabilecegi diisiiniilen
diizenleyici degiskenlerin (sosyal medya platformu, demografik ozellikler,
sektor ve triin kategorisi vb.) etkilerinin incelenmesinin ilgili literatiirti
zenginlestirecegi diisiiniilmektedir. Son olarak, gelecek galigmalarda dijital
etkileyicilerin 6zelliklerinin iizerinde 6nemli etkileri oldugu bilinen satin
alma niyeti digindaki diger sonug degiskenleri (miisteri etkilegimi, satin alma
davramgi, daha fazla 6deme istegi, marka degeri, marka sadakati, kulaktan
kulaga iletisim vb.) ile iligkilerinin incelendigi meta analiz galigmalarinin
ylriitiilmesi onerilebilir.
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Bolim 9

Dijital Marka Yonetimi

Ebru Bilgen Kocatiirk®

Ozet

Giiniimiizde internet kullaniminin giderek yayginlagmasi, internete bagh
olarak kullanilan teknolojilerin de gelismesini saglamustir. Ozellikle son
yillarda yasanan Covid-19 pandemi siireci ile birlikte insanlarin aligveris,
sosyallesme, caligma, egitim, hobilerini gergeklestirme gibi giinliik yagamdaki
pek ok faaliyetini dijital ortamlarda gergeklestirmeleri bu duruma daha
da ivme kazandirmugtir. Yaganan bu gelismeler dijital ortamda hali hazirda
yer alan ve bu alanda yatimlari olan igletmelerin biiyiiyiip gelismesini
saglarken, dijital ortamda yer almayan isletmelerin faaliyetlerini olumsuz
yonde etkilemistir. S6z konusu dijitallesme siireci isletmelerin markalagma
faaliyetlerini de etkilemis ve dijital marka yonetimi konusunun 6énemi ortaya
¢ikmugtir. Dijital markalasma sosyal medya, ¢evrimi¢i reklamcilik, igerik
pazarlamasi, web sitesi, fenomen pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu
ve internetteki diger ticari faaliyetleri kapsamaktadir. Isletmelerin hedef
kitleleri agirlikli olarak dijital ortamlarda yer aldig1 igin, onlarla saghkl
iliskiler geligtirebilmeleri ve marka degerlerini artirabilmeleri agisindan sosyal
medyada veya metaverse evrende yer almalari; artirilmig gergeklik (AR),
sanal gergeklik (VR), yapay zeki (AI), nesnelerin interneti (IoT) gibi ileri
teknolojileri kullanmalar1 énemli bir hale gelmistir. Kitabin bu boliimiinde
dyital pazarlama ve marka yonetimi kavramlari kisaca agiklandiktan sonra
dyital marka yonetimi konusu kavramsal olarak incelenmis, dijital marka
yonetiminin avantajlarina, literatiirde bu konuda yapilan caligmalara ve
markalardan 6rneklere yer verilmistir. Ayrica hem arastirmacilar hem de
marka yoneticileri i¢in 6nerilerde bulunulmustur.

Giris
Giiniimiizde tiim diinyada internet kullanimi giderek yayginlagmaktadir.

Yapilan aragtirmalara gore 2022 yilinda 8 milyara yakin (7,932,791,734)
olan toplam diinya niifusunun 5 milyardan (5,385,798,406) fazlas1 yani

1 Dr Ogr. Uyesi, Kirklareli Universitesi Uygulamah Bilimler Fakiiltesi, ebru.bilgen@klu.edu.tr,
ORCID ID: 0000-0001-9845-6871
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toplam niifusun % 67,9’u internet kullanmaktadir (Internet World Stats,
2022). Tirkiye’deki internet kullanim oraninin ise Diinya ortalamasinin
iizerinde oldugu goriilmektedir. Yapilan aragtirmalara gore Tiirkiye’de 2023
yilinda evden internete erisim imkini olan hanelerin oraninin bir 6nceki
yila gore 1,4 puan artarak % 95,5% ulastig tespit edilmigtir. 16-74 yag
arahigindaki bireylerde internet kullanim oranimin 2022 yilinda % 85, 2023
yilinda ise %87,1 oldugu goriilmektedir. Internet tizerinden 6zel kullanim
amactyla mal veya hizmet satin alma ya da siparig orani, 2022 yilinda %
46,2 iken 2023 yilinda % 49,5 olmustur (TUIK, 2023). Internet kullanim
oranin giin gegtikge artmasinin sebebi kullanim amaglarinin giderek gesitlilik
gostermesinden  kaynaklanmaktadir. Insanlar ahgveris, cahgma, egitim,
hobilerini gergeklestirme, kiiltiirel sanatsal faaliyetlere katilma, sosyallesme
gibi giinlik yasamlarindaki pek ¢ok aktiviteyi internet aracihigiyla
gergeklestirmektedirler. Ozellikle pandemi siireci bu durumun ivmelenmesini
saglamig ve internet kullaniminin artmasima paralel olarak internete bagh
sekilde kullamilan teknolojiler de gelismistir. Tim bu geligmeler diinyada
bir dijital doniigiim siireci yaganmasini saglamig ve s6z konusu dijitallesme
stireci tiim alanlar1 etkiledigi gibi igletmelerin pazarlama faaliyetlerini de
etkilemistir.

Web 1.0sonrastinternet kullaniminin tiim diinyada giderek artmasi, bilgiye
ulagimi, internetten aligverisi ve e-ticaret faaliyetlerini kolaylagtirmigtir. Web
2.0 tabanlisosyal medya ortamlarinin kullaniminin yayginlagmastile igletmeler
Facebook, Twitter, Instagram gibi insanlarin uzun zaman gegirdigi bu
ortamlarda pazarlama iletisimi faaliyetlerini ger¢eklestirmeye baglamuglardir.
Daha sonra “Semantik Web” olarak da adlandirilan Web 3.0 ile insanlar ve
makinalar arasindaki igbirligini olanakli kilan yeni dijital teknolojilerin ortaya
¢tkmasi ve son olarak da “Simbiyotik Web” olarak da bilinen Web 4.0 ile
bu teknolojilerin daha ileri bir seviyeye taginmasi ile markalar metaverse
evreninde pazarlama faaliyetlerini ger¢eklestirmeye baglamuglardir. Sosyal
medya kullaniminin artmast sonucu markalar ile tiiketiciler arasindaki iligkiler
degismis, daha 6nce pasif konumda olan tiiketiciler marka igeriklerinin ve
hikayelerinin aktif katilimcis1 haline gelmistir. Sanal gergeklik, artirilmig
gerceklik, yapay zeka gibi ileri teknolojilerin kullanimin artmasi ile igletmeler
de bu teknolojileri iriinlerinin ve markalarinin tanitiminda kullanmaya
baglamiglardir. Metaverse evreninde magazalar agan, sergi, aqilig, tanitim
gibi faaliyetlerde bulunan, tirlinlerini satiga sunan markalarin sayis1 giin
gegtikge artmaktadir. Yaganilan tiim bu gelismeler igletmelerin markalagma
faaliyetlerini etkilemis ve dijital marka yonetimi konusunun 6nemi ortaya
¢tkmugtir. Dijital markalagma sosyal medya, gevrimigi reklamcilik, igerik
pazarlamasi, web sitesi, fenomen pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu
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ve internetteki diger ticari faaliyetleri kapsamaktadir. Kitabin bu boliimiinde
literatiirde dijital marka yonetimi konusunda yapilan galigmalar incelenerek
dijital markalagma faaliyetlerinin kapsami, 6nemi, avantajlart agiklanmustir.
Ayrica igletmelerin dijital markalagma ¢aligmalari kapsaminda dikkat etmeleri
gereken konular gesitli markalardan 6rneklerle agiklanmig ve igletmelere bu
konuda oneriler verilmistir.

1. Dijital Pazarlama

Ozellikle Covid-19 pandemi siirecinde insanlarin evlerinde daha uzun
vakitler ge¢irmek durumunda kalmalar1 ¢aliyma, aligveris, sosyallesme,
egitim gibi neredeyse tiim faaliyetlerini dijital ortamlarda yapmalarina neden
olmustur. Insanlar aligverig yapmak igin Amazon, Hepsiburada, Trendyol,
Getir gibi; yemek siparisi vermek i¢in Yemek Sepeti, Getir Yemek gibi
gevrimigi markalar1 tercih etmiglerdir. Sosyallegsmek igin Facebook, Instagram,
Twitter gibi sosyal medya platformlarini kullanmiglardir. Bu durum djjital
ortamda hali hazirda yer alan ve dijital alanlara yatirnm yapan igletmelerin
biiyiiylip gelismesine olanak saglarken, dijital ortamlarda yer almayan
isletmelerin faaliyetlerini olumsuz yonde etkilemistir. Bu nedenle igletmeler
igin dijital ortamlar1 kullanmak bir zorunluluk haline gelmistir. Bu noktada
da kargimiza dijital pazarlama kavrami ¢tkmaktadir. Dijital pazarlama veya
diger bir deyigle e-pazarlama, internet ve diger elektronik araglar araciligryla
mal, hizmet, bilgi ve fikirlerin satin alinmasi ve satilmasiyla iligkili yeni
bir modern i3 uygulamasi ve felsefesi olarak tanimlanabilmektedir (Eid ve
El-Gohary, 2013). Bir bagka tanima gore dijital pazarlama; bilgisayarlar,
cep telefonlari, akilli telefonlar veya diger dijital cihazlar aracihigiyla dijital
dagitim kanallarini kullanarak tiriin ve hizmetlerin tutundurulmasina yonelik
yapilan faaliyetlerdir (Smith, 2012). Diger bir tanima gore dijital pazarlama,
teknoloji temelli araglar kullanarak hedef pazar ile etkilesim saglamaya ve bu
hedef pazarin istek ve ihtiyaglarini kargilamaya yonelik stratejiler geligtirerek
gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin internet ortaminda yiiriitiilmesidir
(Unsalan, 2020). Cok genel olarak dijital pazarlama, hedef pazar ile iletisim
kurulmasi, hedef pazarin ihtiyaglar1 dogrultusunda {iriin veya hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi, dagitimi gibi pazarlama
catist altinda yapilan tiim faaliyetlerin dijital ortamlarda veya dijital araglar
kullanilarak gergeklestirilmesi olarak tanimlanabilir.

Dijital pazarlamanin en 6nemli avantajlarindan birisi hedef kitle ile
karsilikli, interaktif iligkiler kurulmasina olanak taninabilmesi hatta son
yillarda Web 2.0 donemi yani sosyal medya kullanimmin artmas: ile
tiiketicilerin tiim stireglere aktif olarak katihiminin saglanmasidir. Tiiketiciler
daha iyi tanindik¢a ve onlarin siireglere katilimi saglandikga, tiiketicilerin
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isletmenin {riin veya hizmetlerinden duydugu memnuniyet diizeyleri de
artmaktadir. Bu nedenle dijital pazarlama faaliyetleri tiiketicilere saglanan
degerin gelistirilmesine odaklanmaktadir. Dolayisiyla dijital pazarlamacilarin
temel amaci, hedef pazarlarina gekici gelecek ve tamamuyla farkli deger
yaratacak bir vaat sunmak olmahdir. Asagida bu vaatlerden en etkili oldugu
diisiiniilen beg tanesi kisaca agiklanmaktadir (Dayal vd., 2000).

* Kolayltk Vandi: Uriinlerin tiiketicilere daha hizh, iyi ve ucuz sekilde
sunulmasint ifade etmektedir. Amazon 6rneginde oldugu gibi.

* Basarma Vaadi: E-trade 6rneginde oldugu gibi insanlara kazanma hissi
veren markalar bagarma vaadi sunmaktadr.

* Eylence ve Macera Vaadi: Quokka Sports markasinda oldugu gibi bazi
markalar insanlara oyunlar ve diger aktivitelerde geligmis teknolojileri
kullanarak eglence ve macera vaadi sunmaktadir.

* Kendini Ifade Edebilme ve Twmmma Vaadi: GeoCities markasinin
tiiketicilere kendi web sitelerini yaratma olanag: vermesi 6rneginde
oldugu gibi tiiketicilerin kendilerini ifade edebilme ve kendilerini
sosyal medyada tanitmaya yonelik imkan taniyan pek ¢ok dijital marka
bulunmaktadir.

o Aidiyet Vandi: Kadinlarin birbirleriyle kendi hikayelerini ve faydali
bilgileri paylastiklar1 “1Village” 6rneginde oldugu gibi pek ¢ok marka,
tiiketicilerin kendilerini bir gruba ait hissetmelerini saglamaktadir.

Yukarida agiklanan vaatlerin sunulmasinda kullanilacak iletigim araglarinin
secilmesi de 6nem tagimaktadir. Insanlar giinliik yasamlarinda pek ¢ok
cevrimigi hizmetten faydalanmaktadirlar. Tiiketicilerin satin alma kararlarini
en ¢ok etkileyen ¢evrimigi hizmetler su sekilde siralanmaktadir; perakende
siteleri (%56), marka siteleri (%34), Facebook (%31), bloglar (%31),
gruplar/forumlar (%28), Linkedln (%27), Youtube (%27), g¢evrimigi
magazinler (%20), Google (%20), Pinterest (%12), Twitter (%8), yeni
siteler (% 7), Instagram (% 3) (Charlesworth, 2015). Dijital pazarlama
alaninda yapilan pek ¢ok caligma, tiiketicilerin satin alma Oncesi ve sonrasi
davraniglarinda ve satin alma kararlarinda sosyal medya araglarinin etkisinin
oldugunu gostermektedir (De Valck vd., 2009; Gatautis ve Kazakevicidté,
2012; Varkaris ve Neuhofer, 2017; Voramontri ve Klieb, 2019; Pop vd.,
2022). Bu durum isletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerine 6nem vermesi
gerektigini gostermektedir. Her bir igletmenin kendi hedef pazarinin daha
gok hangi ¢evrimigi platformlar1 tercih ettigini tespit edip soz konusu
gevrimigi platformlarda daha ¢ok yer almasi ve bu ortamlarda tiiketiciler ile
iligkiler kurmasi 6nem tagimaktadir.
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2. Marka ve Marka Yonetimi

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gore marka, “bir veya bir grup
saticinin mallarini ve hizmetlerini tanimlamaya ve bu mallar1 ve hizmetleri
rakiplerinden farklilagtirmaya yarayan bir isim, terim, igaret, sembol, tasarim
veya bunlarin birlesimidir” (Keller, 2008, 2).

Isletmeler igin marka, igletmenin iiriinlerine yonelik spesifik imajlar
gelistirilmesine ve rakipler tarafindan taklit edilememesine yardimci olan bir
etken iken tiiketiciler i¢in marka; {irliniin etiketi, ambalaji, rengi, dizaynu,
kalitesi ve sundugu yararlarin bileskesini veren bir unsurdur (Akdeniz Ar,
2004). Markalarin tiiketicilere sundugu bu unsurlar, tiiketiciler tarafindan
algilanan riski azaltmakta ve tiiketicilerin iirtine veya hizmete olan glivenini
artirmaktadir.

Marka yonetimi, marka adinin ve isaretinin bi¢imlendirilmesinin yani sira
markalanmig tiriinlere yonelen biitiin pazarlama 6nlemlerinin planlanmasi,
gergeklestirilmesi ve kontroliinii de kapsamaktadir. Bir yonetim gorevi olarak

da marka degerinin korunmasi ve artirilmasi onem tagimaktadir (Yiiksel ve
Yiiksel-Mermod, 2005).

Stratejik marka yonetimi, “marka degerini inga etmek, 6lgmek ve yonetmek
igin tasarlanan ve uygulanan pazarlama programlarmi ve faaliyetlerini
igermekte” ve agagida kisaca agiklanan dort agamadan olugmaktadir (Keller,

2008, 38):

* Marka Konumlandwmasins ve Degerlerini Belivlemek ve Olusturmak:
Tiiketicilerin zihninde rakiplerden farkli, degerli ve 6zel bir yer elde
edebilmek amaciyla igletmenin sundugu tekliflerinden ve giiglii
marka ¢agrigimlarindan olugan olumlu bir imaj gelistirmeye yonelik
taaliyetleri kapsamaktadir.

* Marka Pazaviama Programlavime Planlamak ve Uygulamak: Marka
ismi, logosu, slogani, ambalaji1 gibi marka unsurlar tiiketicilerde giigli,
arzu edilen ve benzersiz gagrigimlar gelistirmek igin segilmektedir.
Markanin diger pazarlama faaliyetleri ile uyumlu ve tutarli olmas:
gerekmektedir. Isletme, menge iilke, dagitim kanallar1 gibi ikincil
cagrigimlardan da yararlanilabilmektedir.

*  Marka Performansime Olgmek ve Yorumlamak: Marka degerini 6lgmek
i¢in kurulan sistem, yoneticilere dogru zamanda dogru bilgi saglamak
igin tasarlanmig aragtirma yontemlerinden olugmaktadir. Boylece
pazarlama yoneticileri kisa vadede taktiksel kararlari, uzun vade de ise
en iyi stratejik kararlar: alabilmektedirler.



220 | Dijital Marka Yinetimi

* Marka Degerini  Biiyiitmek ve Stivdiirmek: Marka stratejisinin
belirlenmesine yonelik faaliyetler yapilmaktadir. Marka degerinin
yonetilmesi stirekli hale getirilmektedir. Cografi baglantilar, kiiltiirler
ve pazar boliimleri temelinde marka degeri yonetimi faaliyetlerinde
bulunulmaktadir.

Marka degeri; marka sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlar1 ve diger marka varliklarindan olugmaktadir (Aaker, 1991).
Marka sadakati, ¢ogu zaman marka degerinin 6ziidiir. Tiketiciler rakip
markalarda daha uygun fiyath veya daha ¢ok Ozellikli iiriinler olmasina
ragmen tercihlerini degistirmiyorlarsa marka sadakati s6z konudur ve
markanin degeri biiytiktiir. Marka sadakati, rekabette iistiinliik saglamakla
birlikte gelecekteki satig ve karlarin gostergesidir. Marka bilinirligi, markanin
belli belirsiz taninmasindan, iiriin siifindaki tek {irtin oldugu inancina
kadar degisen bir aralikta olabilmektedir. Algilanan kalite, hedeflenen
amagla baglantili olarak bir iriin veya hizmetin genel kalitesi veya iistiinligi
hakkindaki miisterilerin goziindeki algisidir. Algilanan kalite; satin alma
nedeni, farklilagma, fiyat Gstiinliigii, kanal iyesi ilgisi, marka genisletme
gibi yollar ile deger yaratmaktadir. Marka ¢agrigimlari, tiiketicilerin zihninde
markaya iliskin yer alan diistincelerdir ve marka ¢agrigimlar: kiimesi marka
imajint olugturmaktadir. Marka ¢agrisimlari, marka sadakati ve satin alma
nedeninin temelini olugturmaktadir. Diger marka varliklari; isim, sembol,
slogan gibi marka unsurlaridir.

3. Djjital Marka Yonetimi

Markalarin bagarisinda en 6nemli etken, tiiketici gruplarla en kisa
yoneticileri rekabet avantajini ve rakiplerinden farklilagarak pazar liderligini
elde etmek igin iletisim teknolojilerine agirhik vermek durumundadir
(Karpat Aktuglu, 2004). Giintimiizde iletigim teknolojilerinde yaganan hizli
ilerlemeler markalarin da dijitallegmesini saglamug ve dijital marka yonetimi,
son yillarda marka yonetimi literatiirtinde ilgi geken bir konu haline gelmis,
uygulamada ise tiim marka yoneticilerinin odak noktas1 olmustur.

Dijital marka yOnetimi, marka ile ilgili faaliyetlerin yiiriitiilmesinde
dijital kanallarin ve varliklarin kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir. Dijital
marka faaliyetleri, tiiketici gruplari ile markalar arasinda iligkilerin kurulmasi,
marka mesajlarinin hedef pazar gruplarina sunulmasi ve konumlandirma
stratejilerinin  gelistirilmesi gibi amaglar dogrultusunda yiiriitiilmektedir
(Diilek ve Aydin, 2021).
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Marka yonetimine yonelik olarak yapilan faaliyetlerin dijital ortamlarda
gerceklestirilmesini ifade eden dijital marka yonetimi, bazi kaynaklarda dijital
markalagma olarak da adlandirilmaktadir. Dijital markalagma, gevrimigi
bir marka geligtirmek igin dijital pazarlama ve internet markalamanin
birlesiminden olugmaktadir ve markanin web siteleri, uygulamalar, sosyal
medya, videolar ve daha fazlasi aracihgiyla gevrimigi olarak nasil tasarlandig:
ve olugturuldugunu ifade etmektedir (Robertson, 2019). Djjital markalagma,
¢ok kanallt marka yonetiminin bir pargasi olmakta ve bu kapsamda markanin
konumunu ve hedeflerini belirlemek amaciyla kullanilan dijital kanallar1 ve
ogelerini igermektedir (Erdogan Tarakgi, 2020).

Dijital markalagma, markanin hikayesini ve dijital alandaki varligim
olusturmakla, hedef kitle ile anlamli baglantilar kurmakla ve rakiplerden
tarklilagarak benzersiz teklifler sunmakla ilgilidir. Dijital marka ise dijital
platformlarda bir markay: kesfeden, onunla ilgili olan ve onunla etkilesime
giren tiiketiciler arasinda kimlik, goriintirlik ve giivenirlik olarak ifade
edilmektedir (DeLane, 2018). Sekil 1’de goriildiigti gibi dijital markalagma
kimlik, goriiniirliik ve giivenilirligin bilegkesidir. Kimlik; sahip olunan
mallar, igerik pazarlamasi ve sosyal medyadan olugmaktadir. Goriiniirliik;
igerik pazarlamasi, paylagilan mallar ve arama motoru siralamalarindan
olugmaktadir. Giivenilirlik; sosyal medya, derecelendirme ve yorumlar, ses
tonundan olusmaktadir. Igerik pazarlamasi kapsaminda kargilagilan zorluklar
ve istesinden gelinen engeller hakkinda olugturulan hikayenin, hedef
kitlenin istek ve ihtiyaglarini kargilayacak niteliklere sahip bir teklif veya
tiriin ile bagdagtirilmas: 6nem tagimaktadir. Tiiketicilere saglanan deger ve
rakiplerden giiclii olan yonler, kimlik olugturmaya baglamanin en 1yi yoludur
ve hedef kitle ile iletisimin devamliigini saglamaktadir. Sosyal medyanin
etkin bir gekilde kullanilmasi, farkindalik yaratmakta ve marka kimliginin
sekillenmesini saglamaktadir. Isletmenin web sitesi, ¢evrimigi arama sonuglari,
dijital reklamlar, derecelendirme ve inceleme siteleri gortiniirliigii olugturan
onemli etmenlerdir. Web sitesi ve dijital reklamlar, igletme tarafindan kontrol
edilebilirken derecelendirme ve inceleme siteleri, kontrol edilemeyen temas
noktalaridir. Markanin giivenilirligini inga etmek yillar alabilmekte ancak
markanin mahvolmasi birkag saniye siirebilmektedir. Giivenilirligi korumak
i¢in hedef kitle ile aktif bir geri bildirim dongiisii olugturmak 6nemlidir.
Dogru sekilde kurulmug bir dijital marka, geri bildirim toplamak igin
tiim temas noktalarini kullanabilmektedir ve bu durum da giivenilirligini
artirmaktadir.
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Kimlik

Sahip Olunan Mallar

fcerik
Pazarlama Sosyal Mixya
raylgian Dijital Markalasma  se
Mallar Tonu
Goriuniirlik Giivenilirlik
Arama Motoru Derecelendirme ve
Siralamalar Yorumlama

Sekill. Dijital Markalasma

Kaynak: Juntae DeLane, Dijital Markalasma, 2018, https://digitalbrandinginstitute.
com/digital-branding/

Dijital marka yonetiminin igletmelere sagladigi en temel faydalar agagida
kisaca 6zetlenmektedir (Robertson, 2019):

e Hedef Kitlenin Belirlenmesi: Tsletmeler dijital marka yonetimi sayesinde
belirli miigteri gruplarin1 en sik kullandiklar1 gevrimigi platformlar
aracihigiyla tespit ederek hedef kitlesine odaklanmaktadr.

o Miisterilerle Bayjlants Kurmak: Tsletmeler, dijital marka yonetimi
sayesinde miigterilerin Ozellikle arkadaglariyla ve aile iyeleriyle
etkilesimde bulunmak i¢in kullandiklar1 platformlarda etkilegim
kurdugu igin, miigteriler kendileriyle dogrudan konuguldugunu
hissetmektedirler. Bu sekilde anlamli ve kigisel iliskilerin kurulmast, bir
kerelik miigterilerin 6miir boyu marka takipgilerine doniistiiriilmesini
saglamaktadur.

* Hizlr Bir Sekilde Yayilma Saylar: Dijital marka yonetiminin “viral
olma” veya kisa siirede ¢ok az maliyetle veya hi¢ maliyete katlanmadan
biiyiik kitlelere ulagma potansiyeli bulunmaktadir.
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Dijitallesmenin igletmelere sagladigi en biyiik katkilardan biri de
isletmelerin dijital iletisim kanallar1 sayesinde diinyanin her yerine kolay
erisim imkanmna sahip olmalar1 sonucu uluslararasilagma veya kiiresellesme
stireglerini kolaylagtirmasidir. Ancak dijitallesme siireci, hem hali hazirda
kiiresel ¢apta faaliyetleri olan igletmeler hem de dig pazarlara yeni agilmay1
diisiinen igletmeler igin geffaflik gibi bir¢ok konuda ihtiyathh olmay:
gerektirmektedir. Bu dogrultuda Steenkamp (2020)’in ¢alismasinda kiiresel
marka ingas1 ve yonetimi igin tespit ettigi bes temel dijital trend uygulamasi
agagida kisaca agiklanmaktadir:

* Dyjital Kiivesel Satiys Kanallavimm Yiikselisi: Dijital satig kanallari,
irtin ve hizmetlerin ¢esitli internet tabanli platformlar araciligiyla
satigin1 ifade etmektedir. Dijital satig kanallari, hem giiglii kiiresel
hem de yeni markalar i¢in imkinlar sunmaktadir. Mevcut kiiresel
marka yoneticilerinin, fiziksel magazalar olmadan ulagamayacaklar
iilkelerdeki tiiketicilere ulagmalarina olanak tanimaktadir ve soz
konusu pazarlarda da tiiketiciler giiglii, giivenilir, kiiresel markalar
tercih etme egilimindedirler. Ornegin Amazon gibi. Yeni markalar
ise dijital satig kanallar1 sayesinde daha kolay kiiresellesebilmekte, nig
pazarlara kiiresel diizeyde erigebilmektedir.

o Kiiresel Marka Stratejisinin  Birlikte  Olusturulmasi:  Tsletmeler,
tiiketicilerin bilgisinden yararlanarak performanslarini
artirabileceklerinin ~ giderek daha fazla farkina varmaktadirlar.
Isletmeler, tiiketicileri yeni iiriin gelistirme, marka konumlandirma
ve reklamailik gibi kiiresel marka stratejisinin belirli yonlerine déhil
etmenin yollarini aramaktadirlar. Internet iizerinden ok sayida insanin
katihmuyla fikirlerin veya bilgilerin toplanmasi anlamina gelen kitle
kaynak kullanimu, birlikte yaratimin en 6nemli tiirlerinden biri olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Kiiresel kitle kaynak kullanimi, diinya gapindaki
tilketicilerden (yalmizca kendi {iilkedeki tiiketicilerden degil) girdi
alarak, cografi merkezli yeni {irtin geligtirmeden, tiiketicilerin ilgisini
geken kiiresel reklamciliga kadar gercek anlamda cografi merkezli
marka stratejilerinin gelistirilmesini kolaylagtirmaktadir. Ayni zamanda
kiiresel kitle kaynak kullanimi, mevcut kiiresel markalarin aragtirma
ve gelistirme (Ar-Ge) ve pazarlama maliyetlerini azaltabilmektedir.
Ancak mevcut kiiresel markalarin kaynaklarindan gogunlukla yoksun
olan yeni markalar i¢in avantajlar daha da biiyiiktiir. Eger bu markalar
bu maliyetlerin ¢ogunu dis kaynaklardan temin edebilirlerse, bu
durum vyerlesik kiiresel oyuncularin kaynak avantajlarinin azalmasina
sebep olabilmektedir.
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*  Marka Fanliyetlerinin Kiiresel Seffaflyp: Kiiresel bir markanin tedarik
zincirinden satig sonrast hizmetlere kadar uzanan faaliyetlerine iligkin
seffafligi, dijital ¢agda ©nemli bir konu haline gelmistir. Cesitli
tilkelerin en iicra kogelerinde bile ¢evrimigi aligverig yapanlar, tiriini
tiziksel bir magazada gormeden kiiresel bir markanin ozellikleri ve
diinya gapindaki fiyatlar1 hakkinda gok sey bilmektedirler. Bu durum,
markalarin diinya ¢apinda tutarli davranmasini gerektirmektedir. Bir
taraftan da farkh kiiltiirel degerlerin ve diizenlemelerin oldugu bir
diinyada, bir tilkedeki pazarlama mesajlar1 diger iilkelerde tepkiye yol
agabilmektedir. Seffaflik ¢aginda marka yoneticilerinin kendilerine
yalnizca belirli bir pazar iletigiminin yerel hedef kitleye duyarli olup
olmadigini degil, aym zamanda kiiresel hedef kitlenin nasil tepki
verebilecegini de sormasi gerekmektedir.

o Markamn Tiiketicilers Arasindn  Kiiresel Boayjlants:  Sosyal medya
araglarmin giin gegtikge gesitlenmesi ve tiiketiciler arasinda daha
vaygin olarak kullamlmaya baglanmasiyla, tiiketiciler {riin veya
markalarla ilgili goriis ve deneyimlerini daha kolay bir sekilde
paylagabilmektedir. Bu durum geleneksel medyanin kullanimi
yerine gevrimigi agizdan agiza pazarlamanin 6nemini artirmaktadr.
Cevrimigi agizdan agiza pazarlamanin yiikseligi, kiiresel markalar ile
titketicileri arasindaki gii¢ dengesini derinden degistirmektedir. Dyjital
oncesi ¢agda marka yoneticileri, marka hikayesinin kontroliinii biiyiik
oOlgiide elinde tutmaktaydilar. Markayla ilgili iletisim biiyiik olgiide
tek yonlii bir monolog seklindeydi ve mesajlar markadan tiiketiciye
dogru gitmekteydi. Dijital baglanti ¢aginda monologun vyerini,
tim katilimcilarin karsilikli sohbet edebildigi, bilgi paylagiminda
bulunabildigi bir iletisim gekli aldi. Giiniimiizde tiiketiciler, marka
hakkinda birbirleriyle dogrudan iletisim kurabilmekte, marka
yoneticileri ise ya sohbet edenlerden biri olarak siirece dahil
olabilmekte veya disarda birakilmaktadirlar. Bu nedenle marka
yoneticileri, gevrimigi agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini etkilemek
i¢in dijital kanaat onderleriyle iletisime gegebilir ve onlarin fikirlerini
alabilirler. Dijital fikir liderlerinden, gevrimigi agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerinin olumlu olma olasiigini artirmak i¢in yeni {riin
gelistirmeye girdi saglamak, yeni reklam kampanyalar1 ve marka
konumlandirma gibi ¢esitli faaliyetler igin yararlamilabilir.

* Nesnelerin Interneti: Nesnelerin interneti sayesinde isletmeler, bir
sanal asistanla iletisim kuran bir dizi cihaz1 entegre eden bir igletim
sistemine sahip olmaktir. Ornegin; Google Home, Alexa (Amazon),
Siri (Apple) veya Cortana (Microsoft) gibi. Ancak tiiketicilere
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deger saglamak igin nesnelerin internetini etkin bir gekilde kullanan
markalar gelecege hakim olabileceklerdir. Ozellikle iiriin ve hizmet
saglayicilarinin, nesnelerin interneti kapsaminda toplanacak ve
kullanilacak veriler igin ikna edici deger oOnerileri olugturmasi,
hangi verilerin kullanildig1 ve nasil kullanildig1 konusunda geffaflik
saglamasi ve verilerin uygun gekilde korunmasina yonelik 6nlemler
almas1 gerekmektedir.

Dyjital marka yonetiminin en temel amaglarindan biri dijital marka
degerinin artirlmasidir. Literatiirde dijital marka degerinin artirilmasina
yonelik ¢oziimler ve model 6nerileri sunan galigmalar bulunmaktadir (Santos,

2017; Ianenko vd., 2020; Dayal vd., 2000).

Santos (2017) g¢ahiymasinda dijital marka degerinin kaynaklarin
yenilikgilik, duyarliik ve sorumluluk olarak ii¢ boliimde ele almaktadir.
Markalarin ilerlemek ve hizla degisen rekabet¢i pazarlama ortamina
uyum saglamak i¢in innovasyon yapmasi gerekirken, ayni zamanda
giincel kalabilmek igin temel degerlerini ve Ozgiinliiklerini korumasi da
gerekmektedir. Tiiketicilerle aninda, bilgilendirici, yaratic, ilgi ¢ekici ve
hedefe yonelik sohbet ortamlar1 olugturmak, marka bilgisine yonelik ¢esitli
faydalar saglayabilmektedir. Hatirlanma ve taninma yoluyla markanin
bilinirligi arttirilabilmektedir. Yiiksek geffatlik ve kontrol, negatif agizdan
agiza iletigimin yayilmasini azaltmakta, degisimi caydirmakta ve negatif hisse
senedi fiyat: etkilerini bastirmaktadir.

Ianenko vd. (2020) markalagmanin etkinligini artiran ve marka degerinin
biiyiimesini etkileyen yenilik¢i araglart incelemisler ve marka geligtirmede
kullanilan pazarlama yeniliklerinin agagida agiklanan unsurlar1 igermesi
gerektigini savunmuglardir:

e DPazarlama bilgilerinin toplanmasi ve iglenmesi igin Biiyiikk Veri
teknolojilerinin kullanilmasi,

* Durum analizinde kullamilan pazar aragtirmasinin iyilestirilmesi; bir
pazarlama karmasinin olusumunda yenilik¢i bir yon olarak nesnelerin
internetinin geligtirilmesi,

o Interaktif pazarlama araglarinin geligtirilmesi igin mobil teknolojilerin
kullanilmasz.

Dijital marka yoneticilerinin hem igletmenin karini artirmaya hem de
titketicilere uygun teknolojiler ve 6zel kullanim deneyimleri sunmaya yonelik
yeni bir ekonomik model olugturma temelinde olugturulan alt1 tasarim aract
agagida yer almaktadir (Dayal vd., 2000):
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*  Kigsisellestivme Avaglar:: Her tiiketici igin ayr1 bir hizmet sunabilmeyi
saglayan araglardir. Ornegin Yahoo internet sitesi miisterileri icin
kisisel MyYahoo sayfas1 agabilmesi gibi.

o Toplumsal Araglar: Tiketicilerin kendi aralarinda veya igletme ile
iletisime gegmeye olanak saglayan araglardir. Ornegin internet
sitelerindeki tartigma odalar1 gibi.

o Satm Alma Sivecini Yonlendiven Avaglar: Dijital ortamda satin alma
siirecini kolaylagtiran her tiir aragtir. Ornegin daha énce satin alinmig
olan iirlinlerin, adreslerin veya kart bilgilerinin kaydedilmesine imkan
tanryarak bir sonraki aligverisin daha kisa siirede ve kolay yapilmasinin
saglanmas gibi.

e Self Servis Avaglary: Miigterilerin herhangi bir girket yetkilisi ile irtibat
kurmasina gerek kalmadan igletmenin web sitesi veya uygulamasini
kullanarak kolayca siparig takibi, adres degisikligi, iptal gibi islemleri
yapabilmesine olanak tantyan araglardir.

o Kendi Kendine Yopmaya Yinelik Uriin Tasarum Araglars: Tiiketicilerin
dijital ortamlarda kendilerine 6zgii iiriin tasarimi yapabilmelerine
olanak tanityan araglardir. Ornegin, Dell Computer markasinn
miisterilerine kendi istedikleri yazihm ve donanmim unsurlarini bir
araya getirerek yenti iiriin siparigi verebilmeleri gibi.

* Dinamik Fiyatlandwma Araglar:: Kendi fiyatini kendin yarat veya
agik artirma gibi uygulamalar ile sabit fiyat uygulamasinmn 6niine
gegilerek tiiketicilerinde fiyatlandirma siirecine dahil olmasini saglayan
araglardir.

Yukarida agiklanan tasarim araglarinin temelinde tiiketicilerin stireglere
katilimi, onlara kigisellestirilmis hizmetler sunulmasi bulunmaktadir.
Markalarin  miisterilerine  kisisellestirilmis  igerikler ~sunabilmelerinde
kullanilan teknolojiler her gegen giin artmaktadir. Daha iyi ses tanima
teknolojileri, mantik yiiriitme, robot bilim, yapay zeka gibi teknolojiler
hem tiiketicilerin giinliik rutinlerinde teknolojiyle farkli baglantilar kurarak
kigisellegtirilmis hizmet alabilmelerini hem de markalarin etkinliginin
artirtlmasini saglamaktadir. Isletmeler yapay zeka ve buna benzer teknolojileri
yeni misterilerle etkilesim saglamak, biiytik veriyi analiz edip hedef kitleleri
dogru ve etkin yonlendirebilmek, bilginin islenmesini hizlandirmak, karar
verme siireglerini etkinlestirmek ve miigteri iligkilerinin devamliligin
saglamak i¢in kullanmaktadirlar (Altuntag, 2018).

Dijital markalagma siirecini, klasik markalagma faaliyetlerinden ayiran
en onemli Ozelliklerden biri paydaglarin marka yaratim siirecinde aktif
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rol almasidir. Dijital oncesi ¢agda, paydaslarin markalama siirecine aktif
katihmi genellikle son tiiketiciler ve ¢alisanlarla sinirhyken, dijital ortam,
genellikle catigan ¢ikarlara ve beklenen marka anlamina iligkin kargit bakag
acilarina sahip farkli paydag gruplarini bir araya getirmektedir. Yoneticilerin
markalarini dijital ortamda tek bagina kontrol edememeleri oldukga risklidir.
O nedenle degisime ve elestiriye agik yani demokratik olmak, zengin ve
duygu yiiklii marka anlamlar1 yaratmak, kurumsal markalagmanin dijital
ortamda bagarili olabilmesi igin gereklidir. Pazarlama yoneticilerinin, dijital
ortamda gelistirilen marka ve igletme ile ilgili séylemleri stirekli izlemeleri
onerilmektedir. Markanin neyi temsil ettigine dair net bir anlam saglama
ve temel marka degerlerine ve marka mirasina siki sikiya bagl olarak
amaglanan kimligini netlestirme sorumlulugunu iistlenmelidirler. Pazarlama
yoneticilerinin, kurumsal markalagma stirecinin tiim agamalarinda farkli
paydaslarla proaktif bir gekilde etkilesime girmesi agisindan Gap markasi
bagarili bir ornek olarak verilebilmektedir (Tarnovskaya ve Biedenbach,
2018).

Robertson (2019), basarili bir dijital marka yonetiminin bilegenlerini
logo, web sitesi, marka mesaji, arama motoru optimizasyonu (search engine
optimization / SEO), sosyal medya, e-mail pazarlamasi, ¢evrimigi reklamcilik,
igerik pazarlamasi ve fenomen pazarlamasi olmak {izere dokuz boliimde
incelemektedir. Wheeler (2017)’a gore ise dijital marka yonetimi; web sitesi,
sosyal medya, arama motoru optimizasyonu ve internetteki ticari faaliyetler
olmak tizere dort ana alani kapsamaktadir (Seden Meral, 2020). Her iki
siniflandirmada da 6zellikle sosyal medyanin 6nemi vurgulamaktadir. Ciinkii
Web 2.0 tabanh sosyal medya sayesinde tiiketiciler markanin pasif alicist
yerine aktif katilimcist haline gelmektedirler. Tiiketicilerin markanin yaratim
asamasina katilarak aktiflesmesi, marka satin alma davraniglarint ve sadakat
olusumunu kolaylagtirmanin yani sira, iletigim mesajlarimin tiiketicilere etkili
bir sekilde ulagmasini da saglamaktadir (Babiir Tosun, 2010). Zamandan ve
mekandan bagimsiz olmasi, kullanim kolayligs, etkilesimli olmasi, kullanict
igerigi igermesi, platformlar aras1 baglanti ve 6lgiilebilirlik sosyal medyanin
onemli baz1 Ozellikleridir (Kircova ve Enginkaya, 2015). Sosyal medya
kavramininetkilesime dayaliolmast, iletisimiyeniden tanimlamasive ¢ergevesini
sekillendirmesi marka-tiiketici iligkilerine yeni bir boyut kazandirmustir.
Dijital dontigiim stirecinde markalarin hedef kitleleriyle etkilesim kurma
bicimleri de giderek degismektedir (Bahgecik vd., 2019). H&M markasina
iliskin olarak yapilan bir galigmada sosyal medya pazarlamasinin, marka imaji
tizerinde biiyiik etkisinin oldugu anlagilmustir. Sosyal medya platformunda
diizenli marka paylagimlarinin, marka tizerinde olumlu etkisi oldugundan
ve giderek daha fazla sadik miigteri yaratabildiginden, yoneticilerin bu
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olumlu marka imajina ulagmak i¢in marka tanitimlarini ve ayni zamanda
markayr daha gekici ve giivenilir kilacagy i¢in miisterileriyle iletisimi ve geri
bildirimi de stirdiirmeleri 6nerilmektedir (Islam, 2020). Dijjital pazarlama
faaliyetleri kapsaminda sosyal medyada diger bir 6nemli konu fenomenlerin
titketiciler iizerindeki etkisidir. Fenomenlerin paylagimlari, pek gok reklam
veya marka iletigimi galigmasinin yapamadigy sekilde tiiketicilerin dikkatini
gekebilmekte ve kendiliginden tepki vermelerini saglamaktadir. Fenomenler
ayrica markaya destek saglamaktadir. Markaya destek saglama fonksiyonunu
inlii olmalari, uzman olmalar1 veya tiiketicilerle benzer 6zelliklere sahip olup
benzer tirtinleri kullanma potansiyeline odaklanarak kardes tiiketici olmalari
ile saglamaktadirlar (Campbell ve Farrell, 2020). Sosyal medya fenomenleri
marka elgisi gorevi istelendikleri igin markalar, dijital ortamlarda hem
inlii hem de goniillii marka elgilerinden destek alarak marka farkindaligin
artirabilmektedirler (Peltekoglu ve Askeroglu, 2019). Ancak burada dikkat
edilmesi gereken bir konu hem sosyal medya fenomenlerinin kendilerinin
hem de paylagimlarinin marka iizerinde olumlu etki yaratabilmesidir.
(Dietrich, 2018) ¢alismasinda bu konuda bir olumlu bir de olumsuz
sonuglarla kargilagan iki marka ornegini ele alarak incelemistir. Birkenstock
markast kanaat 6nderleri ve sosyal medya fenomenlerinin iletigim faaliyetleri
sayesinde pazar paymi ve marka degerini arttirken, New Balance markasi
olumsuz agizdan agiza pazarlama iletisimi faaliyetleri yiiziinden biiyiik
bir kesim tarafindan boykot edilmistir. Birkenstock markasi, 1774 yilinda
kurulan bir Alman ayakkabs iireticisi olup 6ncelikle kauguk-mantar karigimi
tabanli ve genellikle ‘modanin antitezi® olarak algilanan deri kayigh plakalar
tretmekteydi. Hedef kitlesi daha ¢ok rahat ev terligi arayan yaghlardan,
profesyonellerden (6rn. hemgireler) ve diizen kargit1 kigilerden olugmaktaydi.
Giiniimiizde uluslararas1 moda haftalarinda, seckin butiklerde ve magazin
dergilerinde dikkat ¢eken uluslararasi bir marka olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
Markanin s6z konusu popiilerligi, pazarlamacilar tarafindan tetiklenmemis
ve tutundurma faaliyetlerine yiiksek biitceler ayrilmamigtir. Oncelikle iinlii
Alman model Heidi Klum bagta olmak {izere kanaat onderleri, markay1 bir
moda sembolii haline getirmis sonrasin da ise sosyal medya fenomenlerinin
etkisi ile marka algis1 degismis, eski miisteriler de caydirilmadan yeni pazarlara
ulagilmug ve pazar payr artmigtir. Birkenstock markasinin bagarisinin tam tersi
New Balance markasi ise Daily Stormer’in kanaat 6nderleri tarafindan temsil
edilen agir1 sagcilarin, markayr radikal propaganda amaglar1 dogrultusunda
benimsemeleri sonucu tiiketicilerin markayr reddetmesi veya suglamasi ile
marka varhigina yonelik ciddi ve kalici bir risk olugturmusgtur (Dietrich, 2018).

Sosyal medyada yapilan paylagimlarin hangi platformlarda yer aldig1 da
biiyiik 6nem tagimaktadir. Ciinkii bir markanin hedef kitlesi en ¢ok hangi
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sosyal medya platformlarini takip ediyorsa markanin da oralarda yer almasi
dogru kitle ile iletigim kurmasi agisindan 6nemlidir. Fahnle vd. (2012)
tarafindan Hugo Boss markasina iligkin marka amaglarin1 gergeklestirmek
i¢in en etkili sosyal medya araglarinin hangileri oldugunu kesfetmeye yonelik
yapilan bir ¢aliymada Ozellikle Facebook deneyimlerinin sosyal medya
karmas1 iginde 6nemli bir konumda oldugu bulunmustur. Facebook ile
baglantili Youtube ve markanin web sitesinin de diger etkili gevrimigi araglar
oldugu bulunmugtur. Marka amaglar1; marka farkindaligi, premium/yiiksek
kalite, tasarim ve innovasyon olarak smiflandirilmistir. Marka farkindalig:
saglamada ve innovasyonlarda Facebook, Youtube, sohbetler ve 3D
videolarin etkili oldugu tespit edilmistir. Yiiksek kalite, Youtube videolarina;
tasarim ise Facebook ve Youtube videolarina bagl olarak degismektedir.

Sosyal medya kapsaminda ele alinmasi gereken bir diger konu marka
hikayesidir. Sosyal medyada hikdye anlatmak, sadece yazmayr veya
igerik yiiklemeyi degil ayn1 zamanda izleyiciyle etkilegsime girilmesini de
igermektedir. Artik her markanin stirdiiriilebilir olabilmesi igin tiiketicileriyle
iyl bir miigteri etkilegimi kurarak hayatta kalmasi gerekmektedir. Her
markanin mutlaka farkli stratejilerle hedef kitlesiyle paylagtigi anlamh bir
hikayesi bulunmaktadir. Bu nedenle her markanin uyguladigi marka hikaye
anlatimr stratejisini tanimast ve degerlendirmesi gerekmektedir. Marka
hikaye anlatimi sayesinde tiiketiciler, markanin bir pargasi haline gelmekte ve
uzun siire etkilesimde bulmaktadir (Fauziah ve Fachira, 2021).

Giiniimiizde dijital teknolojilerin kullanilmast agisindan gelinen son
nokta artirilmug gergeklik ve sanal gergekligin bir arada kullanildig metaverse
evreninde yer alan platformlardir. Pek ok marka artik faaliyetlerini metaverse
evreninde ger¢eklestirmeye baglamugstir.

Metaverse evrende yer alan Roblox, Zepeto, Second Life gibi oyunlar,
markalarin metaverse evrene taginmasinda ve marka yonetim stratejilerinde
onemli bir ara¢ haline gelmistir. Pandemiyle birlikte yaganan kriz sonucu
pek ¢ok perakende markast kapanirken, Balenciaga gibi moda markalar:
en son koleksiyonlarini bir video oyununda piyasaya siirmiigler, Gucci gibi
bazi markalar sanal magazalar kurarak bazi tirtinlerini satisa gikarmuglardir

(Nergiz, 2022).

KFC gibi bazi markalar tiiketicileri artirlmig gergeklik ve mobil
platformlart kullanarak magazalarina davet etmek i¢in Pokémon Go
gibi ¢ok kullanilan oyunlardan yararlanmaktadirlar. Bu durum, gergek
ve dyital diinyalarin birlestigini gostermekte ve marka deneyimini daha
kusursuz hale getirmektedir. Tiiketicilerin cep telefonlarindan bile kolaylikla
erigim  saglayabilecegi artirilmig  gergeklik teknolojilerinin - kullanildig:
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oyun platformlari, tiiketicilerin markayla etkilesime girme yetenegini
artirmaktadir. Nesnelerin interneti, marka temas noktalarinda tiiketicilerin
markalarla etkilesime girmesini saglayarak deneyimlerini daha somut
ve ilgili hale getirerek hem satin alma Oncesi, marka-tiiketici iligkisini
diizeltmek igin tiiketicilere mesajlar ileterek hem de satin alma sonrasi
agamay1 etkileyebilmektedir. Oyunlarin, nesnelerin interneti, artirilmig ve
sanal gerceklik uygulamalar1 ve yapay zekanin kullanimi, ¢agdas marka
deneyiminin roliinii genigletmektedir. Marka deneyimi, s6z konusu
teknolojiler sayesinde her gegen giin daha kusursuz, daha insani ve daha
yaygin hale gelmektedir. Artirilmug gergeklik, sanal gergeklik gibi metaverse
evreninde kullanilan ileri diizey teknolojilerin ve uygulamalarin Youtube,
markalarin web sitesi gibi diger araglar ile baglantili olmas1 tiiketicilerin
satin alma Oncesi deneyimlerinin satin alma ve sonrasina entegre olmasini
saglayarak satin alma ve sonrasindaki siireglerin kolaylagmasini saglamaktadr.
Hatta s6z konusu djjital etkilegimler ve tiiketicileri tanimaya yonelik olarak
kullanilan teknolojiler sayesinde markalarin tiiketicilerin yagam tarzi, ruh hali
ve hayatlarinin diger yonleriyle ilgili kararlar1 hakkinda bilgi sahibi olmasi
onlarla uzun vadeli iliskiler ve duygusal baglar kurulmasini saglayarak
tilketicilerin marka ile arkadag olmasini saglayabilmektedir ( Wanick vd.,
2017).

Dijitallesme siirecinin markalar {izerinde etkili oldugu bir diger konu
tiikketicilerin markanin etrafinda konugmalarinin djjital ortamda ¢ok daha
kolay bir hale gelmesidir. Bu durum, igletmeleri daha geffaf ve diiriist olmaya
itmekte ve etkin bir miigteri iliskileri yonetimini gerekli kilmaktadir. Bunun
nedeni, markanin mevcut kimligi ile dijital ortamda goriinen kimligi arasinda
olusacak farkliligin marka imajr igin risk tegkil etmesidir (Erdogan Tarakg,
2020). Dyjital marka yonetimi ve internet pazarlamasinin kalitesini artirmak
i¢in misteri iliskileri yonetimi (customer relationship management/CRM)
sistemlerinin kullaniminda modern uygulamalar giderek daha 6nemli bir rol
oynamaktadir. Dijital marka yonetimi kapsaminda miisteri iligkileri yonetimi
sisteminde beg temel ilke bulunmaktadir. Bunlar tanimlama, interaktit olma,
farklilagtirma, kigisellestirme ve izlemedir (Berestetska vd., 2023).

Diyjital ortamda tiiketiciler ve markalar arasindaki iliskiler Paananen
vd. (2022) tarafindan yapilan ¢aligmada zayiftan giiglitye dogru dorde
ayrilmaktadir. Bunlar markadan hoglanma, marka bagliligi, marka aski ve
marka bagimliligidir. Marka sevgisi duygulardan yoksundur ve dijital bir
markaya yonelik diisiik bagllikla karakterize edilmektedir. Marka baghhg:,
dijital marka degistirme konusunda hafif bir engele sahip olmay1 ve markaya
yonelik duygularin zayif olmasini igermektedir. Marka agki, sevilen bir dijital
markanin uzun vadede tercih edildigini ancak markanin yeri doldurulamaz
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olarak gortilmedigini ifade etmektedir. Marka bagimliligi, miigterilerin dijital
markayla yeri doldurulamaz, samimi ve bagimh bir iliskiye sahip olmasi
durumunda ortaya ¢ikmaktadir.

Sonug

Internet kullamminin giin  gegtikge artmasi, son yillarda yasanan
Covid-19 pandemisi, internete bagl olarak kullanilan teknolojilerdeki hizl
ilerlemeler sonucu yaganan dijitallesme siireci yasamin her alanimi oldugu
gibi igletmelerin pazarlama faaliyetlerini de etkilemistir. Bunun igin igletmeler
pazarlama faaliyetlerini dijjital ortamlarda ve dijital araglari kullanarak
gergeklestirmeye  baglamuglardir. Marka yoneticileri ise marka degerini
artirmak igin gergeklestirdikleri faaliyetleri dijital ortamlarda yapmay1
tercih etmislerdir. Kimlik, goriiniirliik ve giivenilirligin bileskesi olan dijital
markalagma kapsaminda igerik pazarlamasi, marka hikayesi, tiiketicilere
saglanan deger, web sitesi, ¢evrimi¢i arama sonuglari, dijital reklamlar,
derecelendirme ve inceleme siteleri, sosyal medyanin etkin kullanimi gibi
konularin 6nemi artmugtir. Dijital marka yonetimi igletmelere hedef kitlenin
dogru tespit edilmesi, miisterilerle daha kolay etkilesim kurulmasi, giivene
dayali saglikli iligkiler gelistirilmesi, kisa stirede ve az maliyetle biiyiik kitlelere
ulagabilme gibi faydalar saglamaktadir. Djjital markalagmanin igletmelere
sagladigr en biiyiik katkilardan biri de isletmelerin dijital iletisim kanallar
sayesinde diinyanin her yerine kolay erigim imkanina sahip olmalar1 sonucu
uluslararasilagma veya kiiresellesme siireglerini kolaylagtirmasidir.

Marka yonetiminde oldugu gibi dijital marka yonetiminin de temelinde
marka degerinin artirilmast vardir. Dijital marka degerini artirmak igin
yenilikgilik, duyarhlik ve sorumluluk konularina 6nemverilmesi gerekmektedir
(Santos, 2017). Biiyiik veri teknolojilerinin kullanilmasi, nesnelerin
internetinin geligtirilmesi, interaktif pazarlama araglarinin gelistirilmesi igin
mobil teknolojilerin kullanilmast marka gelistirmede kullanilan pazarlama
yenilikleridir (Ianenko vd., 2020). Ayrica tiiketicilerin siireglere katilimini
saglamaya ve onlara kisisellestirilmig hizmetler sunulmasina yonelik olarak
tasarlanan araglarin da 6nemi biiyiiktiir.

Dijital markalagma siirecini, klasik markalagma faaliyetlerinden ayiran
en onemli ozelliklerden biri paydaglarin marka yaratim siirecinde aktif rol
almasidir. O nedenle pazarlama yoneticilerinin, dijital ortamda gelistirilen
marka ve igletme ile ilgili soylemleri siirekli izlemeleri 6nerilmektedir. Sosyal
medyanin aktif kullanimi, paydaglarla proaktif bir etkilesim kurulmasi,
fenomenler, kanaat 6nderleri ve dijital fikir liderleri ile iletigime gegilmesi
agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin olumlu sekilde yonlendirilmesine
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imkan tanimaktadir. Gap, H&M, Birkenstock gibi markalar sosyal medyanin
etkin kullanimi ve fenomen pazarlamast agisindan basarilar1 6rneklerdir. New
Balance markasinin kendisinden bagimsiz olarak belli gruplarin markay1
sahiplenmesinin getirdigi olumsuzluk ve kargilagilan biiyiik risk proaktif
olmanin 6nemini gostermektedir.

Ayrica marka hikayesinin kargilagilan zorluklar ve {iistesinden gelinen
engeller hakkinda olusturulmasi, hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarim
kargilayacak niteliklere sahip bir teklif veya iiriin ile bagdagtirilmas: 6nem
tagimaktadir. Marka hikayesi, tiiketicilerin markanin bir pargasi haline
gelmesini ve marka ile uzun siire etkilesimde olmasini saglamaktadir.

Giiniimiizde artik markalar hedef kitlelerinin yer aldigi metaverse
ortamlarinda yer almaya baglamuglardir. Metaverse evreninde markalarin
magaza agmak, son koleksiyonlarini tanitmak, tiriin veya hizmet satigt gibi
yaptig1 faaliyetler gok ses getirici olabilmekte ve hedef kitlelerini olumlu
yonde etkileyebilmektedir. Nesnelerin interneti, artirtlmig gergeklik, sanal
gerceklik ve yapay zeka gibi ileri teknolojilerin kullanimi marka deneyimini
daha kusursuz hale getirmektedir. Tiim bu teknolojilerin markalarin web
siteleri, Youtube gibi diger araglarla baglantili olmasi hem biitiinlesik
pazarlama iletigimi kapsaminda tiiketicilere uyumlu ve tutarli mesajlar
iletilmesini saglayarak tiiketicilerin zihninde ayirt edici, net ve gliglii marka
cagrisimlar1 olugmasimi saglayabilmekte hem de tiiketicilerin satin alma
stireglerini kolaylagtirabilmektedir.

Yukarida dijjital marka yonetimi konusunda marka yoneticilerine
literatiirdeki galigmalar ve markalarin yagadiklar: deneyimler dogrultusunda
bir takim Onerilerde bulunulmustur. Literatiirde marka kisiligi, marka
tarkindaligi, marka etigi, kurumsal marka yonetimi, litks marka yonetimi
gibi gesitli alt konular1 igeren gok sayida ¢aligmaya rastlanmaktadir. Ancak
dijital marka yonetimi konusunda 6zellikle ulusal yazinda bir bogluk oldugu
tespit edilmistir (Bag ve Aksoy, 2021). Bu bosglugu doldurmak amaciyla
aragtirmacilara dijital marka yonetimini farkli agilardan ele alan ¢aligmalar
yapilmasi Onerilebilmektedir.
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Boliim 10

Dyjital Cagda Marka Nefreti

Aslihan Yavuzalp Marangoz!

Ozet

Isletmeler tiiketicilerle olumlu iliskiler kurarak onlarda giizel duygular
uyandiracak ve onlarin satin alma davraniglarint arttiracak konular iizerinde
durmaktadirlar. Tiiketiciler markalara yonelik farkli duygular hissetmektedir
bazilar1 olumlu duygular icindeyken bazilar1 kayitsiz bazilari ise olumsuz
duygulara sahiptir. Ve bu olumsuz duygular olumlu olanlar kadar onlarin
markalara bakig agisin, alg1 ve tutumlarini, satin alma niyet ve davraniglarini,
marka hakkindaki séylemlerini etkilemektedir. Tiiketicilerin  olumsuz
duygulart yaganan kotii tecriibeler, iiriin hizmet hatalari, ilgisizlik gibi
nedenlerle kendini gostermektedir. Markadan kaginma, negatif agizdan
agiza iletisim ve marka nefreti bu olumsuz duygularin literatiire girmis
kavramlardir. Bu duygular i¢inde en giiglii olarak tanimlanabilecek marka
nefreti markaya yonelik siddetli, yogun ve ¢ok olumsuz hislerdir. Dyjital ¢ag,
internetin ve sosyal medyanin yogun olarak kullanilmasina, tiiketicilerin
birbirlerini tanimasa da iletisim kurabilmesine ve birbirleriyle markalara dair
duygu, diisiince ve deneyimlerini paylasmalarina imkan sunmaktadir. Bu
da marka nefretinin daha gabuk yayilmasmna ve daha zarar verici olmasina
sebep olmaktadir. Bu ¢aliyma, marka nefreti kavramlarini tiim yonleriyle ele
almaktadir. Tanimindan baglayarak marka nefretinin nedenlerini, sonuglarini,
tiirlerini, boyutlarini, ilgili marka kavramlarii agiklamaktadir. Caliymada
ayrica dijital gagin bu duygularin dile getirilmesindeki rolii agiklanmaktadir.

GIRIS

Tiiketicilerin markalarla insan iliskilerine benzer iliskiler kurdugu ve insani
duygular paylagtig1 ortaya koyulmustur bu da pazarlama akademisyenlerinin
bu iligkilerin farkli formlarini kesfetmesine yonelik iliski perspektifinden

tilketici marka etkilegimine iligkin aragtirma yapmalarina yol agmugtir
(Fournier 1998, Aziz ve Rahman, 2022:2014).

1 Dr Ogr. Uyesi, Toros Universitesi, aslihan.marangoz@toros.edu.tr,
ORCID: 0000-0002-5119-4330.
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Literatiirde olumlu duygular ifade eden marka baghligi (Chaudhuri
ve Holbrook, 2002, Burmann ve Zeplin, 2005, Kim vd., 2008), marka
sadakati (Tucker, 1964, Gommans vd., 2001, Nam vd., 2011)marka agki
(Batra vd., 2012, Unal ve Aydin, 2013, Albert ve Merunka 2013), pozitif
agizdan agiza iletisim (File ve Prince, 1992, Brown vd., 2005, Bagozzi ve
Khoshnevis, 2022) gibi konular ele alinmig ve yogun sekilde ¢aligilmugtir.
Ancak tiiketicilerin markalara yonelik duygularinin farklilik gostermektedir
bazilar1 olumlu duygular ig¢indeyken bazilar1 kayitsiz bazilar1 ise olumsuz
duygulara sahiptir (Khan ve Lee,2014:239). Ve bu olumsuz duygular da
markalara karg1 olan alg1 ve tutumlarini, marka hakkindaki diigiincelerini,
satin alma niyet ve davraniglarini etkilemektedir.

Tiiketicilerin olumsuz duygular1 yasanan kotii tecriibeler, isletmeden
kaynaklanan hatalar, tiiketicilere geri doniiy yapmamasi ya da ¢ozim
sunmamalar1 gibi nedenlerle kendini gostermektedir. Olumsuz duygularla
ilgili literatiirde galigilmug kavramlardan baglicalart markadan kaginma, negatif
agizdan agiza iletisim ve marka nefretidir. Tiiketici davraniglarinda oldukga
etkili olan marka nefret pazarlama literatiiriinde 25 yildir ele alinmaktadir

(Kumar vd., 2023:764).

Iginde bulundugumuz dijital gag, internetin ve sosyal medyamn yogun
sekilde kullamildigy, tiiketicilerin birbirlerini sahsen tanisa da tanimasa da
iletisim kurabildikleri ve birbirleriyle markalara dair duygu, diisiince ve
deneyimlerini paylagtiklar1 bir zamandir.

Bu ¢aligma, marka nefreti kavramlarini tiim yonleriyle ele almaktadur.
Tanimindan baglayarak marka nefretinin nedenlerini, sonuglarini, tiirlerini,
boyutlarin, ilgili marka kavramlarini agiklamaktadir. Calismada ayrica dijital
cagin tiiketicilerin hayatindaki yerinden kisaca bahsedilerek marka nefretinin
dijital diinyada kendisini gosterme sekilleri belirtilmektedir.

1. Marka Nefreti Kavrami

Nefret giiglii bir duygudur. Bu o6zelligiyle de psikoloji literatiiriinde
siklikla ele alinmakta ve o6fke, igrenme, reddetme, kaginma gibi kavramlarla
agiklanmaktadir (Kemper, 1987; Plutchick, 1991; McDougall, 2001;
Sternberg, 2005). Bir kimsenin koétiiliigiinii mutsuzlugunu isteme durumu
olarak da tanimlanan nefret (sozluk.gov.tr) tiiketicilerin markalarla duygusal
baglar kurmasi ve insan iligkilerindeki duygularin markalara atfedilmesiyle
pazarlama literatiiriine de girmistir.

Literatiirde marka nefreti benzer tanimlarla ele alinmaktadir. Grégoire
vd., marka nefretini tiiketicilerin markalar1 sorumlu tuttuklar1 konulardan
dolay1 intikam alma ve markadan kaginma arzusu olarak tanimlanmaktadir
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(Grégoire vd., 2009:19). Bir diger tanima gore ise marka nefreti tiiketiciler
igin 6nemli olaylar sonrasinda intikam hissiyle ortaya gikmug giiglii bir marka
kargithigr olarak belirtilmektedir (Johnson vd., 2011). Bir markadan agir1 bir
sekilde hoslanmama olarak tanimlanmaktadir (Romani vd., 2012).

Marka nefreti nefret kavraminin da dogasi geregi literatiirde hep yogun
olumsuz duygularla agiklanmaktadir. Buna 6rnek olarak marka nefretinin
markadan gergek anlamda igrenme olarak tanimlanmasi verilebilir (Alba ve
Lutz, 2013:268).

Marka nefreti literatiirde duygusal ve iligkisel olarak iki perspektifte
ele alinmaktadir. Duygusal perspektifte marka nefreti son derece olumsuz
bir duygu olarak tanimlanmakta ve utang, hayal kirikligi, Uziintii gibi
kavramlarla agiklanmaktadir. Tligkisel perspektifte ise marka nefreti negatif
degerlenmis bir tiiketici-marka iliskisi olarak tamimlanmaktadir (Aziz ve
Rahman, 2022:2017-2018).

En basit haliyle marka nefreti bir markaya karg1 duyulan yogun negatif
duygular olarak tanimlanabilir. Tim bu duygular igletmeler ve markalar igin
titketicilerin iletigimi kesmesi ya da haklarinda kotii konugmasi gibi olumsuz
sonuglar dogurmaktadir (Zarantonello vd., 2016:12).

Marka nefreti igletmeler agisindan dikkate alinmasi gereken bir olgudur.
Markaya yogun olumsuz duygular duyan tiiketici markaya zarar verecek
davraniglar sergileyebilir. Bu zarar finansal olabildigi gibi imaja ve marka
kimligine de yonelik olabilir (Zarantonello vd., 2018), Bu sebeple marka
yoneticilerinin nefrete neden olan konular1 anlamali ve bu nefretin sonuglar:
markaya zarar verebilecek bir duruma gelmeden ¢6ziim yollar1 bulunmalidir.

1.1. Marka Nefretinin Nedenleri

Literatiirde marka nefretine yol agan ve marka nefretinin 6nciilleri olarak
belirlenen bir¢ok faktor bulunmaktadir. Bu faktorler farkli caligmalarda
benzerlik gostermekle beraber farkli faktorlere odaklanmig galigmalar da
bulunmaktadir. Marka nefretinin nedenleri agagidaki gibi siralanabilir:

- Uriin- Hizmet Hatalart: Tiiketicilerin verdikleri paramin karsthgint
alamamasini ifade eden bu faktor adaletsizlik duygusuna neden
olmakta ve tiiketicinin tolere edebilecegi bir zaman igerisinde
¢oziilmezse memnuniyetsizlige ve sonradan nefrete doniisebilecek
bir hayal kirikligina doniigebilmektedir (Kucuk, 2019: 59). Marka
nefretinin en ¢ok tetikleyen nedenlerden biri olarak belirtilen iiriin/
hizmet hatalar1, triiniin kalitesi, fiyati ve tasarimi gibi konularda
ortaya ¢tkmaktadir. Uriiniin fiyatinin fazla bulunmasi, kalitesinin
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diigiik olmasi ve tiriiniin kullaniminda goriilen tasarim hatalarini ifade
etmektedir. Hizmetle ilgili nedenler ise satig sonrasi servisin olmamasi

ya da yetersizligi, miisteri hizmetlerinin zayif olmasi ve kalitesiz
algilanmasi olarak belirtilebilir (Zhang, 2017:35, Kucuk, 2019:52).

- Gegmis Olumsuz Deneyimler: Tiiketicilerin markalarla olan iligkileri
olumlu ya da olumsuz sonuglanabilmektedir ve bu da onlarin
markayla olan gelecekteki etkilegimlerini, tekrar satin alma niyetlerini
ve markaya iligkin algilanan kaliteyi etkilemektedir. Markayla ya da
isletmeyle ilgili olumsuz ge¢gmis deneyimler marka nefretinin 6nemli
onciillerinden olarak belirtilmektedir ve yapilan ¢aligmalarda bu etki
gosterilmektedir (Hegner vd., 2017, Zarantonello vd., 2018, Joshi ve
Yadav, 2021).

- Sembolik uyusmazlik: Tiiketiciler, kendi benlik kavramlariyla uyumlu
imajlara sahip veya hayatlarina arzu ettikleri anlami katacak markalar:
satin alma egilimindedirler (Khan ve Lee, 2014:329). Sembolik
uyusmazlik bir markanin tiiketici tarafindan istenmeyen bir imajt
temsil etmesi olarak tanimlanmaktadir (Hegner vd.,2017:14).
Literatiirde marka nefretinin 6nemli Onciillerinden goriilen sembolik
uyusmazligin marka nefreti bazi ¢aligmalarda marka nefretinin
belirleyicisi olarak (Zarantonello vd 2016) bazi galigmalarda ise marka
nefretinin etkileyeni olarak (Hegner vd., 2017) gosterilmektedir ve
marka nefretine etkisini gosteren bir¢ok ¢aligma bulunmaktadir (Islam
vd., 2018, Balik¢ioglu ve Kiyak, 2019, Hashim ve Kasana, 2019,
Pinarbagi ve Enginkaya, 2019, Miiftiioglu ve Unal, 2021).

- Ideolojik uyusmazlik: Tiiketiciyle uyumsuz olan bir dizi inang olarak
tanimlanan ideolojik uyusmazhk (Hegner vd., 2017:15) marka
nefretinde etkili faktorlerden birisidir. Toplumdaki baglamsal sorunlara
atifta bulunan bu uyusmazlik tiirii isletmelerin tiiketicinin ahlaki, yasal
ve insani degerlere iliskin algilarina uygun hareket etmemesini ifade
eder (Hashim ve Kasana, 2019:233). Marka nefreti tizerinde etkilidir
(Balikgioglu ve Kiyak, 2019, Demirag ve Cavusoglu, 2020).

- Tiiketicilerin Ozellikleri: Marka nefreti bazi durumlarda markanin
davraniglarindan degil tiiketicilerin kisilik 6zellikleri, sahip oldugu
degerler ve 6nyargilarindan dolay:r da ortaya ¢ikabilmektedir (Kucuk,
2019:71-73).

- Kurumsal sosyal sorumluluk eksikligi: Avrupa Komisyonu (2002)
kurumsal sosyal sorumlulugu igletmelerin sosyal ve gevresel kaygilart
faaliyetlerine ve paydaslartyla olan iligkilerine goniillii olarak entegre
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ettikleri bir kavram olarak tanimlamaktadir. Kurumsal sosyal
sorumluluk igletmelere itibar kazandirmak, tiiketicilerin sadakatini
kazanmak, yeni miigteriler elde etmek, yatirnmcilar igin cazip hale
gelmek, yonetimi iyilestirmek, rekabet avantaji kazanmak, yetkin,
saygin ¢alisanlar1 istthdam edebilmek, calisanlar1 daha iyi motive
etmek ve verimliligi ve iiretkenligi artirmak gibi faydalar saglamaktadir
(Krasodomska, 2013:14). Ozellikle duyarl tiiketicilerin satin alma
davranglarini ve algilarini olumlu yonde etkileyen sosyal sorumluluk
projeleri yoklugu halinde de tiiketicilerde olumsuz duygular
uyandirabilmektedir. Tiketiciler girket degerlerinin ve felsefesinin
sonucunda markalarin sorumsuz bir sekilde hareket ettigine, toplum
refahimi tehdit ettigini diigiiniirlerse tepkileri 6tkeye bu da marka
nefretine doniisebilmektedir (Kucuk, 2019 :61).

Negatif agizdan agiza pazarlama: Agizdan agiza iletigim tiiketicilerin
belli iiriin, hizmet ya da igletmelerle ilgili diger tiiketicilerle paylagtig
informal iletisim seklidir (Westbrook, 1987:261). Olumlu ya da
olumsuz olabilen bu paylagimlar tiiketicilerin algilarini, tiiketici
davraniglarini - etkilemektedirler. Bu da marka nefretine neden
olabilecek bir faktordiir (Zhang, 2017:41).

Isletmeyle ilgili nedenler: Marka nefreti sadece tiiketicilerin yasadig
olaylardan kaynaklanmaya bilir. Kimi zaman tiiketicilerin igletmeler ile
ilgili olan algilar1 ve diigiinceleri de marka nefretine yol agmaktadirlar.
Isletmenin negatif marka imaji, tiiketicilere olumsuz gelen pazarlama
stratejileri, igletme yoOnetici ve galiganlari, igletmenin magazalariyla
ilgili ozellikler ve bulundugu pazara yonelik olumsuz duygular da
marka nefretinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadirlar (Zhang,
2017:33-35, Zhang ve Laroche,2020:399).

1.2. Marka Nefreti Tiirleri ve Boyutlar:

Sternberg (2003) psikoloji literatiiriinde nefreti soguk, sicak, serin,
kaynayan, kopiiren, kavurucu ve yakici nefret olmak iizere 7 baghkta

siniflandirmaktadir (Sternberg, 2003). Bu smiflandirmadan yola ¢ikarak
Kucuk (2019) galigmasinda bu nefret tiirlerini marka nefreti kapsaminda 3
baslikta agiklamaktadir.

Soguk marka nefreti: Bu nefret tiiriinde tiiketici markay: degersiz
gormekte ve yok saymakta, markay1 ve markayla iligkili her seyi kendi
hayatindan uzaklagtirmaktadir.

Serin marka nefreti: Tiketicinin markaya tiksinti, kizginhk, isyan
gibi olumsuz duygulart duydugu nefret tiirii olan serin marka nefreti,
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titketicinin markay1 yok saymasindan ziyade mutsuzluk ve tatminsizlik
hissetmesidir.

Sicak marka nefreti: Markaya kars1 agir1 bir 6fke ve endige duygularini
ifade eden sicak marka nefreti, karg1 tarafa zarar verme istegi duyan
sinirli tiiketici davraniglarina neden olmaktadir (Kucuk, 2019:29-32).

Fetscherin (2019) yaptig1 aragtirmada serin marka nefretinin marka
degistirmeye, sicak marka nefretinin marka ve hatta markaya zarar vermek
i¢in gerekirse finansal fedakarlik yapmaya meyilli olduklarini gostermektedir

(Fetscherin 2019:119). Bu boliim marka nefretinin sonuglarinda ayrintili

olarak ele alinmaktadir.

Zhang (2017) caligmasinda, marka nefretini {i¢ boyutta incelemektedir.
Buna gore marka nefretinin duygusal, biligsel ve fiziksel boyutlart
bulunmaktadir (Zhang, 2017:18):

Duygusal boyut: Caligmada bu boyutun marka nefretinin g¢ekirdek
boyutu oldugu belirtilmis ve hafif, iliml ve gii¢lii marka nefreti olarak
siniflandirlmugtir. Hafif marka nefretinde hayal kirikligi, rahatsizhik
gibi daha az yogun duygular s6z konusuyken iliml ve giiglii marka
nefretinde daha aktif] agir1 ve yogun duygular mevcuttur. Inmli marka
nefretinde hissedilen duygular kizginlik, 6tke ve sagkinligin karigimi
giiglii marka nefretinde ise daha fazla 6tke ve intikam duygular
bulunmaktadir.

Biligsel boyut: Marka nefretinin biligsel boyutunda markaya iligkin
kotii gagrisimlar, tiiketicilerin markay: kiigtimsemesi ya da birakmasi
ve marka imajina iligkin olumsuz 6geler ifade edilmektedir.

Fiziksel boyut: Bu boyut fiziksel olarak rahat olma, karin agrisi,
baz1 durumlarda kizginlhktan aglama, goz devirme ve bagirma gibi
tizyololojik ve davramgsal tepkileri baz almaktadir (Kucuk, 2019,
Zhang, 2017).

1.3. Marka Nefretinin Sonuglar1

Marka nefreti tiiketicinin nefret duygusunun tiiriine ve derecesine gore
tarklilik gostermekle beraber markalar igin olumsuz gekilde sonuglanmaktadir.

Literatiirde bu sonuglar agagidaki sekilde siniflandiriimaktadir.

Sikayetler ve negatif sOylemler: Yapilan ¢aligmalar miisteri
memnuniyetsizliginin miigteri gikayetlerine ve markalar hakkinda
negatif agizdan agiza sOylemlere dondiigiinii  gostermektedir

(Krishnamurthy ve Kucuk, 2009, Gharbi ve Smaoui, 2017).
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- Markadan kaginma: Marka nefretinin 6nemli sonuglarindan biri olan
markadan kaginma tiiketicilerin kullandiklar1 markayr birakmas: ya
da rakip markayla degistirmesi olarak tanimlanmaktadir (Hegner
vd., 2017:15), Kaginma davranisi, yapilan arastirmalarda markalarin
kargisina ¢ikan temel sonuglardan biri olarak goriilmektedir (Bryson
ve Atwal, 2019, Ramirez vd., 2019, Balikgioglu ve Kiyak, 2019).

- Marka misillemesi: Tiiketicilerin markaya sorun ¢ikarmak, sikayetci
olmak, saldirgan tavir gostermek ve markanin miilkiine fiziksel
olarak zarar verecek davraniglarla kendini gosteren marka misillemesi
(Miiftiioglu ve Unal, 2021:46) birgok cahigmada marka nefretinin
temel sonuglarindan biri olarak belirtilmektedir (Grégoire ve Fisher,
2008, Funches vd., 2009, Hegner vd., 2017, Demirag ve Cavusoglu,
2020).

- Intikam: Tiiketicilerin, neden olduklari zararlar igin igletmeleri
cezalandirma ve onlara rahatsizlik verme gabalar1 olarak tanimlanan
(Gregoire vd., 2009). intikam davraniglar1 negatif séylemler, kindar
soylemler, sikayet seklinde goriilmektedir (Nepomuceno vd.,
2017:353).

- Tiiketici boykotlart: Bireysel tiiketicilerin belli tiriinleri satin almasini
engellemeye tegvik edecek girisimler olarak tanimlanan (Friedman,
1985:97) tiiketici boykotlari, marka nefreti duyan tiiketicilerin
markanin {irinlerini  almamalarin1  ve ¢evrelerine de boykotu
onermelerini kapsamaktadir (Woodside vd., 2023:1986).

Yukarida belirtildigi {izere marka nefretinin sonuglari markayla olan
iligkilerine, markanin cevabina, tiiketicilerin kigilik 6zelliklerine ve markaya
duyulan nefretin tiirii ve boyutuna gore farklilik gostermektedir. Gilintimiiz
teknoloji ¢aginda bu sonuglar farkli mecralardan gosterilmekte ve dijital
ortamlarin dogasi geregi daha gabuk yayilabilmektedir.

2. Djjital Cag, Internet ve Sosyal Medya

Dijitallesme, toplumu ve is diinyasini degistiren en 6nemli trendlerden biri
olarak goriilmektedir (Parviainen vd., 2017:63). Isletmelerin, is gelistirmek,
i3 ortami yaratmak, gelir saglamak i¢in dijital teknolojileri kullanimi olarak
tanimlanmaktadir (Clerck, 2017). Dijitallesme, toplumun doniigiimiinii,
i ve giinliik yagamin unsurlarini da kapsayan, gelismelerle devam eden bir
stirectir (Hagberg vd., 2016: 694). Bu degisimler igletmelerle tiiketiciler
arasindaki iligkiye de farklilik katmug ve iletigim kurmalari igin yeni kanallar
ortaya cikarmugtir. Ozellikle internetin gelisimi, teknolojinin her gegen giin
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farkl iletigim araglarini yaratmasi, akilli cihaz kullaniminin artarak devam
etmesi bu siireci kolaylagtirmaktadir.

Dijital ¢ag sadece isletmelerin degil tiiketicilerin hayatlarina da farkh
bir boyut getirmis, tiiketiciler giinliik hayatlarinda siirekli gevrimigi hale
gelmiglerdir.  Aligverig, bilgi arayis1 gibi geleneksel internet kullanim
amaglarinin  yani  sira  tiiketiciler sosyallesmek ve diger kullanicilarla
haberlesmek i¢in de bu teknolojiyi kullanmaktadirlar. Tiiketiciler bu amaglarla
sosyal medyay1 kullanmaya baglamiglardir. Kullanicilar tarafindan da igerik
iretmeye olanak taniyan internet tabanli bir uygulama olarak tanimlanan
sosyal medya her gegen giin daha popiiler hale gelmektedir (Kaplan &
Haenlein,2010, p. 61).

Sosyal medyanin artik sadece geng nesiller igin bir eglence arac1 degil ayni
zamanda hem tiiketicileri hem de igletmeleri etkileyen, igletme ve pazarlama
yoneticilerinin pazardaki geligmeleri takip etmek ve daha iyi anlamak igin
miicadele ettikleri bir platform haline gelmistir (Kaplan, 2015:197).

Kullanicilar kendi 6zel hayatlarini, ilgi alanlarini paylagmanin yani sira
aligveris deneyimlerini de bu kanallardan paylagmaya ve markalar1 yine bu
kanallardan takip etmeye ve onlarla iletigim kurmaya baglamuslardir.

Tiiketicilerle iletisim kurmak igin igletmelere yeni firsatlar sunan, daha
yakin ve interaktif bir ortam yaratan sosyal medya ayni zamanda olumsuz
konularin giindeme daha hizli gelmesi ve yayilmas: 6zelligiyle de bir tehdit
olabilmektedir. Markalarla ilgili sorunlar gibi marka nefreti kavrami da dijital
cagda daha hizli yayilabilmektedir.

3. Dijital Diinyada Marka Nefreti

Giiniimiiz diinyasinda markalarin tiiketici elestirilerinden  kagmasi
miimkiin degildir ¢linkii internet bu elestiri ve gikayetleri gok daha kolay
goriiniir yapmakta ve aninda milyonlarca insana ulagtirabilmektedir (Kucuk,
2019:24). Bu da markalar igin daha zarar verici olmaktadir (Haase vd.,
2022:1).

Dijital platformlar insanlarin sadece kendi gevrelerine degil ayni zamanda
sahsen tanimadiklari insanlara da bu olumsuz duygular1 aktarabilecekleri
ortamlardir. Bu baglamda ortaya ¢ikmig olan negatif agizdan agiza pazarlama
dijital pazarlarda ¢ok yaygin olan ve diger tiiketicileri de etkileyen yeni bir
miigteri gikayet seklidir (Kucuk, 2019:91).

Marka nefretinin en ¢ok kendini gosterdigi ve kullanicilarin en ¢ok tepkiyi
verdikleri dijital pazarlama enstriimanlar1 agagidaki gibidir:
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3.1. Marka nefreti ve sosyal medya: Sosyal medya kullanicilarin her
gegen giin artan ilgisi ve katilimiyla marka yoneticileri igin etkili ve siklikla
tercih edilen bir platform haline gelmistir. Sosyal medya pazarlamasi, marka
hakkinda bilinirlik, popiilerlik saglama, satiglar1 artirma gibi faydalarinin
yani sira marka imajini1 da olumlu olarak etkilemektedir (Jasin, 2022, Savitri
vd., 2022, Dilek ve Cat1, 2023). Ancak sosyal medya hem markalarin hem
de kullanicilarinin marka hakkinda igerik {iretmesine izin vermektedir.
Kullanicilara gegen bu gii¢ marka imajim gekillendirmelerine de olanak
saglamaktadir (Nijssen and Ordanini, 2020). Olumlu igerikler kadar olumsuz
igerikler de tiiketici algisinda ve satin alma niyetinde etkili olmaktadir. Sosyal
medya kullanicilarin kendilerini kolaylikla ifade edebildikleri mecralardir ve
kullanicilar arasindaki benzer goriisgler ve sosyal medya sayesinde saglanacak
sosyal destek tiiketicilerin kendilerini daha giiglii hissetmesi igin ideal firsat
yaratmaktadir (Sharma vd., 2020:655) ve bu giig tepkilerin daha da rahat
ve kolay sekilde sunulmasina da sebep olabilir. Markaya zarar verecek
soylemlerde bulunmak, yasadiklar1 olaylara iliskin olumsuz geribildirim
vermek ve bunu diger kullanicilara da duyurmak dijital cagda daha gabuk
ve etkili sekilde yapilabilmektedir. Markaya misilleme yapmak ve markadan
intikam almak isteyen tiiketiciler markalarin sosyal medya hesaplarindaki
gonderilerin altina bu tip yorumlar yapabilmekte, kendi sosyal medya
hesaplarindan olumsuz hikayelerine iliskin bilgi verebilmektedir. Ayrica
online aligverig, yorum ya da gikayet sitelerinde de olumsuz ifadelerle dolu
paylasgimlar yapabilmektedir. Markay1 bir daha kullanmayacaklarina dair
mesajlarint ya da diger tiiketicilere markay:r tercih etmemelerine yonelik
tavsiyelerini yine bu platformlardan duyurmaktadir.

3.2. Internet sitelerinde marka nefreti: Bugiin hemen hemen her
markanin kendisine ait bir web sayfas1 bulunmaktadir. Kurum, marka, tirtin,
hizmet ve kampanyalarla ilgili bilgilerin paylagildig isletme web sayfalarinda
triin/hizmet satigi da yapilabilmektedir. Web sitesi yoruma agik olacak
sekilde tasarlanmig ve kullanima uygunsa miisterileri memnuniyet ya da
memnuniyetsizliklerini yazabilmekte, olumlu ve olumsuz geri bildirimlerde
bulunmakta ve hatta marka nefreti duymalar1 halinde bunu o sayfalardan da
ifade edebilmektedirler,

Markanin kendi sitesi diginda {iriin veya hizmetlerini sattig1 aligverig
siteleri bulunmaktadir. Ve giintimiizde bu sitelerin tiimiine yakini kullanici
yorumlarini agik  hale getirmigtir.  Kullanicilar  satin  aldiklar1  iiriine
iligkin diigiincelerini paylagmaktadirlar ve iiretici ya da satici igletmeleri
puanlandirmaktadirlar. Her ne kadar goreceli olarak yeni bir konu olsa da
kullanict yorumlarinin ve degerlendirme puanlarimnin satin alma davranigini
etkiledigini gosteren ¢aligmalar bulunmaktadir (Sutanto ve Aprianingsih,
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2016, Weisstein vd., 2017, Siikran ve Giimiig, 2019, Fernandes vd., 2022).
Kullanicilarin tiriinler hakkinda bilgi sahibi olmak ya da alip almama karar1
vermek i¢in kullandiklar1 yorum boliimleri ayni zamanda marka nefreti
duyan tiiketicilerin de duygularin: sert bir gekilde ifade edip diger insanlarla
paylagabildikleri bir platform haline gelmektedir.

Sikayet siteleri ise kullanicilarin farkls igletmelerin iiriin ya da hizmetlerine
iligkin - memnuniyetsizliklerini ve sikayetlerini paylastiklar1 gevrimigi ve
herkese agik mecralardir. Yine markalara dair deneyim ve duygularin ifade
edildigi bu siteler marka nefretinin de kendini gosterdigi ve markay1 bilmeyen
ya da markadan hi¢ aligveris yapmamuig insanlarin bile bu yorumlardan
olumsuz etkilenebildigi web sayfalaridir. Bu da markanin imaj1 bagta olmak
iizere birgok konuya zarar verebilmektedir.

SONUG

Tiiketiciler markalarla yakin iliskiler kurmakta ve bu iliskileri insanlar
arast iligkilerdeki kavramlarla ifade etmektedir. Markayr ¢ok sevmek, agik
olmak, nefret etmek, markaya sadik olmak ya da markadan intikam almak
gibi hislere sahip olmaktadirlar.

Giiniimiiz kogullarinda bu duygular sadece kendi iglerinde ya da
yakin ¢evrelerinde kalmayip gevrimigi platformlardaki aktiflikleri ve bu
platformlarin dogasi geregi bir¢ok kullaniciya da iletilmektedir. Bu da kimi
zaman markaya iligkin az da olsa olumsuz duygular yagayan insanlarin ya
da benzer sekilde markaya iligkin gii¢lii olumsuz insanlarin bir araya gelerek
daha fazla tepki vermelerine neden olmaktadur.

Internetin ve sosyal medyann igletmelere seslerini duyurmak, kendilerini
tanitmak, takipgi sayisini artirmak, iirtin ve hizmetlerinden tiiketicileri
haberdar etmek ve de satiglar1 artirmak gibi birgok faydasi bulunmaktadir
(Tsimonis ve Dimitriadis, 2013:331-332) ancak kullanicilarin  kendi
igeriklerini treterek bunlar1 paylagabilmesi ve markalarin bunlara engel
olamamasi ayn1 zamanda sorunlar da yaratmaktadir.

Bu baglamda markalarin kendilerine iliskin yogun, sert ve olumsuz
duygular olarak tanimlanan marka nefreti duyan tiiketicileri dinlemesi,
onlardan gelen yorumlar: takip etmesi ve miimkiin oldugunca bu sorunlara
¢oziimler yaratmasi hem miigteri kaybetmemek hem de gelecek yeni
miisterilerin goziinde negatif imaja sahip olmaktan kurtulmalarina imkan
saglayacaktir.
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Dyjital Cagin Pazarlama Stratejileri: Arama

Motoru Optimizasyonu ve Arama Motoru

Pazarlamasi

Reyhan Bahar!

Ozet

Giiniimiizde kesintisiz hizmet alabilme, zaman ve maliyet avantajlart sunmast,
alternatiflerin ¢oklugu ve son dénemlerde yaganan pandemi gibi kisitlamalar
nedeniyle e-ticaret faaliyetleri daha da 6nem kazanmaktadir. Tiiketiciler artik
bir¢ok tirlin ahgverisinde fiziksel magazalar yerine ¢evrimigi ortamlari tercih
etmektedir. Bu nedenle igletmeler agsindan dijital kanal stratejilerine sahip
olmak gereklilik haline gelmistir. Internet kullamcilarinin gogu internet
aramalarimni arama motoru kutulart aracihigiyla yapmaktadir. Kullanicilarin
bu aligkanliklar1 arama motorlarini dijital pazarlama agisindan giiglii bir
ara¢ haline getirmistir. Bu sebeple, arama motoru sonug sayfasinda oncelikli
olarak yer almak ve hedef kitlesini sonug sayfasindan kendi sayfasina ¢ekmek
dijital pazarlama yoneticilerinin 6ncelikli hedefleri arasinda yer almaktadir.
Tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugu online pazarlama deneyimine iiriin
aramastyla baglamaktadir ve bir iiriin satin almadan 6nce online ortamlarda
aragtirma yapmaktadir. Bu nedenle kisa siirede sonug almayt saglayan ve
daha ¢ok marka bilinirligi diigiik olan markalar tarafindan tercih edilen
arama motoru pazarlamasi ve uzun vadede daha diisiik maliyetli bir yontem
olan arama motoru optimizasyonu gibi stratejiler igletmeler agisindan
onemli araglar haline gelmistir. Bu galigma arama motoru pazarlamasi ve
arama motoru optimizasyonu konularina iliskin literatiir galigmalarini ve
giincel istatistikleri sunarak konuyla ilgili kavramsal bir gergeve olugturmay1
amaglamaktadir. Boylelikle hem alanyazina hem de pazarlama yoneticilerine
katks saglamak hedeflenmistir.

1

Dr.Ogr. Uyesi, Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi, reyhanbahari@gmail.com,
0000-0001-5872-6275
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Giris

Geligen teknoloji interneti hayatimizin vazgegilmezi haline getirmistir.
Isletmeler ve kurumlar da faaliyetlerinin bircogunu internet ortamina
tagimugtir. Internetin yagamimiza girmesiyle cazip bir alternatif haline gelen
e-ticaret, giinlimiizde yaganan pandemi gibi etkenler ve gevresel sorunlar
gibi sebeplerle daha da 6nemini arttirmistir. E-ticaret sayesinde iglemler
dijital ortama taginabildiginden bu durum birgok taraf agisindan avantajhidir.
E-ticaret kaynak israfinin 6nlenmesi, hava kirliliginin azaltilmasi, kesintisiz
hizmet sunulmasi/alinmasi, zaman ve maliyet avantajlar1 gibi igletmelere,
topluma ve miisterilere gesitli faydalar sunmaktadir. Bu nedenle gevrim igi
aramalar ve gevirim igi aligveris her gegen giin artmaktadir. Bundan dolay:
dijital pazarlama stratejileri pazarlama yoneticileri ve e-ticaret igletmeleri igin
giin gegtikge Oneminiarttirmaktadir. Bu durum dyjital platformlardaki rekabeti
yogunlagtirmaktadir. Giiniimiizde internet kullanicilart internette gezinirken
siklikla arama motorlarnin arama kutusunu kullanmaktadir. Internet
kullanicilarinin bu aligkanliklar1 arama motorlarini pazarlama yoneticileri
igin dijital pazarlama stratejileri agisindan cazip bir arag haline getirmistir.
Bu nedenle, pazarlama yoneticileri hedef kitlesini arama motoru sonug
sayfasindan kendi web sitesine yonlendirebilmek i¢in ¢aba sarf etmektedir.
Internetin kesfiyle yasamimiza giren dijital aygitlar yasamimuzi kolaylastirmis
ve hayatimizin vazgegilmez bir pargasi haline gelmistir. Giinliik hayatinda
da bireyler bircok iglemi bu dijital aygitlar araciigiyla gerceklestirmektedir.
Oyle ki bu aygitlar artik birer kigisel asistan konumundadir. Bu nedenle
bireyler sik kullandig: bir¢ok bilgiyi hatirlayamamaktadir. Siklikla kullanilan
web sitelerinin URZLleri igin dahi genellikle bireyler arama motorlarina
bagvurmaktadir.

Insanlar cogu kez ziyaret edecekleri sayfanin URIsini bilmelerine
ragmen web sayfasina ulagabilmek i¢in arama motoru baglantilarim
kullanmay1 tercih etmektedir (Introna ve Nissenbaum, 2000; Telang vd.,
2004). Kisacast arama motoru kullanimi giintimiizde yaygin bir aligkanlk
haline geligtir. Tiiketiciler tiriin veya hizmetler hakkinda aragtirma yaparken
genellikle bir anahtar kelime yazarak bu anahtar kelimeyle ilgili bilgilerin
bulundugu web sitelerini incelemektedir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri
igin arama motoru sonug sayfasinda varliklarini gostermek biiyiik bir firsat
haline gelmistir. Boylece herhangi bir {irlin veya hizmet hakkinda aragtirma
yapan kullanmicilar web baglantisina tiklayarak igletmenin web sitesine
yonlendirilebilmektedir (Garside, 2007).
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Arama motorlari, arama sonuglari igin iki ayr1 alan saglamaktadir. Bunlar
(Kushwaha, 2020):

- Organik (iicretsiz) arama sonuglari
- Inorganik (iicretli) arama sonuglar

Organik (licretsiz) arama sonuglari, web sitelerinin arama motorlarinin
sonug sayfasinda st swralarda yer almasmi saglayan arama motoru
optimizasyonu araciliyla elde edilir. Inorganik (iicretli) arama sonuglari
ise ticretli bir taniim yolu olan arama motoru pazarlamasi aracihgiyla elde
edilir. Arama motoru optimizasyonu yontemi popiiler markalar i¢in daha
uygun bir yontem iken arama motoru pazarlamasi bilinirligi diigiik markalar
i¢in Onerilen bir yontemdir (Kushwaha, 2020: 2054).

Bir internet kullanicis1 arama motoru tizerinde arama gergeklestirdiginde
kargisina iki tiir liste ¢tkmaktadir. $ekil 1°de goriilecegi itizere inorganik
arama sonuglarinin tizerinde ticretli sponsorlu reklam ibaresi yer almaktadir.
Inorganik arama sonuglarini ifade eden reklam alanlar1 arama motoru sonug
sayfalarinin baginda, sonunda veya sag tarafinda yer alabilmektedir (Yiiksel
ve Tolon, 2019).

Soogle Kariir G o | o

INORGANIK
— ARAMA
SONUCLARI

ORGANIK
ARAMA
— SONUCLARI

Sekil 1. Avama Motorn Sonug Sayfasmda Organik Ve Inorganik Arama Sonucu
Alanlar:

Kaynak: bttps:/[google.com/search?q=kadm+canta
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Sekil I’de Google arama motoru iizerinde yapilan bir aramaya ait sonug
sayfas1 Ornegi lizerinden organik arama sonuglari ve inorganik arama sonuglari
gosterilmistir. Inorganik arama sonuglar iicretlidir ve bir teklif stratejisiyle
faaliyet gostermektedir. Organik arama sonuglari ise, kullanicilarin tizerinde
arama yaptig1 anahtar kelimelerle en alakali ve en kaliteli sonuglarin ticretsiz
olarak listelendigi bir sistemdir (Yiiksel ve Tolon, 2019).

1. Arama Motorlar1

Arama motorlar1, web sayfalar1 ve internet kullanicilari arasinda koprii
vazifesi goren bir yazilim tiirtidiir. Arama motoru, internet kullanicilarinin
bilgi almak istedigi anahtar kelimeleri igeren en 1yi web sayfalarini listeleyerek
aranilan bilgiye en hizli gekilde ulagilmasina yardimcr olan bir sistemdir
(Karlik, 2018). Arama motorlari, web sitesinin icerigini yansitan anahtar
kelimeler, web sitesinin URLIsi, web sayfasini olugturan kod, web saytasina
gelen ve web sayfasindan ¢ikan linkler gibi bilgileri toplayan, dizinleyen ve
veri tabaninda saklayan bir sistemle calismaktadir (Atay vd., 2010).

Arama motorlar1 internetteki web sitelerini anahtar kelimeler veya kelime
obekleri, ziyaret edilme sikliklar1 ve diger web siteleri tarafindan referans
verilen linklere gore endekslemektedir ve internet kullanicisimin arama
vaptigr kelimeler ile iligkilendirerek seri bir sekilde sonuglar sayfasinda
listelemektedir (Yurdakul ve Mat, 2011). Arama motorlarinin veri tabanlar:
stirekli olarak degismekte ve giincellenmektedir. Bu nedenle bu islemlerin
stirekli ve giincel bir yapida olmalar1 gerekmektedir (Schiitze vd., 2008).

Arama motorlari, internette bilgi edinmek ve tarama yapmak igin
bir baglangic noktast olarak goriilebilir (Teppo, 2021: 3). Internet
kullanicilarinin gevrimigi deneyimlerinin %68’lik bir kismi arama motorlar1
ile baglamaktadir (Ong, 2020). Arama motoru, anahtar kelime sorgusunu
kullanarak internet iizerindeki web sitelerini bulmaya yarayan bir bilgi alma
aracidir. Arama motorlar: gesitli bilegenlere sahiptir ve bu bilesenler arama
sonuglarini sunmak igin birlikte ¢alisir. Bu bilesenler ve birlikte ¢aliyma
stiregleri agagidaki gibidir (Thakur vd., 2011: 16):

- Tarayic1 modiilii: Web sayfalar1 hakkinda bilgi toplamak ve kategorize
etmek igin internet iizerinde arama yapan “6riimcekler” ve “robotlar”
sonuglart merkezi bir depoda saklamaktadhir.

- Sayfa deposu: Oriimcekler veya robotlar tarafindan toplanan web
sayfalar1 burada depolanir ve daha sonra iglenmesi igin indeksleme
modiiliine iletilir.
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- Indeksleme modiilii: Web sitelerinden &nemli bilgileri gikararak
bunlari gesitli indekslerde saklayan iglem biridir.

- Indeksler: Web sayfalarinin énemli bilgileri bu alanda depolanr.

- Igerik Indeksi: Anahtar kelime, baghk ve baglanti metnine dayalt
olan dizindir.

- Yapilandirilmig Indeks: Koprii yapisina dayali olan indekslerdir.

- Ozel Amagh Indeks: Indeks tabanli resimler, PDF belgeleri

- Sorgu modiilii: Kullanicilarin dogal dil sorgularini arama sorgusuna

doniigtiirme iglevi goren iglem birimidir. Kullanicilarin aramalarina
iligkin en ilgili web sayfalari kiimesini dondiirmek igin farkli

indekslerden yararlanir.

- Siralama modiilii: sorgu modiilii tarafindan dondiiriilen ilgili web
sayfas1 kiimelerini igleyen ve igerik puani ile popiilerlik puanini esas

alarak siralayan birimdir.

Arama motorlarinin galiyma prensibini Sekil 2°deki gibi sematize etmek

mumkindir.

.

Tarayic1 Modiilii > Sayfa Deposu
Indeksler: vy

Tgerik Indeks
Yapilandirilmig Modiilii

Orel amagh

I
Sorgular
|

Sorgu Modiilii

Siralama Modiilii

»
P

Sekil 2. Arama Motoru Calisma Sistemi

Kaynak: Thakur vd., 2011.

Sonuglar

Archie ilk resmi arama motoru sitesidir. AltaVista ise 1990 yilinda ¢oklu
ortimcek metoduyla web sitelerini kataloglayan ilk arama motoru olmustur.
Ancak Google 1998 yilinda kurulmasindan bu yana lider konumundadir
(McStay ve Macmillan, 2010). Google kurulugsundan bu yana arama hacmini
her yil yaklagik olarak %10 oraninda artirmistir. En popiiler arama motoru

olan Google genel masaiistii arama trafiginin %80’inini kargilamaktadir. .

Google saniyede 40.000°den daha fazla arama igleyebilmektedir. Ayrica her
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yil aramalarina %16-%20 yeni arama eklenmektedir. Tiim web trafiginin
%90’lik kismindan fazlasini arama motorlar1 olugturmaktadir. Ayrica arama
motorlart internet kullanicilarinin en biiyitk marka kesfi kaynagidir. Bu
rakamlar arama motoru pazarlamasinin ve arama motoru optimizasyonunun
onemini vurgulamaktadir (Zuckerman, 2020).

2. Arama Motoru Pazarlamasi

Arama motoru pazarlamasi, web sitelerinin, markalarin, {irtin ve
hizmetlerin dyjital platformlarda trafigini ve goriiniirliiklerini arama motorlar1
vasitastyla arttirma gabasi olarak tanimlanmaktadir. Giiniimiizde milyonlarca
internet kullanicist internet itizerinde bir geylerin yanitini aramaktadir
ve genellikle bu deneyimlerine arama motorlar: ile baglamaktadirlar. Bu
aramanin konusu bir problemin cevabi, satin alinmak istenen bir {iriin,
tasarlanan bir tatil plani veya aranan bir restoran olabilir. Arama sonuglar1
agisindan 6nemli olan ise st siralarda yer aliyor olmanin tercih edilebilirligi
belirlemesidir (Dogan, 2021: 126).

Arama motoru pazarlamasi (Search Engine Marketing-SEM), isletmelere
internet sitelerinin arama motorlarinin sonug sayfalarindaki gortintirliiklerini
arttirma yoluyla tanitim yapma ve satiglarini arttirma olanagi sunan bir dijital
pazarlama stratejisidir (Scott, 2009: 254; Moran ve Hunt, 2009). Arama
motoru pazarlamasi hizli sonuglar sunmasi sebebiyle isletmelerin potansiyel
miisterilerine ve mevcut miigterilerine dogrudan erisim imkani sunmaktadir.
Bu nedenle igletmelerin satig siireglerine giiglii bir destek saglamaktadir
(Hi¢donmez, 2010: 37).

Isletmelerin arama motorlarina reklam vererek tiiketicileri hedeflemesine
imkan taniryan arama motoru pazarlamasi (SEM) etkili bir kitle edinme
stratejisidir. Bagarili bir gekilde uygulandiginda SEM, isletmelere istikrarl
web sitesi trafik seviyeleri ve muazzam bir yatirim getirisi saglamaktadir
(Boughton, 2005). Arama motoru pazarlamasi, web sitesi trafigini tegvik
etmenin satig, sorgulama, kayit veya doniigim odakli davranmislar gibi
onemli hedefleri etkilemenin etkili bir yoludur. Anahtar kelimeler arama
motoru pazarlamasinin temelini olugturmaktadir. Ancak reklam geligtirme
ve test etme, teklif stratejileri, cihaz ve konuma gore hedefleme gibi diger
unsurlar da bagariya katkida bulunmaktadir. Haftanin 7 giinii, giinde
24 saate kadar ¢aligabilme oOzelligiyle arama motoru pazarlamasi, marka
tarkindalig1 olusturma ve ¢evrimigi satig olugturma konusunda olaganiistii
bir potansiyele sahiptir (Sun ve Spears, 2012). Ayrica arama motoru
pazarlamasi1 (SEM), g¢evrimigi etkinligi artirmanin etkili bir yoludur

(Murphy ve Kielgast, 2008).
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Arama motoru iicretli reklamlari, hacim ve biiylime agisindan ¢evrimigi
reklamcilik pazarinin dinamik bir alamidir (Katona ve Sarvary 2010).
Arama motoru pazarlamasi bir agik arttirma sistemine dayanmaktadir.
Arama motorlarinda verilen reklamlarin sayfada goriintiilenebilecegi
alanlar, arama motorlarinca sinirlandirilmistir. Reklam veren firmalar, bu
alanda yer alabilmek igin diizenlenen agik arttirma sisteminde rekabet
ierisine girmektedirler. Bu sistem bir reklamin arama sorgusu sonuglarinin
ilk sayfasinda yer almasini saglamak igin teklif vermeyi igermektedir. Teklif
verenler arasindan kazanan reklamlar arama sonug sayfalarinin cazip alanlari
olan iist kisimlarinda goriiniirler. Bu sistemde oncelikle bir teklif verilir
ancak belirleyici tek unsur teklif degildir. Arama motoru pazarlamasinda
sunulan teklifin yani sira ilgi diizeyi de biiyiik 6nem tagimaktadir (Keles,
2021). Pan (2015), web aramasi sonuglarinda iist siralarda yer almanin
gerekli oldugunu ancak SEM’in bagarist agisindan yeterli olmadigini, nig
anahtar kelimeler {izerinden rekabet etmenin bagarinin anahtari oldugunu
tespit etmigtir.

Arama motoru pazarlamasi, markalarin arama motorlarinin sonug
sayfalarinda tist siralarda yer almalarini saglayarak ve hedef kitlesi tarafindan
goriilme sansini  yiikselterek markalarn  bilirligini  arttirmasmna  katka
saglamaktadir. Arama motoru pazarlamasi, diger pazarlama stratejilerinin
aksine igletmenin iiriin ve hizmetleriyle ilgilenebilecek kitleleri hedeflemek
yerine hali hazirda igletmenin iiriin ve hizmetleriyle aktif olarak ilgilenen
potansiyel miisterileri hedeflemektedir. Dolayisiyla arama motoru
pazarlamasinin bu kigileri alictya doniigtiirmek igin  saglayacag:r katka
kaginilmazdir (Carr, 2021). Literatiirde arama motoru pazarlamas ile ilgili
yapilan galigmalar da bu yargiy1 destekler niteliktedir. Yang vd. (2015), arama
motoru pazarlamasi ile igletme performansi arasindaki iliskiyi incelemistir
ve arama motoru pazarlamast ile igletme performansi arasinda giiglii pozitif
bir iligki oldugu sonucuna varmugtir. Kumata (2014), konaklama sektoriinde
arama motoru pazarlamasinin  SERP (arama motoru sonug sayfasi)
goriiniirliigiinde oynadig rolii incelemigtir ve iyi tasarlanmig arama motoru
stratejilerinin otellerin SERP goriiniirliigiinde 6nemli bir rol oynadigini
belirtmigtir. Kushwaha (2020) kigisellestirilmig arama motoru pazarlamas:
stratejilerinin kigisellestirilmis dijital pazarlama {izerindeki 6nemli etkisini
ortaya koymugtur. Ahmed ve Yahiya (2021) arama motoru pazarlamasinin
marka bilinirligi, marka degeri ve miisteri iligkileri iizerinde olumlu etkileri
oldugunu tespit etmistir. Ha (2021) ise konuyu farkli bir agidan incelmistir
ve etkisiz SEM uygulamalarinin diisiik web sitesi trafigine ve bunun da
sipariglerin diigmesine neden oldugunu gostermistir.
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3. Arama Motoru Optimizasyonu

Arama motoru optimizasyonu (Search Engine Optimization-SEO) genel
olarak, web sayfalarinin organik (licretsiz) arama motoru sorgusu sonug
sayfalarinda en iyi performansi gosterebilmek adina yiiriitiilen ¢aligmalarin
tamamu geklinde tanimlanabilir (Kritzinger, 2017; Yiiksel ve Tolon, 2019).
Arama motoru optimizasyonu, ilgili anahtar kelimeler kullanilarak yapilan
arama sonuglarinda web sitelerinin daha iyi bir pozisyonda yer alabilmesini
saglamak i¢in yapilan iglemler biitiiniidiir. Bu kapsamda web sitelerinin
arama motorlarinin igleyis yapisina uyumlu hale getirilmesine iliskin islemler
gergeklestirilmektedir (Gtilten, 2019).

SEO’nun amaci, web sayfalarinin, internet kullamicilarinin  arama
motorlarina yazdigr arama sorgusuyla olan ilgi diizeyini arttirmak ve
boylece organik (licretsiz) arama sonuglarinin ilk siralarinda yer almasim
saglamaktir (Dixit ve Agarwal, 2015). Internet iizerinden bilgi edinmenin
en etkili araci olarak goriilen arama motorlarinin kullanimi tizerine yapilan
aragtirmalar, internet kullanicilarinin listelenen arama motoru sonug
sayfalarinin ilk 3 sayfasindan sonraki sonuglarla ilgilenme oranin gok diigiik
oldugunu gostermektedir. Bu durum arama motoru sonuglarinda web
sitelerinin linklerinin st siralarda yer almasinin web sayfalarinin ziyaretgi
sayisini arttirma olasihigint yiikselttigi anlamina gelmektedir. Arama motoru
optimizasyonu web sayfalarinin ticretsiz olarak organik olarak arama motoru
sonug sayfalarinda ( Search Engine Results Page- SERDP) {ist siralarda yer
almasini saglamaktadir. Bu sonug arama motorlarinin ilk sayfalarina reklam
vererek yani ticretli olarak da saglanabilmektedir. Ancak internet kullanicilart
organik siralamalardaki linkleri reklam alanlarindaki linklere nazaran daha
giivenilir oldugunu diigtinmektedir (Berman ve Katona, 2013; Chatftey,
2020; Vuran ve Alpkogak, 2020). Arama sonucu sayfasinda ilk ii¢ sirada
yer alan organik arama sonuglari, toplam tiklamalarin %50’sinden daha
fazlasin1 kazanmaktadir. Arama motoru optimizasyonu uzun vadeli bir
stratejidir. Ancak genellikle 1 y1l igerisinde fark edilir bir etki olugturmaktadir
(Hollingsworth, 2021).

Genel olarak, arama motoru sonug sayfalarinda (SERP) yiiksek dereceli
siteler daha sik gortinmektedir ve bu nedenle arama motoru kullanicisindan
daha fazla trafik almaktadir. Bu trafik veya ziyaretgiler daha sonra miisterilere
doniistiiriilebilmektedir (Gupta vd., 2016). SEO aracihigiyla sunulan organik
baglantilar sahip olduklar1 giiven algis1 sebebiyle giiniimiizde temel bir
pazarlama stratejisi haline gelmigtir. Dijitallesmenin bu denli yayginlagtig
giintimiizde igletmeler i¢in dijital ortamda varlik gostermek artan bir ihtiyag
haline geldiginden arama motoru sayfalarinda tist siralara gelmeyi saglayan
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arama motoru optimizasyonu igin sarf edilen ¢aba da artmigtir (Moura ve
Casais, 2020: 75; Matta vd., 2020: 530). Optimizasyon ¢aligmalari Oncesinde,
igletmelerin yeteneklerini, miigterilerini ve faaliyet gosterdikleri pazari taniyor
olmalar1 son derece 6nem tagimaktadir. Bir sayfadaki kelimelerin tamami
icin SEO ¢aligmast yapabilmek s6z konusu degildir. Bu sebeple, igerigi
temsil yetenegi en yiiksek olan 5-10 anahtar kelime segmek gereklidir. Buna
ck olarak, optimizasyonun hedef kitlenin muhtemel olarak arama yapacagi
sorgulara gore gergeklestirilmesi gerekmektedir (Zilincan, 2015).

Arama motoru optimizasyonu (SEO), arama sonuglar1 vasitasiyla bir web
sitesinin hacmi, kalitesi ve gortintirliigii gibi kriterlerini arttirmayi saglayacak
sekilde tasarlama, yazma ve kodlama siireglerini ifade etmektedir (Khraim,
2015). Sekil 3’te Arama motoru optimizasyonu siireci gosterilmistir.

—' Bsslangﬂ: o \

Anahtar kelime R ;
arastirmasi ve analizi =

i Analizi
Link Popiilerligi e
9 ( 4
Makale Génderme Site Haritas: Optimizasyonu /
) #S
A Bloglar + Arama Motoru + .
8 Basm Biilteni Dizin Ginderme f
— Olusturma —
Sosyal
7 isaretleme

Sekil 3. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) Siiveci
Kaynak: Yalgin ve Kose, 2010.

Arama motoru optimizasyonu siirecini genel olarak ele aldigimizda bu
stirect dort agamada tanimlamak miimkiindiir. Bu agamalar anahtar kelime
analizi, indeksleme, sayfa i¢i optimizasyon ve sayfa dig1 optimizasyon seklinde
siralanmaktadir (Malaga, 2008).
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Anahtar kelime analizi, web sitelerinin olasi anahtar kelimeleri
incelemelerine  dayanmaktadir. Bu analiz araciligiyla dogru anahtar
kelimeler saptanarak igletmenin {iriin ve hizmetlerine ulagilmasini saglamak
amaglanmaktadir. Kisacas1 bu agamada isletmenin potansiyel miisterilerinin
arama yaparken kullanacagi anahtar kelimelerin tespiti yapilmaktadur.
Anahtar kelimeler/kelime Obekleri rekabette avantaj saglayacak sekilde
olusturulmalidir (Hu vd., 2012). Tsletmeler anahtar kelimelerini belirlerken,
sektorel bilgiye, web sitesine gelen mevcut trafigi olusturan kelimelerin
neler olduguna, hedef kitleye, rakiplere ve onlarin odaklandiklar1 anahtar
kelimelere ve genel kelimeler yerine uzun kuyruklu anahtar kelimelere
odaklanmalidir (Yalgin ve Kose, 2010). Ornegin cep telefonu satist yapan
bir e-ticaret sayfasinin anahtar kelime analizi yapacagini diistinecek olursak
“iphone” kelimesi ile arama sonug sayfalarinda iyi bir konumda yer almak
isteyebilir. Ancak bu kelime rekabet orani ¢ok yiiksek bir kelimedir. Ayrica
kullanicilar yeni bir telefon almak igin degil de farkli bazi bilgilere ulagmak
veya inceleme yapmak maksadiyla da arama yapiyor olabilir. Bu nedenle
e-ticaret web sitesi bu durumla alakali olmadig: i¢in ve bu anahtar kelimeye
iligkin sorgu sonug sayfasindan dontigiim alamayacags i¢in dogru bir tercih
olamayacaktir (Karaman, 2020).

Google iphone X ! Q

2, Tammd {J Alisveris [ Haberler [] Gorseller [ Videolar i Daha fazla Araclar

Yaklagik 5.780.000.000 sonug bulundu (0,47 saniye)

Reklam - www.apple.comfir =

iPhone - Apple Resmi Sitesi

Yenl iPhone SE ve ik farkl yesil renkle iPhone 13 ve iPhone 13 Pro. Hemen Satin
ahin, Genis kamera. Suya dayanikli. Gizlilik yerlesik, Retina ekran, Hizmetier;
Uzmanlarla online sohbet, Ucretsiz lesiimat, Gdeme kolayliklan, Dojrudan...

hitps:/fwww.apple.com » Iphone = r

iPhone - Apple (TR)

Didnyarmn en gicld kigisel aygiti IPhone'u kesfedin, iPhone 13 Pro, iPhone 13 Pro Max,
iPhone 13, iPhone 13 mini ve iPhone SE modellerine gz atin

iPhone Satin Alin - iPhone 12 ve iPhone 12 mini - iPhone SE - iPhone 11 Satin Alin

Sekil 4. Google Arama Motorundn “iPhone” Anabtar Kelimesi Avama Sonuclar:

Kaynak: Karaman, 2020.

Sekil 4’te goriildiigli gibi e-ticaret web sitesinin sayfasi bu sorgu sonucunda
arama sonuglarinda st siralarda goriilmemektedir. Ancak uzun kuyruklu
ve farkli amaglarla da sik sik aranmayacak bir anahtar kelime segildiginde
sonuglar degisecektir.
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kil 5. Google Avama Motorunda “tPhone 13 Pro Max” Anahtar Kelimesi Avama
!
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Kaynak: Karaman, 2020.

Sekil 5’te goriildiigli gibi {irlinle alakali genel bir kelime yerine
uzun kuyruklu bir anahtar kelime kullaniimasi e-ticaret web sitesinin
(hepsiburada.com) arama motoru sonug sayfasinda tist siralarda yer almasini
saglayabilecektir. Ciinkii bu aramanin web sitesi ile ilgi diizeyi son derece

yiiksektir ve doniigiimle sonuglanma ihtimali de oldukga fazladir (Karaman,
2020).

Indeksleme asamasinda, arama motorlarinin bot olarak nitelendirdigi web
dizini tarayicilart tarafindan sayfalarin gezilerek igerik ve anlam yoniinden
analizi yapilmaktadir. Bu analizin akabinde sayfa indekse kaydedilmektedir.
Sayfanin indekse kaydolmasi arama sorgusu sonuglarinda gosterilmenin
ilk adimidir ancak sayfanin sonuglarda kesin olarak gosterilecegi anlamina
gelmemektedir (https://support.google.com).

Sayfa i¢i optimizasyon agamasi, web sayfalarmi arama motorlar ile
uyumlu hale getirmek igin sayfalarin yazilimina ve tasarimina miidahale


https://support.google.com
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etmeyi gerektiren bir dizi islemi kapsayan siireglerdir. Ancak bu siiregte
gergeklestirilen iglemler zamanla degiskenlik gosterebildigi icin giincel
gelismelerle desteklenmelidir (Basal, 2018).

Sayfa dig1 optimizasyon ise daha ¢ok web sayfasina gelen baglantilarin
kalitesiyle ve miktariyla alakahdir (Kurniawan vd., 2011). Sayfa dis1
optimizasyon, web sayfasinin digindaki farkli platformlarda web sayfasi
adina yapilan ¢aligmalari kapsamaktadir. Bu ¢aligmalar; tcretli veya {icretsiz
dizinlere kayit, link veya baglant1 almak gibi web sayfasindan bagimsiz olarak
yapilan ¢aligmalardan olusmaktadir (Ozen, 2015).

Arama motoru optimizasyonunun sagladigi birtakim avantajlar
mevcuttur. SEO ile igletmeler web sayfalarina goriiniirliik kazandirmakta,
web sayfasina daha fazla ziyaretgi ¢ekerek hem tanitimini yapabilmekte hem
de potansiyel miigterilerine etkileyebilmektedir. Bu durum literatiirdeki
bulgularla da desteklenmistir. Shih vd. (2013), sosyal aglarin da oldugu iyi
tasarlanan bir arama motoru optimizasyonu stratejisinin, web sayfasinin
goriiniirliigiinti arttirdigini ve web sayfasinin trafigini arttirarak miisterilerle
etkilesimi iyilegtirecegini ortaya koymustur. Hidayanto vd. (2012), SEO’nun
web sayfasina gelen trafigi arttirma 6zelligine sahip oldugunu belirtmistir.
Lee ve Chung (2011) da benzer sonuglara ulagmistir. Singh vd. (2011),
arama motoru pazarlamasmnin reklamlar tizerindeki etkisini ve reklam
amagla SEO kullanan igletmelerin kullanmayanlara kiyasla daha fazla gelir
elde ettigini savunmugtur. Giomelakis ve Veglis (2015), yogun trafige sahip
web sayfalarinin en yiiksek SEO kullanim oranma sahip olduklarmni tespit
etmigtir. Kritzinger ve Weideman (2015) ise SEO’yu ticretli yontemlerle
kargilastirmugtir. Tiklama bagina 6deme gibi yontemlerin web sayfasi trafigi
olusturmada olumlu sonuglara neden oldugunu ancak bunun yerine SEQ’ya
yatirrm yapmanin zamanla daha diigiik maliyetlerle daha iyi neticeler elde
edilmesini sagladigini tespit etmistir. Bhandari, ve Bansal, (2018) arama
motoru optimizasyonunun igletmelerin pazar payini, marka degerini ve
triin farkindaligin arttirdig ve tiiketicileri satin almaya ikna ettigi sonucuna
ulagmustir.

4. SEM ve SEO’nun Karsilagtirilmas:

Arama motoru optimizasyonu (SEO), arama motorlar1 aracihgiyla
isletmenin web sayfasina gelen ziyaretgi trafigini hem niceliksel hem niteliksel
olarak arttirmaya yarayan bir dijital pazarlama stratejisidir (Moura ve Casais,
2020). Arama motoru pazarlamasi ise bir markanin arama motorlarindaki
goriiniirliigiinii arttirabilmek i¢in kullanilan herhangi bir yontemi ifade eder
(Balat, 2023). Arama motoru optimizasyonu, arama motoru pazarlamasinin
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bagarisinin temelini olusturan bir bilegenidir (Stanis, 2022). Arama motoru
pazarlamasi ve arama motoru optimizasyonu her ikisi de dijital pazarlama
da etkin stratejilerdir. Ancak aralarinda belli farhiliklar da mevcuttur. Bu
tarkliliklar kargilagtirmalr olarak Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. SEM ve SEO’nun Karsdastwilmast

Arama Motoru Pazarlamasi (SEM) Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Kisa siirede sonug alinmasini SEO’nun sonug gostermesi uzun zaman

saglamaktadir. alabilmektedir. Bu siire en az ¢ ay
stirmektedir hatta bazen bir yila kadar
stirebilmektedir.

Amact web sitesinin arama motoru sonug | Amact hedef kitleye ulagabilmektir ve bu

sayfalarinda iist siralarda yer almasini amagla arama motoru sonug sayfalarini

saglamaktir. kullanmaktadir.

SEM, yas, konum ve gelir gibi farkls SEO ile arama sonuglarinin kimler

demografik filtreler segilmesine olanak tarafindan goriilecegi belirlenemez.

tanimaktadir. Bu parametreler reklamlar1
kimlerin gorecegini belirler. SEM,
reklamlar1 hedef kitleye gosterir.

Reklam verenler SEM sonucuna her Bir kullanici bir SEO sonucuna
tiklandiginda 6deme yapmaktadir. tikladiginda herhangi bir {icret alinmaz.
Tiklama bagina 6deme maliyetlerinin SEM
biitgesine dahil edilmesi gerekmektedir.

SEM uygulamalarinda 6denen miktar SEO arama siralamalari iyi bir igerik ve 1yi

arttikga web sitesine gelen trafik bir web sitesi tasarimu ile gelistirilebilir.
arttirilabilir.

Tiklanma orani diigtiktiir. Tiklanma orani yiiksektir.

Biitgesi kisith kiigiik igletmeler igin Uygun maliyetlidir.

maliyetlidir.

SEM c¢aligmalar1 kampanya donemi ile SEO zamanla katlanarak biiyiiyen kalict
sinirhidir. sonuglar olusturmaktadir.

Kaynak: Balat, 2023.

SEM ve SEO arasinda genel olarak zaman, maliyet, hedef kitle ve amag
gibi konularda farkliliklar s6z konusudur. SEM kisa siirede etki gosteren
caligmalar1 igermekteyken, SEO daha uzun vadede etki gostermektedir.
SEM’in amac1 web sitesini arama motoru sonuglarinda daha tist siralara
tagimak iken SEO web sitesinin hedef kitleye ulagabilecegi sayfada yer
almasini saglar. SEM gesitli filtreler kullanarak reklamlarin kimin gorecegini
belirleyebilir ancak SEO da bu belirlenemez. SEM’de tiklama bagina 6deme
maliyeti s6z konusudur ancak SEO’da tiklamaya bagli herhangi bir 6deme
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soz konusu degildir ve SEO uygulamalar1 SEM uygulamalarina oranla
daha uygun maliyetli uygulamalardir. Isletmelerin bu farkliliklar1 gozeterek

kendileri i¢in en uygun stratejiyi benimsemeleri gerekmektedir.

Sonug

Iginde bulundugumuz dijital ¢agda, isletmelerin rekabette {istiinliik
saglayabilmeleri igin dijital ortamlarda goriiniirliik kazanmalar1 son derece
onemlidir. Artan djjitallesmeyle birlikte tiim faaliyetlerini gevrim igi
ortamlarda gergeklestiren igletmelerin sayis1 artmaya baglamugtir ve fiziksel
ortamlarda faaliyet gosteren birgok isletme de faaliyetlerini djjital ortama
da tagimustir. Insanlarin bilgi arama ve paylagma aliskanliklar degismis ve
bir¢ok kisi bilgiye ulagmak i¢in arama motorlarint bir arag olarak kullanir
hale gelmistir. Pazarlama agisindan degerlendirildiginde ise internet bir
pazar ortamina doniigmistiir. Bu ortamu aktif satiy maksadiyla kullanmayan
isletmelerinde bu ortami bir tamitim firsati olarak gormeleri kaginilmaz
olmustur. Ciinkii bireyler bir {irtin satin almadan once onu internette
aragtirmaktadir. Bu noktada herhangi bir {iriin sorgusu yapildiginda sorgu
sonug sayfasinda yer almak igletmelerin rekabette ulagmak istedigi bir amag
konumundadir. Arama motoru pazarlamasi ve arama motoru optimizasyonu
bu amaca ulagabilmek igin isletmelerin kullanabilecegi stratejiler arasindadur.

Bagarili bir gekilde tasarlanmig arama motoru pazarlamasi stratejileri,
isletmenin gortintirliigiinii arttirmakta, igletme performansinin ve gelirlerinin
artmasina da onemli katkilar saglamaktadir. Arama motoru pazarlamasi ve
arama motoru optimizasyonu birbirine yakin yontemlerdir anacak hangisinin
tercih edilecegi isletmenin bir zaman kisiti olup olmadigina, isletmenin bu
kampanya i¢in ayirdig1 biitgeye ve hedeflerinin ne kadar uzun vadeli olup
olmadigina gore belirlenmelidir.

Konu ile ilgili literatiir incelendiginde pazarlama alaninda bu konuyu
cle alan yeterince ¢aligma olmadig: dikkat gekmektedir. Bu nedenle gelecek
caligmalarda konunun farkli sektorler tizerinde gesitli degiskenler bakimindan
etkilerinin ampirik olarak ele alinmasi 6nerilmektedir.
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Boliim 12

Influencer Pazarlama

Selin Koksal Arag!

Ozet

Sosyal medyada 6nemli bir takipgi kitlesine sahip olmay1 bagarmus, takipgi kitlesini
etkileme giicii olan {inlii veya siradan insanlardan olugan bireyler “influencer”
olarak tanimlanmaktadir. Influencer pazarlama, ¢evrimi¢i ortamlarda
paylagimlartyla etkili olan bu insanlart markalarin hedef kitleleriyle sponsorlu
icerik formunda bulugturan pazarlama stratejisidir. Ilk 6rnegi 18. yiizyilda
goriilmekle birlikte, bloglarin ortaya ¢ikmast ile influencer pazarlamanin gelisim
siireci de baglamug, sosyal medya platformlart ile influencer pazarlama yiikselise
geemigtir. Kulaktan kulaga pazarlamanin giictinden yararlanan ve bu giicii sosyal
medya ile daha da arttiran influencer pazarlama giiniimiizde lider bir pazarlama
stratejisi haline gelmistir. Influencer’lar sahip olduklar: takipgi sayisi ve etkilegim
oranima baglt olarak tinlii influencer, mega influencer, makro influencer, mikro
influencer ve nano influencer olmak {izere farkli gruplara ayrihrlar. Markalar,
kampanyalar1 igin uygun influencer’ belirlerken mesaj ile influencer uyumu,
takipgi kitlesinin nitelikleri, takipgi sayisi, kaynak giivenilirligi ve igerik degeri
unsurlarini goz o6niinde bulundurmalidir. Influencer belirlendikten sonra
sponsorlu paylagim, marka elgiligi, tiriin degerlendirmesi, ortak igerik yaratimi
gibi yontemlerden birisi segilerek kampanya siireci baglatilir ve influencer igin
uygun 6deme tiirii belirlenir. Odeme tiirii etkilesim bagina iicret, potansiyel
miisteri bagina {icret vb. parasal olabilecegi gibi; licretsiz Uirlin veya hizmet,
soyut iicretlendirme gibi yontemler de kullanilmaktadir. Kampanya siirecinde
influencer’in etkili ve proaktif iletisim kurmast ve giivenilir bir bilgi kaynagi
olmasi desteklenir. Bir sonraki agamada etkilesimin izlenmesi ve son olarak da
influencer igbirligine iliskin somut ¢iktillarin (etkilesim orani, yatirimin getirisi
vb.) Olctimii saglanir.

Giris
Dijital pazarlama diinyasinin en 6nemli 6gelerinden birisi kugkusuz sosyal

medya pazarlamasidir. Sosyal medya pazarlamasinin en 6nemli unsurlarindan
birisi ise “influencer pazarlama”dir. Influencer pazarlama, markalarin biiyiik
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C OO d | reps://doi.ong/10.58830 ozgurpunb254.c1346 271


mailto:skoksal@cu.edu.tr

272 | Influencer Pazariama

ve etkilesimli bir sosyal medya varhigina sahip kisilerle igbirligi kurdugu bir
pazarlama stratejisidir. Kurulan igbirligi; genellikle blog yazarlarimi, tinliileri
veya sosyal medya {inliilerini igerir. Influencer pazarlama endiistrisi, son on
yilda popiiler hale gelmig ve istikrarli bir gekilde biiyiimeye devam etmektedir.
Influencer Pazarvlama’nin Durumu 2023: Karvsilastrma Raporw’na gore; 2023
yili sonunda influencer pazarlama sektoriiniin bir 6nceki yila gore %29’luk
bir artig gostererek 21,1 milyar dolar biiyiikliige ulagmasi beklenmektedir
(Santora, 2023a). 3500 pazarlama profesyonelinin goriigleri alinarak
hazirlanan raporda profesyonellerin %83’iniin “influencer pazarlama”y1
pazarlamanin etkin formu olarak degerlendirdigi goriilmektedir (Geyser,
2023).

“Influencer” kelimesinin Tiirk¢e karsiligi “etkileyen™; “influencer
marketing”in kargilig1 ise “etkileyen pazarlamasr” iken bu kargihiklar Ttirkge
yazinda ¢ok fazla yer bulamamugtir. Bu durumu birka¢ nedene baglamak
miimkiindiir:  Birincisi  “influencer”  kavramimin  dilimize Tiirkge’ye
gevrilmeden yerlesmis olmast ve bu nedenle sonraki ¢evirilerin tam olarak
benimsenmemesi, ikincisi de “etkileyen” kelimesinin “influencer” kelimesinin
pazarlama diinyasinda kapladigi yeri yeterince karsilayamamasidir.
Clinkii “influencer”lar etkilemenin OGtesinde bir yagam tarzi temsilcisi
roliindedirler. Sosyal medyada “influencer” kelimesinin yani sira “influence
etme® vb. soylemler ile dijital igerik iireticilerin tiiketicileri etkileme giicii
vurgulanmaktadir. “Influencer marketing”in pazarlama yazinindaki bir
bagka kargihgi ise tam olarak bu etkileme giiciinii ifade eden “niifuz
pazarlamas”dir (Oztiirk ve Sener, 2018; Aktag ve Sener, 2019; Tanyeri
ve Toprak, 2020; Aydin 2021). “Hatirli pazarlama” kavrami da yazinda
kargilagtigimiz kullanimlardan biridir (Ozkan ve Alikilig, 2018; Bayuk ve
Aslan, 2019; Saldamli ve Ozen , 2019). Hatirl kelimesi sevilip sayilan, etkili
(kimse) anlamina gelmektedir ve influencer’lar takipgileri i¢in hatirl bireyler
konumundadirlar. Dilimizde “influencer™ kargilayacak farkhi kavramlar
kullanilsa da tiiketicilerin zihninde “influencer” kavrammna en yakin olan
kullanim “fenomen” kavramidir. Anlamsal kargiliklar1 birebir ayni olmamakla
birlikte “influencer” ve “fenomen” siklikla birbirinin yerine kullanilmaktadur.
Ancak “tenomen” yaptiklari igler ile virallesmis kisileri; “influencer” ise ilgi
alanlarna yonelik kendi deneyimlerini paylagarak tiiketicilerin giivenini
kazanmig olan bireyleri ifade etmektedir (CreatorDen, 2018). Influencer
kelimesini birebir kargilayacak Tirkge yerlesik bir kavramin bulunmamasi
ve hem sosyal medya mecralarinda hem de tiiketici diyaloglarinda orijinal
haliyle kabul goérmiig olmasi nedeniyle kitabin bu boliimiinde “Influencer
Pazarlama” baghiginin kullanilmas: tercih edilmistir.
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“Influencer Pazarlama” baghkli bu boliimde “Influencer Pazarlama’nin
Tanimi ve Kapsami”, “Influencer Pazarlama’nin Ortaya Cikist ve Geligimi”,
“Influencer Pazarlama Modelleri”, “Influencer Tirleri”, “Influencer
Isbirlikleri ve Odeme Tiirleri”, “Influencer Pazarlama’da 4M Stratejisi”,
“Influencer Pazarlama’da Tiiketici Beklentileri” ve “Influencer Pazarlama’nin
Mevcut Durumu ve Gelecegi” konularina yer verilmistir.

1. Influencer Pazarlama’nin Tanimi1 ve Kapsami

Reklam verenler iiriin veya markaya yonelik farkindaligr arttirmak veya
titketicilerin algisini iyilestirmek amaciyla genellikle reklamlarda tnliiler ile
caligmay tercih etmislerdir. Tiiketiciler hayran olduklar {inliilere giivenme
veya onlara benzeme egiliminde olduklar1 igin reklamlarda itinlilerin rol
almas1 reklam etkinligini arttiran yontemlerden biri olmustur. Influencer
pazarlama, konsept olarak reklamlarda iinli kullanimi ile ayni olmakla
birlikte “Gnli” tanimini degistirmistir. Artik televizyon {inliileri, sinema
yildizlari, miizisyenler, profesyonel sporcular gibi geleneksel tinliilerin yani
sira “sosyal medya tinliileri” diinyas: olugmusgtur. Bloglar ve sosyal medya
aglari ile popiiler olan sosyal medya {inliileri; ilgi diizeyi yiiksek, genis bir
izleyici kitlesine sahip olmuslardir. Unliilerin etkisine benzer sekilde sosyal
medya iinliileri de izleyicileri tizerinde niifuz sahibidir (Sammis vd., 2015,
s.8). Tiiketiciler tizerinde niifuz sahibi olan sosyal medya tinliileri influencer
olarak anilmaktadir. Bagka bir deyigle, sosyal medyada 6nemli bir takipgi
kitlesine sahip olmay1 bagarmus, takipgi kitlesini etkileme giiciine sahip {iinlii
veya siradan insanlardan olugan bireyler “influencer” olarak tanimlanmaktadir
(Burns, 2021,s.1). Influencer’lar takipgileriile baglarini Instagram, Facebook,
Youtube, Twitter, Tiktok, Linkedin ve bloglar gibi sosyal medya araglar1 ile
kurmaktadirlar. Influencer’lar kullandiklari sosyal medya platformu veya
ilgi alanlarna bagh olarak Youtuber, traveller, Youtube vlogger, Tiktoker,
Twitcher gibi invanlarla da amilmaktadir (Influencerman, 2023). Tlgi ve
ugrag alanlar1 gergevesinde bir takipgi kitlesi olusturmug olan influencer’lar
takipgileri tizerinde ikna edici giice sahiptir. Bu agidan influencer’lar dijital
diinyanin yeni kanaat onderleri olarak kabul edilmektedirler. Influencer
pazarlama, gevrimigi ortamlarda paylagimlariyla etkili olan bu insanlart
markalarin hedef kitleleriyle sponsorlu igerik formunda bulugturma sanati ve
bilimidir (Sammis vd., 2015, 5.7).

Arastirmalar, influencer’larin satin alma kararina etkisinin geleneksel
tinliilerden daha fazla oldugunu ve ozellikle genglerin ¢evrimigi tavsiyelere
kigisel tavsiyelerden daha fazla giivendigini gostermektedir (Burns,
2021,s.1). HubSpot Blog Research’in 2023 verilerine gore Y ve Z kugaginin
%72’s1 sosyal medyada influencer’lar1 takip etmektedirler, Y kusaginin
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%50’s1 influencer’larin iiriin degerlendirmelerine giivenmekte, s6z konusu
geleneksel tinliiler oldugunda bu oran %38’¢ diigmektedir, Z kusagrnin
%3311 2023 yilimin ilk aylarinda influencer yorumlarindan etkilenerek tirtin
satin almugtir (Rodrigue, 2023). Tiiketiciler, ister bir iiriiniin tanitimini
yapan bir satici, ister kulaktan kulaga tavsiyelerde bulunan bir arkadas, ister
bir {irtintin faydalarin1 reklamlarda 6ne gikaran bir {inli olsun her zaman
bagka kisi ve gruplarin etkisinde olmugtur. Tiiketicileri etkileyen kisi veya
grup bazen ailede bazen arkadas ortaminda bazen bir reklamin iginde
olabilir, giiniimiiziin etkileyicileri ise sosyal medya ortamindadir (Burns,
2021, s.1). Bu agidan bakildiginda “influencer pazarlama” kulaktan kulaga
iletisimin sanal formu olarak tanimlanabilir. Kulaktan kulaga pazarlamanin
giictinden yararlanan ve bu giicii sosyal medya ile daha da arttiran influencer
pazarlama gliniimiizde lider bir pazarlama stratejisi haline gelmistir.
Influencer pazarlamanin isleyisi pazara yeni siiriilen bir {irlin iizerinden su
sekilde Ozetlenebilir (Sammis vd., 2015, s.8):

* Oncelikle bu {irtinii pazara sunan markanin iriiniiyle iligkili
influencer’lar1 bulmasi

e Kurulacak isbirligi konusunda etkili ve profesyonel bir yontem ile
influencer’lara ulagmasi

* Influencer’lara iiriin 6rnekleri géndermesi veya hizmet deneyimi
sunmast

* Influencer’larin iiriin veya hizmetle ilgili deneyimlerini takipgileriyle
paylagmasi

e Takipgilerin favori ¢evrimigi arkadaslarinin deneyimlerini gorerek
triinii/hizmeti denemeye motive olmalari/paylagima ilisgkin yorum
yapmalar1



Selin Koksal Avag | 275

Hedefleme

Erisim flgi

Stratejist Unlii
A e o Uzman
Uretici
Tiiketici
Topluluk
Y oneticisi

Sekil 1. Influencer’larm Fonksiyonlar:

Kaynak: Campbell and Farvell, 2020, s.472

Yukarida belirtilen adimlar influencer pazarlamayr en temel hatlariyla
ozetlemekle birlikte influencer pazarlamanin isleyisi elbette ki bu kadar
basit degildir. Takipgi sayilarina bakilmaksizin tiim influencer’lar birtakim
ortak Ozellikler tagimakta ve bu 6zellikler ile birlikte pazarlamacilar agisindan
birgok fonksiyonu yerine getirmektedir (Campbell and Farrell, 2020, 5.473):

* DPotansiyel olarak yiiksek diizeyde etkilesime sahip bir izleyici kitlesi
* Takipgileri tarafindan kabul gormiis onaylayici kisilik
* Sosyal medya yonetimi becerileri

Influencer’larin sahip oldugu bu ozelliklerle birlikte gergeklestirdigi
reklam fonksiyonu Sekil 1 ile gorsellestirilmigtir. Pazarlamacilar igin bir
influencer’in en 6nemli bilesenlerinden biri “izleyici”leridir. Bir influencer’in
hedef kitlesi sosyal medya paylasimmi gormeyi tercih eden bir dizi
titketiciden olusur. Bu izleyici kitlesi organik erigim, spesifik hedefleme ve
artan ilgi sunarak pazarlamacilar igin deger yaratir. Influencer’larin ikinci
onemli bileseni “onaylayicr” roliidiir. Influencer’lar tiiketiciler igin istek
uyandiran, bilgilendirici ve baglilig: temel alan ikna saglayabilecekleri bir
referens grubu gorevi goriir. Onaylayici roliindeki influencer bazen bir {inlii,
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bazen uzman, bazen ise diger tiiketici olarak iriin ile ilgili deneyimlerini
paylagir. Influencer’lar reklam verenler adina bir “sosyal medya yoneticisi”
gibi hareket edebilir. Bu rol tigiincii temel bileseni olugturur ve ¢ok genis
bir yelpazede gergeklesir. Bazi markalar influencer’in yalnizca fotograf
cekimlerine katihp bunlart sosyal medya platformlarinda paylagmasini
beklerken, bazi markalar iiretecegi igerigi strateji olugturarak paylagmasini
ve ayni zamanda takipgileriyle ortaya ¢ikan etkilegimleri de yonetmesini
bekleyebilir (Campbell and Farrell, 2020, 5.473-475).

2. Influencer Pazarlama’nin Ortaya Cikis1 ve Gelisimi

Influencer isbirliklerinin ortaya ¢ikist onsekizinci yiizyila dayanmaktadir.
1765 yilinda Josiah Wedgwood adinda bir ¢omlekginin Kralige Charlotte
igin bir ¢ay seti hazirlamasi ve kendisini “Majestelerinin Comlekgisi” olarak
tanitmasi ile ilk influencer 6rneginin gorildiigii soylenebilir. Wedgwood
varlikl ve niifuzlu ailelere reklamini yaparak benzeri goriilmemis bir basari
elde etmigtir ve bu tanitim gekli 260 y1l iginde oldukga popiiler hale gelmistir
(Wisda, 2021). Wedgwood’un uyguladigi tanitim geklinin modern hali olan
reklamlarda iinli kullanimi, influencer pazarlamanin ortaya ¢ikiginda en
etkili olan yontemlerden birisi olmugtur. Reklamlarda tinlii kullanimi, 1984
yilinda Micheal Jordan ve Nike’in 6zel tasarimli Air Jordan spor ayakkabilar:
i¢in igbirligi yapmasiyla baglamigtir. Bu anlagma, Nike i¢in ¢ok kazangli olmug
ve ilk y11 70 milyon dolar degerinde satiga ulagmustir (Find Your Influence,
2021). Influencer Pazarlama’nin asil temelleri ise bloglarin ortaya ¢tkmasiyla
atilmugtir. 1994°te Justin Hall kigisel sayfasi olarak tanimladigr Links.net ile
blog tarihini baglatmigtir. Onun ardindan birgok kisi yasamlarini kigisel web
sitelerinde paylagmiglardir. Jorn Barger bu siteleri tanimlamak i¢in “weblog”
terimini kullanmugtir. 1999 yilinda “weblog” Peter Morholz tarafindan
kisaltilarak “blog” terimi kullaniimaya baglanmigtir (NDMU, 2018).

2000’li yillarin baginda bloglar ile birlikte siradan insanlar ilgi ¢ekici
ierikler ile 6nemli bir takipgi kitlesine ulagma firsati yakalamiglardir. O
donemde en ¢ok ilgi ¢eken bloglardan biri anne bloglart olmugtur. Annelerin
okuyucular1 egitmek ve desteklemek amaciyla ebeveynlik hakkinda bloglar
yazdig1 yeni bir trend ortaya c¢ikmig; Ozellikle TheMommyBlog.com™un
kurulmasiyla anne bloglar1 ivme kazanmistir. Anne blog yazari Heather
Armstrong, tinlii olmayan ilk blog yazarlarindan biridir (Burns, 2021, s.1-
2). Armstrong, kisisel blogu olan dooce.coma 2001°de baglatmig, blogunda
meslektaglarinin tuhafliklar1 hakkinda da yazilar yazmis ve bu paylagimlar
onun isten ¢ikarilmasma neden olmustur (NDMU, 2018). Armstrong,
blogu ile 8 yil sonunda aylik 8.500 okuyucuya ulagmis ve 40.000 dolar ayhik
banner geliri elde etmistir. 2009°da Forbes dergisi Armstrong™u medyadaki
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en etkili 30 kadindan biri olarak nitelendirirken, 2011°de New York Times
“anne blog yazarlarimin kraligesi“ iinvanini atfetmistir. Tlk blog yazarlarinin
bir kismu ise iinliilerin haberleri hakkinda blog yazarak onemli olgiide
takipgi kazanmuglardir. Unlii blog yazarliginin ilk dénemlerinde en popiiler
influencer’lardan biri Perez Hilton olarak da bilinen Mario Armando
Lavandeira olmustur. Unliiler iizerine paylagimlar yaptig1 bloguyla beraber
Time dergisinin en etkili 100 Insan Listesine girmeyi basarmigtir. Moda
takipgileri de ilk blog yazarlari arasinda yer almaktadir. 2004 yilinda
ebevenyleri ile yagadigi Filipinler’deki evinden BryanBoycom’da blog
yazmaya baglayan Bryan Grey Yambao “Marc Jacobs’u Yalniz Birak” adl
videosuyla tiim diinyamin ilgisini ¢ekmistir. Ilk moda bloglarindan bir
digeri Tina Craig ve Kelly Cook tarafindan 2005’te kurulan BagSnob.
com olmustur. El ¢antalar1 tizerine degerlendirmeler ile baglayan blog bir
yagam tarzi markasina dontigmiistiir. Cartier, 2014 yilinda Craig’i yeni ganta
serisinin lansmanina ev sahipligi yapmasi igin ige almistir. Bu isbirligi ile
Cartier ilk kez bir sosyal medya influencer’in1 marka elgisi olarak ige almigtir
(Burns, 2021, 5.2).

2002’de blog reklamcihiginin ilk aracisi olan Blogads kullanimina
sunulmustur. Hemen ardindan 2003’te Google blog reklam hizmeti AdSense’i
baglatmugtir. Boylelikle bloglarin reklam fonksiyonu 6n plana g¢ikmugtir
(NDMU, 2018). Youtube ile birlikte gorseller ile yapilan paylagimlarin yerini
2005’te vloglar (video bloglar) almistir. Youtube’dan 6nce vlog yaymlayanlar
i¢in kullanic1 dostu bir video yiikleme platformu olmadigindan o dénemin
influencer’lar1 vloglarin1 kendi web sayfalarinda yayinlamuglardir (Burns,
2021, s.3). Mikrobloglar ise 2006°da Twitter ile baglamis (Gao vd., 2012,
s.783) ve 2007°de kullanima agilan Tumbler da bu trendi siirdiirmiistiir.
Mikrobloglar hikaye, haber ve diger igeriklerin miimkiin olan en kisa haliyle
paylagildig1 formati ifade etmektedir (NDMU, 2018).

Bagta Twitter olmak tizere mikroblog ortami saglayan sosyal medya
platformlar: ile birlikte bloglardaki uzun yazilar yerini kisa paylagimlara ve
etkili gorsellere birakmugtir. Twitter sadece blog yazarlart i¢in degil tinliiler
i¢in de biiytik kitleler tarafindan takip edilme imkan: sunmugtur. Twitter’a
katilan ilk tinliler Tom Petty ve Lady Gaga olmugtur. Barack Obama
adayligini agikladiktan yalnizca bir ay sonra, Mart 2007°de Tvitter’a katilmig
olup, 16 yillik stiregte 130 milyondan fazla takipgi ile Twitter platformundaki
en popiiler isimlerden biri olmustur. Twitter’in ana akim ilgi odagi haline
gelmesi 2009°da CNN ile Ashton Kutcher’in tatli atigmasina dayanmaktadir.
Bir milyon takipgiye ilk ulagan olmak i¢in yaptiklari dostane miicadeleyi
Kutcher kazanmistir (Burns, 2021, s.3).
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2010 yilinda sosyal medya uygulamasi olan Instagram hayata ge¢mistir.
Platform, bir fotograf paylagma uygulamasi olarak baglamustir, zamanla
influencer’lar igin takipgileriyle bulugma noktast olarak kullanilmaya
baglanmugtir. 2013 yilinda Instagram, markalar: platformdaki influencer’lara
kolayca baglayan iicretli reklamlar ozelligini tanitmistir. Boylelikle iiriin
satmak her zamankinden daha kolay hale gelmistir. Daha 6nce saglanmasi
oldukga zor olan ve giiniimiizde sosyal medya ile daha kolay ve popiiler hale
gelen unsurlar s6yle 6zetlenebilir (Sammis vd., 2015, 5.8-9):

* Sosyal medya giiniimiizde herkese sosyal medya {inliisii olma olanag1
sunmaktadir. Bu da markalarin birlikte caligabilecekleri biiyiik bir
influencer havuzu oldugu anlamina gelmektedir.

¢ Markalarin influencer’lara ulagabilecekleri ve etkilesim saglayacaklar:
araglar eskiye gore daha fazladir.

¢ Influencer’lar birgok farkli kanal ve platformda yer almaktadir, tek bir
format ile sinirlt degillerdir.

e Tiiketicilerin reklama olan giiveni azdir. Ozellikle gevrimigi reklam
afiglerine (banner) tiklamaktan kaginmaktadirlar. S6z konusu iiriin
yorumlari ve satin alma karar1 oldugunda arkadaglarina ve ailelerine
giivenme egilimindedirler ve sosyal medya iinliileri onlarin arkadag
gibidir.

o lyi yonetildigi takdirde influencer pazarlama, pazarlamacilar igin en
maliyet etkin ve giiglii yontemlerden birisidir.

3. Influencer Pazarlama Modelleri

Influencer pazarlamaya iliskin temel 2 model oldugu soylenebilir. Bu
modellerden birincisi “influencer” pazarlama evreninin merkezinde kabul
eden Balik¢t (Fisherman) Etki Modeli, ikincisi ise Miisteri Odakli Etki
Modelidir.

3.1. Balik¢1 (Fisherman) Etki Modeli

Bu modele gore markalar potansiyel influencer’lar1 ve onlarin hitap
ettigi topluluklar1 belirlemekte; en ¢ok takipgiye ve erigime sahip kisilerin
giiciinden faydalanarak marka bilinirligini etkin gekilde arttirmay1 ve siireci
satin alma iglemi ile sonlandirmay1 hedeflemektedirler (Brown ve Fiorella,
2013).

Modelde merkezde balik¢i yani influencer bulunur. Marka, yakalamaya
caligtigr balig1 yani hedef kitlesini tanimlar, ulagabilecegi su kiitlesini yani en
genis erisim alanini belirler. Bu alan igin atabilecegi en genig ag1 atarak yani
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hedef kitleye en etkili sekilde ulagacak kampanya ile siireci yiiriitiir (Brown
ve Fiorella, 2013, s5.77). Erigim alaninin artmasi dogru influencer se¢imine
baglhidir. Influencer segiminde takipgi sayisi kadar takipgi kitlesinin marka ile
uyumu 6nemlidir.
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Sekil 2. Baliker Ethi Modeli
Kaynak: Brown ve Fiorella, 2013, 5.77

Aslinda marka ile uyumlu influencer ve potansiyel miisteri kitlesini
tespit etmeye dayanan Balikgt Etki Modeli sadece bir baglangig siirecini
anlatmaktadir. Elbette ki satin alma potansiyelinden emin olunmayan tiim
tilketici gruplarina numune dagitmaktan daha etkili bir yontemdir, ancak
asil 6nemli olan influencer’in takipgileri igerisinde markanin spesifik olarak
tanimladigr hedef kitlesine ulagmasini saglamak, ulagilan kitlenin satin
alma karar siirecinde etkili olmak ve bu spesifik gruba yonelik uzun stireli
kampanya yiirtitmektir.

3.2. Miisteri Merkezli Etki Modeli

Miigteri Merkezli Etki Modeli’ne gore pazarlamanin merkezinde miigteri
vardir. Ancak bu model, Balik¢1 Etki Model’nin dogrudan tersine gevrilmig
hali degildir. Balik¢i Etki Modeli’'nde evrenin merkezinde influencer’lar,
yoriingedeki gezegenlerde ise takipgiler yer almaktadir. Miigteri merkeze
yerlestirildiginde ise yepyeni bir evrenin kapist agilmaktadir. Bu evrende
satin alma kararini etkileyen aile, arkadaslar, i gevresi, medya, topluluklar,
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teknolojiler, influencer’lar vb. tiim gruplar miisterinin yoOriingesinde yer
almaktadr.

Miisteri Merkezli Etki Modeli’nde iletisimin akist Balik¢t Etki Modeli’ne
gore oldukga farkhdir. Balikgt Etki Modeli’nde stratejinin odak noktasi
influencer’in sosyal grafigidir. Bu noktadan hareketle genig bir sosyal
topluluk ve makro influencer’lar ile ¢aligmak amaglanir. Makro influencer’lar
biiyiik topluluklarda genis ve genel bir izleyici kitlesi olan kisilerdir. Miisteri
Merkezli Etki Modeli’nde ise satin alma siirecindeki karar vericiler ve onlarin
sosyal grafigindeki mikro influencer’lar belirlenir.
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Influencer'in Sosyal Grafigi

Sekil 3. Muisteri Mevkezli Etki Modeli
Kaynak: Brown ve Fiorella, 2013, s. 78

Mikro influencer’lar bir tiiketicinin sosyal grafiginde yer alan, iligki
ve iletisimlerinin dogas1 geregi yorumlar1 tiiketicinin kararlarinda
dogrudan etkiye sahip olan bireylerdir. Miisteri Merkezli Etki Modeli’nde
belirlenen hedef kitle yani karar vericiler ile mikro influencer’larin satin
alma stirecindeki etkilesimleri ¢ergevesinde bir kampanya yiiriitiilir.
Kullanilan etki modelinin influencer merkezli veya miisteri merkezli olmasi
fark etmeksizin atilacak ilk adim, hedef kitlenin demografik o6zelliklerini
ve etkilesim icerisinde oldugu topluluklar1 belirlemektir. Ardindan bu
topluluklar: etkileme giicti olan influencer’lar ile is birligi stireci baglatilir
(Brown ve Fiorella, 2013, 5.79).



Selin Koksal Avag | 281

4. Influencer Tirleri

Influencer’lar etki alanlar1 temelinde iinlii influencer, mega influencer,
makro influencer, mikro influencer ve nano influencer olmak tizere 5 temel
gruba ayrilmaktadirlar (Campbell ve Farrell, 2020; Park vd., 2021; Boerman
ve Miiller, 2022; Conde ve Casais, 2023).

4.1. Unlii (Celebrity) Influencer

Bu gruptaki influencer’lar sosyal medya diginda da kamuoyu tarafindan
taninmig ve genig hayran kitlelerinden otiirti markalarin birlikte ¢aligmak
istedigi isimlerdir. Sosyal medyadan bagimsiz olarak iinlenmig bu kisiler artik
sosyal medyayi kariyerlerini desteklemek ve marka igbirlikleri ytiriitmek i¢in
kullanmaktadirlar. Bu grupta yer alan iinliilerin genellikle 1 milyondan fazla
takipgisi vardir ve iyi bilinen markalarla galigmaktadirlar. Diger influencer’lara
gore markalar igin daha yiiksek maliyetli olan tinlii influencer’larin algilanan
uzmanhg yiiksek olmakla birlikte marka ile bag1 genellikle zayiftir (Campbell
ve Farrell; 2020, 5.471).

Diinya’nin en {inlii influencer’i yaklagik 531 milyon Instagram takipgisi
ile Portekizli futbol yildiz1 Cristiano Ronaldo’dur. Ronaldo Nike, Herbalife,
TAG Heuer, Jacob & Co ve Louis Vuitton gibi markalarla igbirligi yapmustir.
Ronaldo’nun ve Arjantinli futbol yildiz1 Lionel Messi’nin birlikte yer aldig:
Louis Vuitton igbirligi paylagimi 2022 yilinin Kasim ayinda Instagram’da
8.4 milyon begeni almistir (Blog Hootsuite, 2023).
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Yaklagik 489 milyon Instagram takipgisi olan ve diinya genelinde en tinlii
ikinci influencer olan Messi de birgok global marka ile isbirligi yapmaktadir.
Bu kampanyalardan biri 2022 Diinya Kupasi 6ncesinde egitim teknolojisi
sirketi BYJU’s ile yapilan isbirligi olmugtur. Kampanyada kiiresel izleyicilere
daha etkin ulagabilmek amaciyla televizyon medyasi yerine dijital medya ve
stadyum i¢i tamitimin bir kombinasyonu kullanilmigtir. Kampanya, Messi’nin
kigisel web sitesi, markanin web sitesi ve Mess’nin sosyal medya kanallart
iizerinden paylastug: ti¢ kisa film igermektedir (Forbes, 2022). “Messi’ye
Mektup” adli video ile baglayan kampanyada en dikkat ¢ekici 6zellik bir egitim
teknolojisi firmasi ile bir futbolcunun bagarili sekilde ayni tema igerisinde
bulusturulmasidir. Unlii influencer’lar ile ¢aligildiginda influencer-marka bagt
genellikle zayif olmakla birlikte, bu kampanyada marka ile influencer uyumu
etkin gekilde saglanmugtir. Ronaldo ve Messi’nin ardindan Kylie Jenner, Selena
Gomez, Dwayne Johnson, Ariana Grande, Kim Kardashian ve Beyonce
diinyanin en tinlii influencer’lar1 arasindadir (Blog Hootsuite, 2023).

4.2. Mega Influencer

Unlii influencer’lar gibi mega influencer’lar da sosyal medyada nemli bir
takipgi kitlesine sahiptir. Bu grupta yer alan influencer’lar belirli bir konudaki
uzmanliklarina dayanarak sosyal medyada iinlii olmusladir ve 1 milyon veya
daha fazla takipgiye sahiptirler (Park vd., 2021, 5.584). Bu kisiler, internet
iinliisii olmakla birlikte genellikle takipgi gruplari diginda bilinmeyen kisilerdir.
Unlii influencer’larin aksine mega influencer’larin igbirligi yaptiklari marka
ile aralarindaki uyum giigliidiir (Campbell ve Farrell, 2020, 5.472).
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Sekil 5. Influencer Tiirleri

Kaynak: Campbell ve Farrell, 2020, s. 471
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Tiirkiye’de basarili ve 6nde gelen mega influencer siralamasina bakildiginda
tarkl platformlarda farkli isimlerin 6n plana giktig1 goriilmektedir. INFLOW
Netwok’'un 2021 yilinda hazirlamig oldugu Influencer Top 10 Listesi’nde
Instagram’in en basarili ilk ti¢ mega influencer’t Ece Ronay, Tugkan Goniiltag
ve Mesut Can Tomay olarak belirlenmistir. Liste, takipgi sayisina gore degil
begeni, yorum, video izlenme sayisi, pozitif veya negatif yonde takipgi degisim
ivmesi, igerik iiretim sikhigr ve takipgi kitlesinin aktifligi dikkate alinarak
hazirlanmistir (Marketing Tiirkiye, 2021). Tirkiye’de influencer denildiginde
ilk akla gelen isimlerden biri olan olan Danla Bilic ise 6,1 milyon kisi tarafindan
takip edilmektedir ve mega influencer Instagram hesabinda kendisini “Mother
of Influencers” (Influencer’larin Annesi) olarak tanimlamaktadr.

4.3. Makro Influencer

Makro influencer’lar heniiz §ohret kazanmamug, ancak yine de
oldukga bagarili olan, takipgi sayis1 100.000 ile 1 milyon arasinda degisen
influencer’lardir (Park vd., 2021, s.585). Makro influencer’lar giiclii
etkilesim oranlarina ulagmaktadirlar ve marka gortintirliigii igin genis takipgi
kitlelerini kullanabilirler. Makro influencer’lar genellikle belirli bir alanda
(yemek, seyahat, miizik vb.) baskindirlar ve takipgileri onlar gibi olmak
isterler. Ancak mega ve inlii etkileyicilerle karsilagtirldiginda genellikle
gonderi bagina daha diigiik ticret talep etmektedirler. Bu nedenle markalar,
makro influencer’lar ile ¢alistiklarinda 6dedikleri ticretin kargihigini daha
etkin sekilde alabilirler (Campbell ve Farrell, 2020,s. 472).

4.4. Mikro Influencer

Bu grupta yer alan kigiler influencer olacak kadar basarili olmakla
birlikte hem o6lgek hem de kapsam olarak makro influencer’lardan daha
kiigiiktlir. Takipgileri cografi tabanlarina yakin olma egilimindedir. Bu
gruptaki influencer’lar, isbirligi yaptiklar1 markalarin linkleri ve gegici
isbirliklerinden gelir saglamaktadirlar. Takipgi sayis1 10.000 ile 100.000
arasinda degisen mikro influencer’lar genellikle birgok farkli marka ile ayni
anda galigmaktadir. Isbirlikleri igin sosyal medya videolar: paylasan mikro
influencer’larin {irtin yorumlar1 gorece daha {inlii olan influencer’lardan daha
gergekgi bulunur (Campbell ve Farrell, 2020, s.472; Park vd., 2021, 5.585).
Mikro influencer’lar makro influencer’lara gore %60’a kadar daha fazla
etkilesim olusgtururlar (Rodrigue, 2023). Bu nedenle pazarlama yoneticileri
giivenilirligi yiiksek, 6zgiinliik iceren paylagimlar: olan, takipgilerinin ihtiyag
ve ilgi alanlarma daha fazla hitap edebilen mikro influencer’larla giderek
daha fazla ¢aligmaktadirlar (Wissman, 2018; Dopson 2022). Ayrica mikro
influencer’lar ile galhiymak genellikle daha az maliyetlidir (Rodrigue, 2023).
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4.5. Nano Influencer

Bu gruptaki kisiler influencer kariyerinin baginda olan, takipgileri genellikle
arkadaglar1 ve yakin gevresinden olugan kisilerdir. Takipgi sayis1 10.000’den
daha az olan nano influencer’lar takipgilerine kigisel erigilebilirlik ve yiiksek
algilanan  6zgiinliik avantajlar1 sundugundan genellikle tiim influencer
kategorileri arasinda en yiiksek etkilesim oranlarini olustururlar (Dopson,
2022). Bu gruptaki influencer’lar, sektorde one ¢ikmayr amaglayan kisiler
olabilecegi gibi siradan sosyal medya davraniglart sonucunda takipgi sayisinda
organik bir bilyiime yagamig kigiler de olabilir. Nano influencer’lar sektorii
yeni taniyan ve kendi markasini olugturmaya baglamug kisilerdir. Bu nedenle
ag olusturmak ve sosyal medyada daha fazla goriiniirliik karsiliginda ticretsiz
ortakliklara diger influencer gruplarina kiyasla daha agiktirlar (Campbell ve
Farrell, 2020, 5.472).

Influencer tiirlerine iligkin 6zellikler karsilastirildiginda daha kiigiik olgekli
(100.000°den az takipgisi olan) influencer’lar ile galiymanin avantajlar1 goyle
Ozetlenebilir (HubSpot Blog Research, 2023):

* Daha az maliyetlidir.

* Uzun donemli igbirligi kurmak daha kolaydur.

* Daha nis topluluklara erigme olanag: saglar.

* Geribildirimlere daha agiktir.

 Paylagimlar1 daha fazla etkilegim saglar.

* Takipgileri tarafindan daha ¢ok giiven duyulmaktadir.

Instagramda influencer’larin gruplandirmasi yukaridaki siniflandirmadan
biraz daha farklidir. Instagramda 1 milyondan fazla takipgisi olanlar mega
influencer, 500.000 - 1 milyon takipgisi olanlar makro influencer, 50.000-
500.000 bin takipgisi olanlar orta Olgekli (mid-tier) influencer, 10.000-
50.000 bin takipgisi olanlar mikro influencer, 1000 ile 10.000 aras: takipgisi
olanlar ise nano influencer olarak tanimlanmaktadir (Mediakix, 2019).
Instagramda 10.000°den fazla takipgisi olan bir¢ok kiginin kendisini biyografi
kisminda “influencer” olarak tanittig1 goriilmektedir. Aslinda etki (influence)
bir meslek ya da uzmanlik degil, bir sonugtur (Levin, 2020). Ote yandan
son yillarda influencer egitimleri, influencer ajanslar tiiketicilere yonelik
etkiyi bir strateji ¢ergevesinde yonetmeyi miimkiin kilmakta ve influencer’lik
profesyonel bir meslek haline gelmektedir.

Influencer Marketing Hub™un Influencer Pazariama’nin Durumn baglikh
raporuna gore markalarin %601 kampanyalar igin en az 10 influencer ile
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caligmaktadirlar. Markalar, daha fazla influencer ile ¢alisarak erigim alanlarini
ve kampanya etkisini arttirmaktadirlar. Rapora gore markalarm %21°1 10-
50 influencer ile, %161 50-100 influencer ile ¢aligmaktadirlar. 1000’den
fazla influencer ile kampanyalarini yiiriiten markalar dahi bulunmaktadir
(Santora, 2023a).

5. Influencer Isbirlikleri ve Odeme Tiirleri

Bu baglik altinda influencer’lar ile yapilan igbirligi tiirlerine ve bu is
birliklerinde kullanilan 6deme yontemlerine yer verilmigtir.

5.1. Influencer Pazarlamada Isbirligi Tiirleri

Marka ile influencer arasindaki igbirligi igin sponsorlu paylagimlar,
influencer tarafindan tasarlanmig reklamlar, tirtin degerlendirmeleri, ortak
igerik yaratimi (co-creation), sosyal medya devri, marka elgiligi, yarigmalar ve
gekiligler, etkinlik (event) olmak iizere birgok farkli yontem kullanilmaktadir
(Pankka, 2019, 5.29-31):

* Sponsorlu Paylasim: Influencer pazarlama igbirliklerinin en yaygin
tiirli sponsorlu paylagimdir. Bu tiir igbirligi, influencer’in markanin
iriin ve hizmetleri ile ilgili sosyal medya paylagimi yarattigi bir
anlagmaya dayanir.
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* Influencer Tarafindan Tasarlanmis Reklam: Bu igbirligi tiiriinde,
influencer’in bir igerigi sosyal medya hesabinda paylagmasi yerine;
marka influencer’in olugturdugu igerigi reklama gevirir ve bu reklami
kullanir.

SADECE 2 MALZEMEYLE BUZDOLABINIZI BAM KA BIR GORUNUME KAVUSTURUN

Sekil 7. Influencer Tovafindan Tasarlianmas Reklam Ornegi

e Uriin Degerlendirmesi: Olduk¢a yaygin influencer igbirligi
tiirlerinden biridir. Influencer’in bir iriin veya hizmeti diiriist sekilde
degerlendirmesi anlamina gelir. Uriin degerlendirmesi herhangi bir
platformda olabilir ve influencer’in iiriin veya hizmetle ilgili kendi
deneyimlerine dayanir.

¢ OrtakIgerik Yaratimu: Birlikte igerik olusturma, marka ve influencer’in
igerigi ortak olugturmak igin igbirligi yaptiklar: konsepttir.



Selin Koksal Arag | 287

@ danfabilic @

danlabilic & Saclanmi igten disa guglendiren hem inanilmaz hem
lezzetli @ivybearsturkive sag gummilerim artik Tirkiyedeeeee W
Sdylemistim hem %100 vegan hem de hayvanlar uzerinde test
ediimiye. ldnde blotindfolik asitie visaminl var ve suan dilnyada
T numata

Simdi Trendyol'da cok yakinda da Rossman, Gratis, Watsans ve bi
<ok magazada cluzakkk #isbidigl

cemalcancanseven @ Baylinm 2 kutu alym cnm o
Gl 29 bedenme  Yandls

—— Yamlan gér 2

fih 12 begenme  Yanitla

——  Yamitlan géir (1)

e ecesuuckan @ TR B W o

elifswecthome & @ o

iremakdemir @ Evdeki en yalon arkadaslanmdan bamyle tanpn
W Karcher garjir cam temizieme makinest Window Viac sayesinds
#vdela thm plnizsis yizeyler sounda pinl pinl & Hem de 0z
Kutlanimi da inanilmaz hazh ve pratic ayni zamanda sok da hafif

Dharcherturkiye Sisbirligi

Ll \!

@ mamitravolta © Desmatsioglann anans La Reche-Passy 'den
sleneye efifim gostaren cidim igin Effactar rutinim

Effaclar Jel derinlémesine nazikge temizlerken vé Duo=-cilt
kusurukargt: balom kremi ot kusurlanna karg ik 12 saatten
itibaren etls gosteriyor! Cildini uzmanina birak, yagamana bak!
@larscheposay Feffacar Highirligi

Sekil 8. Uriin Degjerlendirmesi Ornekleri

* Sosyal Medya Devri: Bu tiir isbirliginde markanin sosyal medya
hesabr belirli bir siireligine bilingli olarak influencer’a devredilir.
Influencer sosyal medya hesabini yonetir, igerik tiretir ve kendi hedef
kitlesini burada etkiler.
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* Marka Elgiligi: Marka elgisi, bir markanin iirlin ve hizmetlerini
tutundurmak i¢in segilen ve markanin yiizii olarak hareket eden
influencer’lara verilen isimdir. Marka elgiligi isbirlikleri uzun bir
zaman dilimini igerir; bazen aylarca, bazen yillarca siirebilir.

‘serenayss © B puzden Emav P @
Hasinim 33 m g llen dendgtuleres peme
tasars ve Uporcie kclekayonye hayat vesd,

+ G0 DOHHTMGIMGE MAZamEman 3EsLaar
« Fazly kol atkianmdan asns etheten

Zallohe

!® rachelaraz @ Seviyor, seviyor, seviyor & bu koleksiyondaki her
: parca SEVIYOR'a cikiyor # Ben delirdim, beni birakin siz devam
edin..... #RachelAraz W Koton Fighirligi

KSTeN

koton ve rachelaraz
Qrijinal ses

koton & Seviyor, sevmiyor.. ' Rachel Araz x Koton
koleksiyonunun yeni sezonunda papatya desenli trend pargalar
seni bekliyor! #RachelArazvkoton

@rachelaraz Fighirligi

Sekil 10. Marka Elgiligi Orneji

* Yarigmalar ve Cekilisler: Diger isbirliklerinin uzantis1 olarak
yarigmalar ve ¢ekiligler yapilir. Marka influencer’in kendi sayfasinda
takipgileri arasinda yapilacak bir gekilis igin hediye iiriin veya hizmet
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verir. Cogu zaman bu yarigmalar taraflarin sosyal medya hesabini
takip etmek, paylagimlarini begenmek gibi kosullar igerir.

Etkinlik (Event): Markalar {irtin lansmanlar1 gibi etkinliklerinde
takipgilerinin dikkatini gekmek igin influencer’lart davet edebilirler.

Pazarlama yoneticileri kendi strateji ve hedeflerini goz Oniinde

bulundurarak markalar1 igin en uygun igbirligi yontemini belirlemelidir.

Tercih edilen igbirligi yontemi, genellikle 6deme tiirtintin de belirleyicisi
olmaktadir.

5.2. Influencer Isbirliklerinde Odeme Tiirleri

Influencer isbirliklerinde parasal {icretlendirme, {icretsiz iiriin veya

hizmet, soyut iicretlendirme, potansiyel miisteri bagina 6deme, etkilesim

bagmna {icret en sik kullamilan tcretlendirme yontemleridir (Pankka, 2019,

5.31-32):

Parasal Ucretlendirme: Influencer’in gabasi karsiliginda marka
tarafindan bir miktar para 6denir. Ozellikle ana gelir kaynagi markalar
ile igbirliklerinden gelen influencer’lar tutundurma ¢abalari karsihiginda
parasal 6deme almayi tercih eder.

Ucretsiz iiriin veya hizmet: Ucretsiz iiriin veya hizmet 6deme tiirleri
arasinda oldukga popiilerdir. Ozellikle kiigiik olgekli influencer’lar
bu sekilde 6deme kabul ederler. Tutundurma ¢abalar1 kargihginda
influencer ticretsiz tiriin veya hizmet alir. Bu 6deme tiirii genellikle
parasal 6deme ile kombine edilir.

Soyut Ucretlendirme: Bazi isbirliklerinde markalar influencer’a
soyut faydalar sunabilirler. Statiilerinin giictinii arttirmak, imajlarini
sekillendirmek ve erigimlerini arttirmak bu soyut faydalardan
bazilaridir. Bu tiir bir anlagmada influencer somut bir kaynak saglamasa
da, gelecek igbirlikleri i¢in kullanabilecegi ve genel performansini
destekleyecek faydali bir takim araglar edinmis olur.

Potansiyel Miisteri Bagina Odeme: Satig Ortaklig1 olarak da bilinen
modeldir. Takipgilerin marka tarafindan tanimlanan belirli bir eylemine
(siparis vermek, web sitesini ziyaret etme vb.) kargilik influencer’in
ticret aldigr yontemdir.

Etkilesim Bagina Ucret: Potansiyel miigteri bagina 6deme tiiriine
benzer. Ancak burada 6deme yapilan eylem bir etkilesimle alakalidir.
Bu etkilesim, bir paylagimi begenmek veya paylagima yorum yapmak
olabilir.
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Influencer igbirliklerinde yukaridaki {icretlendirme yOntemlerinden
biri tercih edilebilir veya birka¢ yontemin bir arada kullanildigr karma
licretlendirme uygulanabilir. Odeme yonteminin belirlenmesinde isbirligi
tiirii belirleyici oldugu gibi influencer’in takipgi sayist da ticretlendirmeyi
etkileyen 6nemli bir faktordiir.

6. Influencer Pazarlamada 4M Stratejisi

Brown ve Fiorella (2013) bir Influencer Pazarlama kampanyast yiirtitmek
icin 4M stratejisini onermektedir. Influencer pazarlama’min 4M’si Uretme
(Make), Yonetme (Manage), Izleme (Monitor) ve Olgme (Measure)
unsurlarindan olugmaktadir:

6.1. Hedef Kitleyi ve Iigili Influencer’s Tanimlamak (Make the
Influencer)

“Yap”agamast influencer pazarlamanin 4M’sini kullanmak isteyenler igin ilk
basamaktir. Aslinda hedef kitle ve onunla uyumlu influencer’in tanimlandig:
asamadir (Panno, 2023). Bu asama “tanimlama” ve “etkinlestirme” olmak
tizere 2 adimdan olugur. Tanimlama, hedef kitle segimidir. Etkinlestirme
ise kampanya i¢in uygun influencer’in segilmesidir. Influencer segilirken
demografi, platform, reaksiyonlarin ge¢misi ve influencer’m marka ile
uyumu gibi unsurlara dikkat edilmesi gerekir (Brown ve Fiorella, 2013).

Teknoloji ilerledikge yapay zeka kullanimi influencer sektoriinde de
yaylmigtir. Influencer Marketing Hub’un Raporu’na gore pazarlamacilarin
%064’ti dogru influencer se¢iminde yapay zekay: kullanacaklarini belirtmigtir.
Ayni aragtirma sonuglarina gore; pazarlamacilarin %13t alakal igerik bulmak
ve bunu hedef kitleye ulagtirmak igin, %5,6’s1 ise hileli influencer’lar: ve hileli
paylagimlart tespit etmek igin yapay zeka kullanacaklarini belirtmektedirler
(Santora, 2023a).

6.2. Etkiyi Yonetmek (Manage the Impact)

4M agisindan yonetmek agamasi ozellikle segilen influencer ile iliskinin ve
onun yarattig1 etkinin yonetilmesini ifade eder (Panno, 2023). Influencer’in
giivenilir ve proaktif bir iletigim kurmasi markanin {iriin veya hizmetini
tanitmanin Gtesine gegerek markanin savunucusu olma ve dolayisiyla gergek
bir bilgi kaynag1 olma potansiyelini arttirir (Brown ve Fiorella, 2013).

6.3. Tligkileri Izlemek (Monitor the Relationships)

Bir influencer pazarlama kampanyasinin ilerleme ve bagarisini izlemek
igin dikkat edilmesi gereken 3 unsur vardir: Farkindalik, Reaksiyon, Eylem.
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Izleme asamasinda markalarin bu unsurlarla ilgili sormast gereken birtakim
sorular bulunmaktadir. “Kampanya izleyicilerden ne kadar ilgi gordii?”, “Kag
gonderi paylagildi?”, “Yeni paylagimlar oldu mu?” gibi sorular farkindalig:
belirlemeye yoneliktir. “Marka kag yeni takipgi aldi2”, “Siteye kag kisi abone
oldu?” sorular1 reaksiyona yoneliktir. “Satiglar nasil degisti?”, “Kampanya
hedef kitleyi eyleme nasil tegvik etti?” sorular1 eyleme yoneliktir (Brown ve
Fiorella, 2013; Panno, 2023).

6.4. Sonuglar1 Olgmek (Measure the Results)

Her kampanyanin hatalarindan 6grenmek, kampanyanin giiglii ve zayif
yonlerini belirlemek igin kampanya bagarisini 6lgmek gerekir. Markalar,
gesitli araglar sayesinde influencer pazarlama faaliyetlerinin etkinligine iliskin
verilere ulasabilir. Influencer ile gergeklestirilen igbirliginin performans
diizeyini ve hangi eylemlerin daha fazla getiri sagladigini belirlemek
gelecekteki influencer pazarlama kampanyalart i¢in 6nemlidir (Brown ve
Fiorella, 2013). Olgiimlere iliskin farkli bakis acilar mevcuttur. Bu asamada
sikhikla kullamilan 6lgiitlerden biri yatinmin getirisidir. Pazarlamacilarin
%0601 influencer pazarlamanin geleneksel reklamciliga gore daha yiiksek
yatirrm getirisine sahip oldugu konusunda hemfikirdir (Statista, 2020).
Sosyal medya platformlarindaki igbirliklerinin bagarisini 6l¢mek i¢in etkilesim
orani (engagement rate) da siklikla kullanilir. Etkilesim Orani, “(Toplam
Etkilesim/Takipgi Say1s1)*100” formiilii ile hesaplanir. Etkilesim; begenme,
paylagma, yorum yapma, kaydetme gibi eylemleri ifade eder. Etkilesim
kapsamindaki eylemler platformun 6zelliklerine bagl olarak degisir (CFI,
2023). Ayni platform igin bile etkilegsim orami farkli degiskenlere dayali
formiillerle hesaplanabilmektedir. Ornegin; Instagram’daki bir influencer’in
toplam etkilesiminin belirlenmesinde begeni sayis1 ve yorum sayist dikkate
alinabilecegi gibi bu degiskenlerin yani sira kaydetme ve paylasma sayilar1 da
formiile dahil edilebilmektedir (Preloznik, 2022; Demeku, 2023).

7. Influencer Pazarlama’da Tiiketici Beklentileri

Influencer’lar ile yapilan isbirliklerinin etkili olabilmesi tiiketicilerin
paylagimlara giiven duymasina dayanmaktadir. Tiiketicilerin paylagimlara
iligkin gilivenini etkileyen en 6nemli unsurlar “igerik degeri” ve “kaynak
giivenilirligi”dir (Lou ve Yuan, 2019).

7.1. Igerik Degeri

Icerik degeri bilgilendirici deger ve eglenceli deger olmak iizere iki
boyutludur. TIster isbirligi paylasimi ister siradan bir paylasgim olsun,
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influencer’n paylagimimnin yarattigi deger takipgilerinin de reaksiyonunu

etkilemektedir. Icerik degeri boyutlar1 asagidaki gibi tanimlanabilir:

Bilgilendirici Deger: Bir igerigin bilgiye dayali karar alinmasim
kolaylagtirarak yarattig1 degerdir (Lou ve Kim, 2019, s.3). Takipgiler
tarafindan en ¢ok tercih edilen influencer paylasimlar1 egitici
igerikli olanlardir. Matters Communications’un aragtirmasina gore,
titketicilerin %42’s1 6gretici igerige sahip bilgilendirici degeri yiiksek
icerikleri tercih etmektedirler (Santora, 2023a).

Eglence Degeri: Eglence degeri, bir igerigin takipgileri eglendirme
potansiyelini ifade eder. (Lou ve Kim, 2019, s.3). Influencer

paylagimlar1, takipgileri bilgilendirirken aymi zamanda kigisel
dokunuslar ile eglenceli bir deneyim sunar (Lou ve Yuan, 2019, 5.60).

7.2. Kaynak Giivenilirligi

Kaynak giivenilirligi ikna siirecinde 6nemli faktorlerden Dbiridir.

Tiiketicilerin giivenini olumlu etkileyen influencer 6zellikleri ise uzmanlik,
diiriistliik, cazibe ve benzerliktir (Lou ve Kim, 2019; Lou ve Yuan, 2019;
Yuan ve Lou, 2020):

Uzmanlik: Belirli bir konuda yargida bulunmaya yonelik kaynagin
niteliklerini ve bilgisini ifade eder.

Diirtistliik: Kaynagin diiriistliik, samimiyet veya dogruluk agisindan
nasil algilandigini ifade eder.

Cazibe: Kaynagin takipgiler tarafindan algilanan fiziksel gekiciligini
ifade eder.

Benzerlik: Takipgilerin influencer ile kendileri arasinda demografik ve
ideolojik yonlerden algilanan benzerligidir.

Matter Communications tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore

titketicilerin %611 en ¢ekici kisiliklerin kendileri ile bag kurabilenler
oldugunu diigiinmektedir (Santora, 2023a). Tiiketiciler deneyimleriyle
baglanti kurabilecekleri aginalik duygusu uyandiran, fiziksel olarak

begendikleri, uzmanhk bilgisine ve igeriklerine giivendikleri etkileyicileri

tercth etmektedirler.

8. Influencer Pazarlama’nin Mevcut Durumu ve Gelecegi

Influencer Pazarlama uygulamalari, pandemi doneminde sosyal medya

kullaniminin artmasiyla biiylik bir ivme kazanmug ve kiiresel influencer

pazarlama sektoriiniin biyiikligi 2019°dan giiniimiize iki kattan fazla
artmugtir (Statista, 2023).
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Sekil 11. Influencer Pazarlama Sektor Biiyiikliigi (2016-2023)

Sektordeki biiylime trendinin devam edecegi ve 2022 yilindan 2029 yilina
kadar %32,5’lik bir biiyiime orani ile yaklagik 70 milyar dolar biiyiikliige
ulagacagr ongoriilmektedir; yakin gelecek i¢in pazarlama profesyonellerin
sektore iliskin beklentileri ve potansiyel trendler agagidaki gibi 6zetlenebilir
(Santora, 2023b):

Yapay zekanin influencer pazarlamaya hizla entegre edilmesi
beklenmektedir. Markalar 6zellikle dogru influencer’in tespit edilmesi
stirecinde yapay zekidan faydalanmay1 planlamaktadirlar.

Cogu igerik olugturucunun favori bir sosyal ag1r olmasina ragmen
genellikle birden fazla platformda faaliyet gostermekte ve belirli
bir amag i¢in en uygun platformu segmektedir. Bagka bir deyisle,
influencer’larin farkli amaglara yonelik birden fazla sosyal platformlar:
olsa da hepsi bir biitiiniin pargalaridir.

Markalar ve influencer’lar tek seferlik sponsorlu gonderiler yerine uzun
donemli devamliligr olan projeleri tercih etme egilimde olacaklardir.

Kullanicilarin sosyal medya platformlarinda gegirdikleri siireler dikkate
alinarak TikTok pazarlamacilarin daha fazla yogunlastig1 bir platform
olacaktir.

Kisa video igerikleri (Instagram Reels, Youtube Shorts vb.) daha gok
tercih edilecektir.
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* Markalarin, kendi alaninda uzmanlagmig ve nig bir pazara hitap eden
influencer’lar ile ¢aliyma egilimi artacaktir.

* Influencer’lar arasindaki igbirlikleri artacaktir.

¢ Ogzgiinliik en 6nemli unsurlardan biri olacaktir. Ozgiin igerik, ¢ogu
izleyici i¢in influencer ile derin bir bag kurmak ve deger odakl igerik
anlamina gelmektedir.

* Markalarin kendi galiganlarinin igerik iirettigi kampanyalar artacaktir.

Sonug

Ilk influencer 6rnegi, 18.yiizyilda goriilmiis olmakla birlikte Influencer
Pazarlama’nin asil gelisgimi bloglarin ortaya ¢ikmasma dayanmaktadir.
Bloglarin ve ardindan sosyal medyanin igerik {reticilerine ortam yaratmasi
ve zamanla bu ortamlarin igerik treticileri ile markalarin isbirligine olanak
saglayan platformlara dontismesi ile influencer igbirlikleri ivme kazanmuistir.
2023 yil1 sonunda 21,1 milyar dolara ulagmasi beklenen influencer pazarlama
sektorii son on yilda oldukga popiiler hale gelmis ve hizla biiylimeye devam
etmektedir. Belirli bir ilgi alan1 gergevesinde bir takipgi kitlesi olusturmus
olan influencer’lar, takipgileri tizerinde ikna edici giice sahiptir ve dijital
diinyanin yeni kanaat 6nderleri olarak kabul edilmektedirler.

Markalarin influencer isbirliklerinde izlemesi gereken birtakim adimlar
bulunmaktadir. Isbirlikleri iin ilk adim kampanya igin ulagilmak istenen hedef
kitlenin ve bu hedef kitleye uygun influencer’in tanimlanmasidir. Ardindan
influencer’in yarattig1 etkinin yonetildigi stire¢ baglar, bu agamada takipgiler
igin giivenilir ve deger yaratan igerik iiretmek &nemlidir. Igerik iiretildikten
sonraki agamada takipgi tepkileri izlenir ve son agamada sonuglar iizerinden
olgiimleme yapilir. Olglimleme agamasinda etkilesim orani, yatirim getirisi
gibi nicel olciitler kullanilir.

Influencer pazarlama, reklamlarda {inlii kullanimina benzer olmakla
birlikte, influencer’lar tiiketiciler igin daha giivenilir ve samimi konumdadr.
Tiiketiciler influencer’larin  tanittigr  {irin  ve hizmetleri gergekten
deneyimlediklerine inanirken; tinliiler reklamlarda rol aldiginda tiiketiciler
genellikle ayn1 hissi yagamamaktadirlar. Influencer’in takipgi sayis1 ne kadar
az ise etkilegim ve giiven o kadar yiiksektir. Ote yandan takipgi sayist arttikga
erigin alan1 artmaktadir. Markalar, igbirligi yapacaklar1 influencer’lar
belirlerken kampanya hedefleri, kampanya ile influencer uyumu, takipgi
kitlesinin nitelikleri, takipgi sayisi, kaynak giivenilirligi ve igerik degeri
unsurlarini géz ontinde bulundurmalidur.
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Ozet

Teknolojinin biiyiik bir hizla gelismesi ve son yaganan pandemi dolayisiyla
tiiketiciler gevrimigi daha fazla vakit gegirir hale gelmislerdir. Insan dogas
geregi sosyal bir varlikken onu daha yalnizlagtiran ve bireysellestiren yeni
bir donemle kargilagmigtir. Kendini bir gruba ait hissetme, birlikte olma
gibi temel sosyal ihtiyaglar1 i¢in sosyal medya bu noktada 6nemli bir ¢6ziim
olarak ortaya ¢ikmistir. Sanal topluluklar sayesinde ortak noktalart olan ama
gercek diinyada birbirinden bagimsiz, farkli ve uzakta insanlar bir araya
gelebilmektedir. Tiiketim konular1 da bu ortak paydalar arasinda siklikla yer
almaktadir. Bu nedenle sanal diinyada bir arada hareket eden bu topluluklar
pazarlamacilar igin ¢ok ¢esitli agilardan 6nemli sayilmaktadirlar. Tiirk Dil
Kurumu topluluk kavramini; ‘Nitelikleri bakimindan bir biitiin olusturan
kimselerin hepst’ seklinde tanimlamaktadir (TDK, 2023). Temelde
niteliksel birlikteligi vurgulayan bu tamim ¢ok genel bir gerceve cizer.
Topluluk kavrami ile kullanilan benzer kavramlarin sinirlarinin gizilmesi
kavram kargagasini ortadan kaldirmak adina 6nemlidir. Klan, kabile, grup
ve topluluk kavramlari temel Ozellikleri itibariyle ortak anlamlar igerse
de kiigiik ayrintilar ile birbirinden ayrilan kavramlardir. Bu kavramlarin
pazarlama bilimi perspektifinden ele alinmasi isletmelerin pazarlama
politikalarinda ve stratejilerinde daha etkin sonuglar elde etmesine katki
saglayacaktir.

1 Bu kitap bolimii Anadolu Universitesi Pazarlama boliimiinde 12.06.2019 tarihinde kabul
olmug “Dijital Kabile Kiiltiiriinde Satin Alma Davramgini Etkileyen Grup Dinamiklerini
Anlamaya Yonelik Netnografik Bir Aragtirma” adli doktora tezinin literatiir kismindan
retilmigtir. Tezin arastirma kismi makale olarak daha 6nce yayinlanmugtir.

2 Dr. Ogr., Uyesi, Kiitahya Dumlupinar Universitesi, emine.saygin@dpu.edu.tr,

ORCID: 0000-0001-8435-2924

3 Prof. Dr., Anadolu Universitesi, nfersoy@anadolu.edu.tr, ORCID: 0000-0001-7275-0124
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1. Topluluk/cemaat/klan/kabile/grup kavramlarinin sinirlari

Topluluk ya da sosyolojide sik¢a gegen ifadesiyle cemaat birgok diigiiniir
tarafindan tanimlanmaya ¢aligtlmigti. Ama tanim hep bir miktar muglak
kalmig bu da yapilan aragtirmalari daha zor hale getirmistir (Gordon, 1999, s.
91; Abercrombie, Hill, ve Turner, 2006, s. 71;Ulken, 1969, s. 56; Theodorson
ve Theodorson, 1969, s. 65). Aym belirsiz durum kelimenin Tiirk¢eye
gevriliginde de yaganmaktadir. “‘Community’ kelimesi Tiirkge literatiiriinde
hem topluluk hem de cemaat olarak ¢evrilmistir. Bir fark gozetilmemistir
ve en genel geviri kaynaklart da bu sekilde sonug vermektedir*. Sosyoloji
kaynaklarina daha derinlemesine bakildiginda ise Tiirk sosyologlarin
‘community’ kavramini ‘cemaat’ olarak kullandigini, ‘topluluk’ iginse ‘camia’
kavramimni tercih ettiklerini gorebiliriz (Seyyar, 2004, s. 110). Topluluk
igin ayn1 anlamda kullanilan camia kavrami sosyal hayatin biitiin yonlerini
kapsayan en kiigiik bolgesel grup olarak ifade edilmektedir (Seyyar, 2004,
s. 797). Ingilizce literatiirden aktarimda gevrilirken ortaya cikan bu ikilik
durumunun nedeni ‘community’ kelimesinin Ingilizce sosyoloji sozliiklerinde
her iki anlami da (1. Anlam 2. Anlam seklinde yazilarak) iginde barindirmast,
Tiirkgeye ¢evrilirken ise aslinda ayni kelimeye ait olan alt anlamlarin farkli
kelimelere gevrilip ifade edilerek kullanilmasidir (Abercrombie vd., 2006, s.
71-72; Theodorson ve Theodorson, 1969, s.63-64; Scott ve Marshall, 2005,
s. 93-94; Fairchild, 1955, s. 52). Tiirkge sosyoloji kaynaklar: bu handikaba
daha az diigmektedir. Ciinkii kelimeyi kuramin asil sahibi olan Ferdinand
Tonnies’in Almanca yazilmig olan kaynaklarindan ¢evirdiklerinden ‘topluluk’
kavrami yerine ‘cemaat’ kavramini tercih etmektedirler. Son tahlilde tekrar
belirtmek gerekir ki uygulamada kullanilirken ¢ogunlukla bu kavramlar
arasinda bir ayrim yapilmamakta, topluluk ve cemaat kavramlar1 birbirlerinin
yerine kullanilmaktadir. Sosyal hayatin ortaklaga paylagimina daha gok
zaman ve mekan agisindan vurgu yapan topluluk kavrami bu aragtirmanin
konusu olan birbirine deger ve duygularla bagl olan bir grubu agiklamada
daha genel kalacag: igin cemaat kavrami belki daha uygun olabilecektir.
Cilinkii Bauman’in da ifade ettigi gibi; kelimelerin anlamlar1 vardir ama bazi
kelimeler bir ‘duyguyu’ da yansitir. Tyi bir his veren cemaat (community)
kelimesi de bunlardan biridir (Bauman, 2017, 5.7).

Talcott Parsons, Robert Nisbet, George Hillery gibi aragtirmacilar cemaat
kavramina deginseler de cemaat kuraminin kurucusu sayilan, cemaat/
cemiyet kavramlarini ilk ortaya atan Feedinand Tonnies’in bu konudaki

4 https://translate.google.com/?hl=tr#view=homeveop=translatevesl=envetl=trvetext
=community
https://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/community Erigim: 18.04.2019


https://translate.google.com/?hl=tr#view=home&op=translate&sl=en&tl=tr&text=community
https://translate.google.com/?hl=tr#view=home&op=translate&sl=en&tl=tr&text=community
https://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/community
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caligmalar1 6nemlidir (Gordon, 1999, s. 90; Akkas, 2015, s. 71). Bu nedenle
bu konudaki bir¢ok yazinin da bagvuru kaynagidir. Tonnies toplumlarda
insan iradesinin esas teskil ettigini ifade etmektedir. Dahasi cemaat/cemiyet
terimlerini insan iradesinin farkl iki tipine dayandirmaktadir. Tonnies’in
ifadelerinde toplumlar dogal iradeye veya rasyonel iradeye, nihayetinde insan
iradesine dayamirlar. (Gezgin, 1988, 5.195-196). Dogal irade toplulugu/
cemaati, rasyonel irade ise toplumu/cemiyeti olusturmaktadir. Zaten
bahsedilen dogal irade kavrami bazen grup duygusu bazen de dayanigma
duygusu olarak ¢evrilmektedir (Akkag, 2015, s. 74).

Tiirk¢eye topluluk olarak da terciime edilen cemaat (gemeinschaft)
kavrami Tonnies’in geleneksel kirsal topluluklarla iligkilendirdigi, aile veya
dostluk iligkileri iginde birbirine bagl olan insanlarin arasindaki kigisel,
yakin ve siirekli insan iliskilerini igeren bir toplum tipidir. Bu agidan topluluk
igin birbirleriyle siirekli etkilesim igerisinde olan iiyeleri arasinda zaman,
mekan ve sosyal iligkiler agisindan gorece bir yakinligin oldugu ve biz
duygusunun 6n plana ¢iktig1 bir insan birlikteligidir denilebilir (Yaniklar,
2014, s. 164). Ayn1 zamanda topluluk-cemaat belli bir yerde cereyan eden
bir kiiltiir olayidir. Daha 6zel olarak siirli bir cografi alanda yagayan
ve kargilikli bagimliliklar i¢inde ortak bir hayat siiren insan niifusudur.
(Gezgin, 1988, 5. 186). Toplum/Cemiyet/Gesellschaft ve topluluk/cemaat/
gemeinschaft kavramini ilk olarak ortaya atan Tonnies ikisini birbirinden
net bir gekilde ayirir. Toplum, ortak aliskanliklara, diistincelere ve tutumlara
sahip; belli bir toprakta yagayan ve kendilerini bir toplumsal birim sayan
en genig insan kiimesi, olarak tanimlanirken, topluluk; tiyeleri birbirlerine
duygusal baglarla bagli, toplumsal iliskilerin yiiz yiize oldugu herhangi bir
toplumsal kiime, bi¢iminde ifade edilir (Akkag, 2015, s. 71). Tonnies’in
ayirmmina gore cemaat ve cemiyetin Ozellikleri soyledir (Gezgin, 1988, s.

198):
Cemaatte;
- Ortak irade
- Zimrenin ¢ikar: basta gelir
- Inang
- Din
- Tore, adet
- Dogal dayanigma

- Ortak miilkiyet kavramlarini barindirirken,
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Cemiyette;

- Bireysel irade

- Bireylerin ¢ikar: bagta gelir

- Ideoloji

- Kamuoyu

- Moda

- Sozlesmeli dayanigma, ticaret, degisim
- Kisisel miilkiyet kavramlar1 6ne gikar.

Iki kavramun farklarini ortaya koyduktan sonra bir¢ok tanimda toplulugun
taniminda yer alan ortak cografya kavramini agmak faydali olacaktir. Her
ne kadar topluluk kavramu birlikte yagama deneyleri igin segilen bir kelime
olsa da burada mekansal bir sinirdan bahsetmek ¢ok eksik kalacaktir. Burada
ortak alan ifadesi; ortak ideoloji, ortak gikar, ortak ilgi ya da ortak deger
olarak tanimlarda ve pratikte yer almaktadir. Kisaca cemaat bir yerden gok
bir tecriibedir. Cemaat; cemaatin olugtugu yerdir (Akkas, 2015, s. 72).

Antropolojinin temel ilgi alanlarindan olan topluluk kavramuyla ilgili temel
bir teori gelistirilememistir. Bu durum tanim ve 6zelliklerin siralanmasinda
da belirsizlige neden olmaktadir. Genel olarak topluluk olmak igin gereken
ozelliklere cografi alan kavrami dahil ediliyorken zamanla bu o6zellik
topluluklar1 agiklamakta yetersiz kalmistir. Literatiirde bu sinirlandirmay1
kaldiran ilklerden olan Karp vd., (1977) ¢aliymalarinda bir Orgiitsel
toplulugun tanimlanmasi igin gereken {i¢ unsurdan bahsetmektedirler.
Bunlar; (1) siirekli sosyal etkilesim, (2) topluluk standartlar1 ve (3) tiyelik
kurallar1. Topluluklarin tanimlayici bir olgiitii olarak cografi alan kisitinin
yerini iiyelik kurallart almig olur (Rothaermel ve Sugiyama, 2001, s. 298).
Boylece Tonnies den bu yana degisen zaman ve toplumla beraber geg
modern donemde cemaat kavrami da evrilmistir. Yeni donemin cemaatleri/
topluluklar1 hangi agilardan nasil evrildigini Yelken (1999) soyle siralamugtir;

- Mekan olarak; fiziksel mekandan kopan ama soyut mekanlar {izerinde
bicimlenen bir kitle haline gelmigtir.

- Kapsam olarak; cemaat insana hayatin tiimiinii sunan, biitiin yagamini
iginde gegirecegi yine de biitiinliik duygusu sunan bir olgu haline
gelmigtir.

- Hacim olarak; yeni cemaatler birey ve toplum arasindaki boslugu
doldurma bigimleri olarak algilanabilir. Boylece hacimce kiigiik
ulasilabilir, degisken olusumlar ortaya ¢ikmaktadir.
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- Smnir olarak; eskiden belirleyici olan sinir 6gesi belirsiz hale gelmis,
bireyin kendisi ve izleyicilerinin takdirine bagli degigken bir Olgiite
doniigmiistiir. Cemaat artik kiiresel ve yerel 6lgekte makro ve mikro
dagilimlart igermektedir.

- Siire olarak; cemaat aile, klan, koy gibi i¢ine dogulan yani hazir
bulunulan bir olgu degil, sonradan kurulan bir yapi olarak etkilegim
ve eylemlilik siireci iginde olugan siirece bagh olarak yasandiginda
stirecin kesintiye ugramasiyla dagilabilen bir olgudur. Eski donemin
cemaatlerinin aksine bireyin 6mrii grubunkinden uzun olabilmektedir.

- Amag olarak, hedef ve duygusal istege bagli olarak girilen bir
eylemlilik sistemidir. Geleneksel olusumlar ¢ok anlamli ¢ok iglevli
olmalarina kargilik yeni olusumlar daha az konu ve eylem tipimde
sinirlanmaktadir.

- Tatmin olarak; yeni donemim cemaatleri/topluluklart genellikle
modern yasamin 6zel alana sikistirdigr  yogunlasmig  duygu
birikimlerinin diga vurumu olarak kendini hissettirmektedir. Sevgi
dayanigma dostluk iligkileri topluluk/cemaat iginde yaganarak otekine
agilmanin siireglerinde kamusal alana dogru agilmaktadir.

- Fonksiyon olarak; kimlik arayiginin 6ne ¢iktigr bu yeni topluluklarda/
cemaatlerde; dini etnik ve kiiltiirel baghliklar kimlik olarak goriiniir
olmanin bir ifadesidir.

Etkilesim olarak; geleneksel cemaat kavraminin yiiz ylize sozli kiiltiire
dayali tek yonlii iletigimine karsin yeni donemde yerel ve kiiresel medyanin
iletisim ortamlarinda etki alan1 olugturmaktadir (Yelken, 1999, s. 228-230)

Burada onemli bir diger nokta Kkiiltiir kavramidir. Ciinkii insan
topluluklarinin saptanmasi esas olarak kiiltiirlerinin ortaya konmasina bagl
olmaktadir. Topluluklari/cemaatleri olugturan bireyler arasindaki dayanigma
ozellikle deger ve inang ortakliginin sonucudur. Cemaatin bir diger belirgin
ozelligi menfaatin ortak olmasidir. Clinkii burada tiyelerin her birinin menfaati
cemaat biitliniin menfaati ile biiyiik Ol¢iide 6zdeslesmistir. Bir cemaatte en
gok goze garpan konulardan birisi kiiltiirel birlige sahip olmasidir denilebilir.
Bu birlik olaganiistii denebilecek bir sikiliktadir. Zira cemaatte ¢ok zengin
manevi kiiltiir unsurlari oldukga az sayida bulunan maddi kiiltiir unsurlariyla

i¢ ige gecmistir (Gezgin, 1988, s. 187).

Antropoloji biliminde topluluk denildigi zaman birbirleri ile siki igbirligi
kurarak ortak bir yasan siirdiiren, biiyiik olglide ortak anlamlar diinyasi,
ideoloji ya da inang gergevesi igerisinde uyumlu ailelerden olugan birlik
kastedilir (Arsebiik, 2014, s. 54). Topluluk kavramu aileden tiiremistir. Yine
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antropoloji kaynaklarina gore aileler bir araya gelerek 6nce soy daha sonra
da klan olarak tanimlanan daha fazla sayida bireyden olugsan topluluklar
meydana getirmektedir (Arsebiik, 2014, s. 28). Klanlar birleserek kabileleri
olusturmaktadirlar. Kabilenin alt birimleri olan klanlar arasindaki iliski, ortak
dretim amagl is birligi degil; ortak savunma ya da ortak saldir1 i birligidir.
Sanal ortamdaki yansimalarina gegmeden bu kelimelerin terminolojileri
daha derin incelendiginde birbirinden ayristigini goriiriiz. Ornegin tarihsel
siralamada klan, kabileden daha evveli bir toplulugu ifade eder. Klanlarda
klan1 simgeleyen totem ve semboller varken kabilede fetigler vardir (Senel,
1982, s. 151-155). Kabile toplumlari esitlikgi toplumlardir. Kabilenin
bagindaki kiginin ¢ok biiyiik yetkileri yoktur. Kabile igindeki anlagmazliklar
¢ozmek gibi bir tiir akil adam iglevi gormektedir. Yaptig: liderlik devlet tipi
orgiitlenmelerdeki otoriteye benzememektedir. Kabilelerde daha yerlesik
bir diizen ve kabile reisine itimat varken klanlarda bu konularin daha esnek
oldugunu goriiriiz. Klanlarda toplumsal diizen tabularla saglanir. Klanlarda
kan bagmin tstiinde duygusal bir akrabalik s6z konusudur (Emiroglu ve
Aydin, 2003, s. 445-806). Bu tip topluluklarda bir klan lideri olsa bile
hiyerargik yap1 daha az, kabileye nazaran reis tanimi daha yumugaktir.
Topluluklarin kendi totemlerine kendilerini ifade eden sembol simge gibi
yazili olmayan unsurlara baghliklari, topluluk iginde kendiliginden olugan
ve uyulan tabularin olmasi gibi 6zelikler, kokleriyle yeniden baglant: kurmak
isteyen tiiketiciyi anlatabilmek adina klan/kabile metaforunun kullanimini
olanakli kilmaktadhr.

Birlik duygusu hisseden bunu paylagan kisilerin olusturdugu kiimeye grup
denilmektedir (Gordon, 1999, s. 285). Grup kavrami 18. yiizyilin baglarinda
ortaya ¢ikmugtir. Kelimenin kokeni etimolojik olarak tam bilinmemesine
ragmen Italyancadaki ‘Gruppa’ kelimesinden geldigi diisiiniilmektedir
(Giiney, 2012, s. 180). Giinliik hayatta siklikla kullandigimiz grup kelimesi
aslinda sosyolojik olarak diistintilen kavramdan daha farklidir. Sosyolojik
manada bir kalabaligin grup olabilmesi igin ortak amaglar, ortak normlar ve
kendilerini bir grup gibi hissetmeleri gibi kosullar 6ne siiriiliir. En azindan
etkilesim kogsulunu saglamasi gerekir (Kagit¢ibagi ve Cemalcailar, 2016,
s. 272). Kendilerini ayn1 grubun iiyeleri olarak algilayan dolaysi ile grup
igerindeki digerleriyle ayni psikolojik anlami ve 6nemi paylagan bireyler
topluluguna grup denilebilmektedir (Arkonag, 1998, s. 269). Bu noktada
gruplar bireyin bagimsizligi, 6zerkligi ve bireyselligi tizerinde kapsaml bir
etkiye sahiptir denilebilir (Hogg, 1997, s.5). Uygulamada farkl: tiirde ve
biiyiikliikte gruplardan bahsedebiliriz. Asagidaki tabloda bu gruplardan baz:
ornekler yer almaktadir (Giiney, 2012, s. 203 ve Harlak, 2023 s. 4-6).
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Tablo 1. Gruplar ve 6rnekleri

Gruplar Ornek
Cok tiyeli Ulus, cinsiyet
Az tyeli Komite, aile

Goreli olarak kisa omiirlia

Arkadag grubu, jiiri

Binlerce yil 6mrii olanlar

Bir etnik grup, bir din

Bir alanda yogunlagmig Bir yat miirettebati, secilmis bir komite
Dagilmis Amator radyocular, akademisyenler

Bir kuliip taraftarlari, bir toplumsal eylem
Daha informel orgiitlii grubu

Cok spesifik amaglari olanlar

Bir dernek, bir gevresel protesto grubu

Daha genel amagh

Bir kabile grubu, bir ergen getesi

Dini amagh

Camiler, kiliseler, manastirlar, cemaatler vb.

Siyasi amagh

Hiikiimet, siyasi partiler, parlamento vb.

Goreli olarak otokratik

Ordu, polis tegkilatt

Tktisadi amaglt

1§16tmcler, kooperatifler, bankalar vb.

Eglenme -Dinlenme amagh

Oyun gruplari, spor ve eglence kuruluslar

Goreli olarak demokratik

Universitedeki bir boliim, bir komiin

Kaynak: Giiney, 2012, s. 203 ve Harlak, 2023 5. 4-6 kaynaklarmdan olusturulmustur

Yukaridaki kistas ve 6rnekler 15181nda sanal topluluklar iginde grup ifadesini
kullanilabilir. Yine ornekler 1s1ginda grup kavramindan bahsedebilmek igin
toplulugun kiigiik ya da az sayida olmasi gerekmedigi soylenebilir. Bu mana
da insan sosyal ve toplumsal bir varlik oldugu igin degisimi ve geligimi
bulundugu toplumdan etkilenmektedir. Bireyi tanimada ve onunda kendisini
tanimasina yardim edebilmede grup yagantist onemli bir yaklagimdir. Gruba
katilan tiyeleri igin kendi davraniglarina diger grup tiyelerinin agik¢a gosterdigi
tepkiler anlamli olup onlar igin 6nemli bir 6grenme firsat1 olugturmaktadir.
Ayrica akranlarla vyiiriitiilen grup yasantis1 igerisinde duygularin ifade
edilebilmesi ve yasanmasi ve duygular hakkinda konugabilme insan olmaya
dair en 6nemli stiregtir. Etkilesim gruplar1 etkinliklerini grup igerisinde
kurulan iligkiler ve etkilesim iizerinde yogunlastirirlar (Oner, Kiigiiker ve
Akbalik, 1992, s. 424). DPsikolojik olarak akranlar olarak ifade edilen bu
ortaklik internette kendini ortak degerler kesisimine birakir. Ortak degerlerle
akranlagan bu insanlar birlikte paylagir tartisir ve 6grenirler.
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2. Kavramlarmn sanal yansimalari

Sanal topluluklarin olusumu, siki bir sekilde Internet teknolojileriyle
iliskilendirilebilir. Internetin evrimi, ozellikle Amerikan Tleri Arastirma
Savunma Projeleri Ajansi (ARPA) tarafindan baglatilan ARPANET ile
baglamistir. ARPANET in dikkat ¢eken bir 6zelligi, ARPA aragtirmacilari
arasinda elektronik postanin biiyiik ilgi gérmesi olmustur (Hauben &
Hauben, 1999, Vlack, 2005, ss. 20-21). E-posta, bireylerin dogrudan
diger kigilere ileti gondermesine olanak tanirken, ayni zamanda bir grup
adresine ileti gondermek i¢in de kullanilabilirdi. Dahasi, iletilerin bazilar
bilgisayar teknolojileriyle dogrudan ilgili olmayan konular1 igeriyordu.
ARPANET cevrimigi hale geldiginde, ag kullanicilari, agin asil amaglarinin
Otesine gegen e-postalar gondermeye bagladilar. Sonug olarak, ilk sanal
topluluklar, ARPANET’in gelistiriimesine katkida bulunan bilgisayar
bilimcileri tarafindan baglatildi (Valck, 2005, ss. 20-21). Tlk sanal topluluklar
1970’lerde olugmaya basglamugtir. Ancak, 1990’lara gelene kadar, bu sanal
topluluklar, diinya ¢apindaki agin (WWW) ortaya ¢ikig1 ve elektronik posta
(e-posta), sohbet odalar1 veya anlik mesajlagma sistemlerinin yayginlagmasi
gibi etmenlerle biiyiik bir hizla biiytimistiir (Flavian ve Guinalfu, 2005,
s. 407). Sanal topluluklarin ortaya gtkmasina sebep olaylar tarihsel siiregte

sOyle geligmistir.
Tablo 2. Sanal Topluluklarm Gelisimindeki Onemli Anlar
1969 ARPANET baglatilds.
1972 Ilk e-posta gonderildi ve posta listeleri olugturuldu.

1976-1977  EIES bilimsel sanal toplulugunun olugturulmast.

1978-1981  Tlk Usenet haber gruplarimin, BBS’lerin ve MUDlarin geligtirilmesi.
1980-1981  CSNET ve BITNET in gelistirilmesi.

Ticari gevrimigi hizmet saglayicilarinin (6rnegin, CompuServe, the

1980-1985 Source ve AOL) tanitilmast.
1985 Whole Earth “Lectronic Link (the Well) baglatild.
1988 Internet Relay Chat’in gelistirilmesi.

1990-1991  World Wide Web’in geligtirilmesi.
The Virtual Community’nin yaymlanmasi: Howard Rheingold
1993 . . .
tarafindan yazilan Homesteading on the Electronic Frontier.
1994-1995  Netscape’in tamitimy; Islem topluluklarin tamitimi (6rn. Amazon.com).
John Hagel III ve Arthur G. Armstrong tarafindan “Net Gain;
1997 Expanding Markets through Virtual Communities” adli kitabin
yayinlanmas.
1998-1999  Portallar topluluk 6zellikleri ekler (6rnegin, Yahoo ve MSN).
2000-2001  Internet balonu patlad.
2002-2004  Son trend: sosyal ag yazilimlarinin kullanima.

Kaynak: Viack 2005: s. 25



Emine Pimar Saygin / Nezibe Figen Ersoy Arca | 307

Cevrimigi  topluluklar, insanlarin ilgi duyduklari konular hakkinda
birbirleriyle etkilesime girip iletisim kurmalar1 igin yeni bir sosyal platform
seklini almugtir. Ancak, ¢evrimigi topluluklarin geleneksel topluluklardan
bazi farklhiliklar1 vardir. Geleneksel topluluklarin iiyeleri birbirleriyle yiiz
ylize tangtr, fiziksel diinyada birbirleriyle etkilesime girerler ve bu faaliyetler
gogunlukla cografi konumlarla sinirlidir; Cevrimigi topluluklarda ise
insanlar siber ortamda birbirleriyle etkilesime girerler ve gergek hayatta
birbirleriyle bulugmak zorunda kalmazlar, bu nedenle artik cograti sinirlarla
sinirlandiriimazlar (Zhou ve Amin, 2014, s. 26). Insanlarin gergek gruplar
yerine sanal gruplara katilma motivasyonlarini McKenna aragtirmasinda
soyle siralamugtir; 6zel veya sira dig1 gikarlari olan bireyler giinliik sosyal
gevrelerinde kendi ¢ikarlarina uygun gruplari bulmada zorlanabilmesi, yiiz
ylize bir grupla bulugma ayarlamanin zaman kisit1 agisinda online ortama
gore dezavantajl olmasi, ortak bir problemi veya ¢ikmazi paylagmanin grup
gekimini etkilemesi ve bu kigileri sanal ortamda bulmanin kolay olmasi,
gercek ortamlarda sosyal baglantilar kurmada endise yasayan kisilerin yiiz
yize gruplar halinde bir aidiyet ve kabul duygusu kazanmada yasadiklart
zorluklart gevirim i¢i ortamda yagamamalar1 (McKenna ve Green, 2002, s.
117-118; McKenna, 2008, s. 228-229).

Bununla birlikte, interneti kullanarak iletigim kurmadan, degerli
kaynaklar1 paylagmanin bir yolu olarak hizmet veren sanal topluluklar da
mevcuttur. Bu baglamda, sanal topluluklar yalnizca insanlarin etkilesimde
bulundugu yerler olarak degil, ayn1 zamanda deneyimlerin ve bilgilerin
(0rnegin haberler, yazilim, resimler, miizik, videolar, vb.) paylasildig1 sanal
platformlar olarak anlagilmalidir (Flavidn ve Guinaltu, 2005, s. 407).

Kimi aragtirmacilar, geleneksel iletigim kanallarini tercih eden gruplari,
yeni teknolojileri kullanan gruplarla kargilagtirarak sanal topluluklarin
gegiciligi {izerine odaklanmuglardir. Bu arastirmalar, bir pazarlama hedefi
olarak sanal topluluklarin kabul edilebilmesi igin agagidaki ozelliklerin
gerektigini vurgulamaktadir: {iyeler arasinda deger ve fikir paylagim ile
birlikte belirli bir istikrar, biiyiime, sadakat ve baglilik derecesi. Bununla
birlikte, geleneksel iletigim araglarinin (6rnegin yiiz yiize iletigim, telefon
goriismeleri vb.) her zaman yerine gegmesi miimkiin olmayabilir (Flavidn ve
Guinaliu, 2005, s. 408).

Isletmeler, etkili bir sekilde sanal topluluklari yonetebilirlerse, tiiketicileri
driinleri hakkinda diigtinmeye tegvik ederek satin alma niyeti olugturabilirler,
bu da igletmelerin pazarlarini genigletmelerine yardimcr olabilir. Bu nedenle,
sanal topluluklarin pazarlama siireglerini anlamak, potansiyel tiiketicileri
hedeflemek i¢in son derece faydahdur, ¢iinkii global markalar i¢in pazarlama
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hedefleri ve stratejileri arasinda bir sosyal aga katilim bulunmaktadir (Ayuni,
2020, s. 113).

Geleneksel topluluklarin tanimlanmasinda oldugu gibi, sanal toplulugun
tanimlanmasinda da iizerinde uzlagmaya varillan bir tanimin olmadigi
sOylenebilir (Yaniklar, 2014, s. 166). 1993 yilinda gazeteci Howard Rheingold
“sanal topluluk” kavramu igin; belirli bir sayida kiginin internet araciligiyla,
sanal alemde insani duygulara dayali kigisel iligki aglar1 olugturmak tizere,
bulunduklari halka agik tartigmalaridir denilmistir (Dedeoglu ve Ustiindagli,
2011, s. 24). Bu topluluklar ile ilgili tanimlar, baghklar farkli yazarlar
tarafinda farkli baghklar altida kullanilsada hepsi Howard Rheingold’un
ilk yaptig1 tanimdaki unsurlart igerisinde barindirmaktadir. Literatiirde bu
gruplar i¢in; marka topluluklari, sanal topluluklar, tiiketici kabileleri, sanal
cemaat gibi gok ¢esitli isimler kullanilsa da, hepsini kapsayan genel bir tanim
olarak “sanal topluluk™ daha gok tercih edilmektedir denilebilir (Saygin ve
Ersoy 2020).

Cevrimigi klanlar/kabileler igin sayilar yiiksek olmayan birbirlerine ortak
degerlerle bagh olan topluluklardir denilebilir. Zaten antropolojik kokeninde
insana 6zgi akrabalig vurgulayan klan ya da kabile kavramlar1 zaman iginde
genetik anlamimnin ¢ok Otesine yayilarak sanal boyutlara ulagan sosyal bir
igerik kazanmugtir (Arsebiik, 2014, s. 29). Ama bu yeni tiiketici kabileleri,
yeni bir toplumsal diizende olugtuklar igin tarihsel kabilelerden farkhidur;
burada statii kan soy ya da gii¢ tizerinden degil grubun bagl oldugu belirli
degerler iizerinden elde edilir.

Pratikte sanal ortamdaki oyun topluluklar gibi gruplarda asagidaki 6rnekte
de oldugu tizere klan kelimesinin kullanilip benimsendigini gorebiliriz:

‘Basitge klan, bir oyun igin kurulmus takum anlamina geliv. Ama bu kavram
giindimiizde o kadar abartiddy ki, her oyuncu kendisine bir klan bulmaya,
bulamazsa kurmaya ¢caliseyor Baza yerlevde biv klana mensup olmayan oyuncular
asaglanvyoy, kiigiik goviiliiyorlar: Oysa, klan dediyjimiz seyi daha da acacak
olursak, Klan; belli bir amag dibilinde bir avaya gelmis, konusunda yetenekli ve
tecriibeli, avalarmdn sik biv dostiuk bagr bulunan oyunculavdan olusan gruptur:
Fakat bu nitelikler her zaman goz avdy edibmistir: Hal bioyle olunca, oyuncular
arvasmda hicbir samimiyet bulunmayan, hatta ve hatta gercek hayatta birbivlerini
hig tammayan oyunculardan olusmus klanlar bile bulunmaktadm™

5 http://forum.worldoftanks.cu/index.php: /topic/127655-clan-nedir-ve-amaclari-nelerdir/
(Erigim Tarihi: 04.05.2014)
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Nitekim online oyunlar iizerine yapilan aragtirmalarda da bu sekilde
belirtilmig, oyun gruplarinin kendilerini ‘klan’ olarak adlandirdiklar:
ifadelerine yer verilmistir (Bayraktutan Siitcii, 2007, s. 46).

Genel olarak kavramlar birbirlerinin yerine kullanilsa da ortak ve farkli
yonleri yukarida ifade edildigi gibidir. Topluluk kavrami daha genel ve
hepsini igeren bir ifade oldugu i¢in alan yazinda bu kavram kullanilmistir.

3. Sanal topluluklar ve pazarlama

Sanal topluluklar kendi aralarinda farklilklar gostermektedir. Bu
tarklihklardan hareketle gesitli  siniflandirmalar  yapilmaktadir.  Sanal
topluluklarla ilgili kabul gormiis 6nemli siniflandirmalardan birini Hagel ve
Amstrong yapmugstir. Dort tip topluluktan bahsettikleri siniflandirmalarini
Gupta ve Kim saticilar1 ve amaglarini dikkate olarak soyle yorumlamiglardir
(Gupta ve Kim, 2004, s. 2682).

Tablo 3. Sanal topluluklarin amag temelli siniflandirilmasi

Armstrong and Hagel'in

Siniflandirmast Satier Tiiril Sanal Toplulugun Amaci
Fantezi Bagumsiz Sanal Topluluklar Eglence
flgi Alam Bagimsiz Sanal Topluluklar Bilgilenme, Bl.lgl Paylasum
= = veya Eglence
. Ticar1 Saticilar Satig. Agik arttrma
Islem Yapma ] ) Bilgilenme ya da Bilgi
Onlme Magazalar Paylasmu

Miski Kurma, Miisteri
Direk Firmalar ya da Bilgi | Tliskileri. Tliskisel Pazarlama.

Saglayicr Araci Firmalar Bilgilenme. Bilgi Paylagimm
va da Eglence

[iski Kurma

Kaynak: Gupta ve Kim, 2004, s. 2682

Bagka bir siuflandirmada Valck orgiitsel yapiyr dikkate alarak sanal
topluluklar1 alti kisimda incelemistir. Buradaki o6nemli nokta sanal
topluluklarin tiyeleri iizerinde etkisidir, bu siniflandirmada grup dinamikleri
dikkate alinmustir.

Valck’e gore sanal topluluklarin tiirleri (2005, s. 29-31);

- Ticari/Gayri Ticari Sanal Topluluklar: Sanal topluluklar, ticarilegme
derecesine gore degisir. Ticari bir sanal topluluk, reklam veya
sponsorluk yoluyla gelir tretirken ticari olmayan sanal topluluklar
akademik ¢evrelerde bulunabilir. Burada ticarilesmenin derecesi,
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topluluk iiyelerinin toplulugun igeriginin giivenilirligine yonelik
tutumlarini etkileyebilir.

- Destekei/Gayri Destekg¢i Sanal Topluluklar: Sanal topluluklar, gesitli
isletmeler, kuruluslar, dernekler, ya da olusumlarla baglanabilirler.
Ornegin marka topluluklar1 gibi. Bu topluluklarin kurucu ve yoneticisi
tireticiler ya da markay: desteleyen miisteriler hatta marka ile problem
yagayanlar olabilir.

- Acik/Kapali Sistem Sanal Topluluklar: Cogu sanal topluluk,
katilmak isteyen herkese agiktir. Oysa bazi sanal topluluklar sadece
ayricalikhi bir topluluga yoneliktir. Intranet kapali sisteminde oldugu
gibi. Grup dinamikleri, toplulugun agik ya da kapali sistemde olma
derecesine gore farkliik gosterir. Bu baglamda topluluk iiyelerinin
sayisl, ¢esitliligi ve uzmanhg: gibi faktorler rol oynamaktadir.

- Gergekte de Topluluguyla Baglantili Olan/ Tamamen Sanal Olan
Topluluklar: Sanal topluluklar bazen fiziksel ya da geleneksel bir konu
cergevesinde olusturulmug olabilir. Belirli araliklarla iiyeler ile yiiz
yiize goriigmeler diizenlenebilir. Gergekten sanal olan topluluklar da
ise yiiz yiize goriigme yoktur. Uyeler cografi olarak daginik olabilirler
veya anonimlik tercih edebilirler.

- Diizenli ve Diizensiz Sanal Topluluklar: Sanal topluluklarin
bazilarinda ciddi bir diizen vardir bazilarinda ise bir diizen
bulunmamaktadir. Ornegin belli bir diizene sahip markaya yonelik
sanal topluluklarda igletmenin ige aldig1 profesyonel ¢alisanlar tartigma
baglatir, durdurur ya da miidahil olarak yoneticilik yapmaktadir. Diger
tiirlii sanal topluluklarda ise goniilliiliik esas1 ile yoneticiler bulurlar.
Birgogunun ise yoneticileri bulunmamaktadir. Grup dinamikleri
toplulugun diizeninden etkilenecektir, bu nedenle, sanal topluluk
tyeleri arasindaki sosyal etkilesim incelenecegi zaman toplulugun
profesyonelligini hesaba katmak gerekmektedir.

Sanal topluluklar ile ilgi bagka bir siniflandirma McKenna (McKenna ve
Green, 2002; McKenna, 2008) tarafindan yapilmig ve ¢evrimigi gruplari
dort tiire ayrilmistir. Bu dort tiir, ¢evrimigi grup iiyelerinin genellikle tiim
davraniglarin 6nciisti olduguna inanilan birincil motivasyonlar tarafindan
belirlenmigtir. Bu gruplar; ortak karakteristik 6zelliklere sahip olan ‘kimlik
gruplarr’; ortak sikintilardan dolayr birbirini teselli eden, motive eden
‘destek gruplarr’, 6zel bir ortak ilgi iizerine bir araya gelmis olan ‘ilgi
gruplar’ ve gorev amagh bir araya gelmig olan ‘Orgiitsel gruplar’ olarak
adlandirilmigtir.
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Sanal topluluklar1 siniflandirmada izlenebilecek bagka bir yol da topluluga
katilma baglamina bakmaktir. Sanal toplulukla web ortaminda varliklarin
gosterirken gesitli yazilim sistemleri tarafindan desteklenmektedirler. Bunlarin
baslicalarini; e-posta listeleri, es zamansiz panolar, eszamanli sohbet odalari,
metin tabanlh veya grafikli fantezi diinyalari, elektronik agik artirmalar
veya gevrimigi satin alma iglevleri ve tiimlesik internet ortamlar: olarak
siralayabiliriz. Yazilim sistemlerinin 6zelliklerinden dolayi, gesitli bilgisayar
aracili baglamlarda ortaya gikan topluluk tiirleri de farkhidir (Valck, 2005, s.
27). Kozinets de bu noktadan hareketle farkli bir siniflandirma gelistirmistir.
Bu simiflandirmayi olugtururken toplulugun hem grup olarak odaklandig:
hususlart hem de grubun sosyal yapisini dikkate almaktadir (Kozinets, 1999,
5. 262).

Sosyal Yapi
Grup Odag Gevsek Siki
o Panolar Ringler ve
Bilgi Listeler
. Cok
SU&’_-W] _ Odalar kullanicil
Etkilesim bilgisayar
oyunlar

Sekil 1. Sanal topluluk tiivleri

Kaynak: Kozinets, 1999, s. 262

Kozinets’in  olugturdugu bu tabloya gore; listeler ve panolar gibi
olusumlarin bilgi aligverisine odaklandigini goriiliir. Bununla birlikte listeler,
siki bir sosyal yapi tarafindan tanimlanirken, panolar genellikle gevsek bir
sosyal yapiya sahiptir. Odalar ve zindanlar (¢ok kullanicil bilgisayar oyunlar)
sosyal etkilesime odaklanir. Odalar, sosyal etkilesimin oldugu gevsek bir

yapiyken, zindanlarda sosyal yap: daha sikidur.

Prentice ve digerleri ise katilimcilart gruba katilma nedenleri agisindan
aywran bir siniflandirma yapmuglardir (Prentice, Miller ve Lightdale, 1994,
s. 491). Ozellikle internet topluluklarinin grup dinamiklerini ve normlarin



312 | Sanal Toplulukiar ve Pazariamn

anlamaya ¢aligan birgok aragtirmact da bu siniflandirmadan faydalanmugtir.
Onlara gore sanal topluluklarda iki gesit grup bulunmaktadir. Bunlar;
bag temelli katihmin oldugu gruplar ve kimlik temelli katithimin oldugu
gruplardir. Bag temelli olugan topluluklarda sosyal iligkiler 5nemlidir. Uyeler
birbirlerine direkt baghdir. Oysa kimlik temelli gruplarda 6nemli olan ortak
paydalar, konular, temalardir. Kisiler aras1 bagliliktan ziyade kisilerin gruba
baglilig1 6n plandadir (Grabowicz vd., 2013, s. 3).

Insanlar sanal diinyaya gercek diinyadaki ¢ogu aliskanligint da aktarnugtir.
Sosyal ve ticari etkilegimleri de buna dahildir. Bu baglamda yaganan bu
gelisimlerin hepsinden pazarlamada etkilenmistir. Ozellikle sanal topluluklarin
titketim konusunda kigileri destekleyen, engelleyen ya da yon veren islevi
dikkat gekici seviyededir. Ortak ilgi alanlar1 etrafinda toplanan bireyler dogal
olarak benzer tercihlere sahip topluluk iiyelerinin yonlendirmelerinden
etkileneceklerdir. Topluluk igindeki bu pozitif bagimhliklar ya da duygusal
baglar tercihlerde belirleyici olabilecektir. Eger topluluklar aligveris temelli
ise topluluk kurallari, tiiketimin genel bir gablonda ilerlemesini saglamaya
yardimer olabilecektir.

Online topluluklar topluluk igindeki iiyenin hayatinda 6nemli bir role
sahiptir. Onun segimlerinde 6nemli bir referans grubu hizmeti vermektedir.
Bu kolaylagtiric1 etki tiiketici online topluluklariyla ilgili yapilan
aragtirmalarda goriilmektedir. Bu yonlendirmeler aragtirmalarda online
topluluklarin roliiniin mal ve hizmetleri tiiketme, satin alma ve fikirleri
bi¢imlendirme geklinde gergeklestigini gostermektedir (Kim, Park ve Jin,
2008, s. 815). Pazarlama disiplini agisindan sadece marka topluluklar:
baglaminda degil, ortak degerler etrafinda toplanan tiim sanal gruplar iginde
aligverigi yonlendiren faktorleri bilmek ve kontrol edebilmek degerlidir.
Clinkii tiiketicilerin bir iiriin satin almay1 disiindiigiinde bagkalarinin
tikirlerini defalarca aragtirdigr goriilmektedir. Ashnda tiiketicilerin %781
mal ve hizmetler igin bagka bir ortama gore diger insanlarin Onerilerine
inanir ve giivenirler (Akar, 2010, s. 115). Bu da topluluk igindeki diger
tyelerin satin alma karar agamasinda bireyin tizerine nasil 6nemli bir etkiye
sahip oldugunu gostermektedir. Sosyal medyanin temelindeki paylagim,
katilimcilarin ortak bir noktada biitiinlesmesi ve ¢ogu zaman daha iyi segim
yapabilmek igin daha ¢ok bilgi edinme firsat1 saglayan ger¢ek sohbetler
igerir (Evans, 2008, s. 31). Pazarlamacilar satin almaya yonelik bu bilgileri,
yeni olugan trendleri hatta beklentileri bu gruplardan Ogrenebilir daha
dogru adimlar atabilirler. Ciinkii artik ¢evrimigi tiiketici gruplarinin varligt
ve igleyisi, giiclin pazarlamacilardan uzaklastigini ve tiiketicilere aktigini
gostermektedir (Kozinets, 1999, s. 258).
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Pazarlamacilarin giiglii bir web toplulugu olusgturarak, marka imaj veya
kurumsal kimliklerini destekleme ve giiglendirme yollarim giderek daha
cok fark etmeye bagladiklar1 bilinmektedir. Bir¢ok kurumsal web sitesi,
miigterileri arasinda bir topluluk ruhunu tegvik etmeye aligarak, 6rnegin
tartigma forumlar1 veya ilan panolar1 gibi araglara yer vermektedir (Maclaran
ve Catterall, 2002, s. 320). Pek ¢ok igletme, miisteri topluluklarini tegvik
etmeye yonelik bu tiir girigimlerle, sik¢a tiiketici iletigimini kolaylagtirmak
yerine, daha gok bire bir miisteri iletigimini kolaylagtirmay: amaglamaktadir
(Maclaran ve Catterall, 2002, s. 320). Pazarlama profesyonelleri igin belirgin
bir 6nem tagiyan konulardan biri, 6rnegin Harley Davidson motosikletleri
i¢in ayrilmis (Schouten ve McAlexander, 1995) bagimsiz igletme topluluklar:
gibi, igletme dig1 sanal topluluklarin olugturulmasidir. Ancak, bu durumun
olumsuz etkileri de olabilir (Maclaran ve Catterall, 2002, s. 321). Bir topluluk,
pazarlama gabalarini ya da iiriin degigikliklerini kolektif olarak reddeder ve
ardindan bu reddi toplumsal iletigim kanallar1 araciigiyla yaymaya karar
verirse, giiglii bir marka toplulugu, bir pazarlamaci i¢in potansiyel bir tehdit
olusturabilir (Muniz & O’Guinn, 2001).

Tletigim kanallarinin arasinda sana topluluklara uygunlugu yoniinden
sosyal medya platformlari, mobil uygulamalar1 ve telefondan kullanima
olanak vermesi bakimindan daha popiilerdir. Sosyal medya, bireylere
sanal sosyal aglar olusturma, sanal kamusal alanlarla iletigim kurma, bilgi
aligverisi yapma ve hatta ig birligi yapma imkan: saglayan bir arag¢ olarak
tanimlanabilir. Sosyal medya vasitastyla kullanicilar etkilegimde bulunur ve
bu da bir topluluk meydana getirir (Nurhaliza ve Fauziah, 2020, ss. 19-21).

Sosyal medya, igletmelerin tiiketicilerle iletigim kurmalar: ve markalarin
giiglendirmeleri igin yaygin olarak kullanilan bir ara¢ haline gelmistir. Bu
sanal topluluklar, isletmeler, markalar ve tiiketiciler arasinda oldugu kadar
titketiciler arasinda da iletisim ve etkilesim saglama amacin tasir. Ayrica,
sanal topluluklar kaynak igbirligi ve deger paylagimini kolaylagtirarak
isletmeler i¢in dinamik ve etkilesimli bir 1§ ortami olusturabilir (Xie ve Ma,
2018; Alint1: Duan ve digerleri, 2021, 5.2).

Pazarlama ig birligi agisindan, sosyal sanal platformlar oldukga biiyiik
bir rol oynar. Sosyal medyanin daha genis bir sosyal pazarlama stratejisi
iginde kullanilmasi, kuruluglarin tiiketici-odakli pazarlama yeteneklerini
artirma konusunda yardimci olabilir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 63;
Thackeray ve ark., 2012, s. 165). Pazarlama konusunda uzmanlagmig
profesyonellerin ve akademik ¢evrenin, sanal topluluklara biiyiik bir ilgi
gostermesinin nedeni, bu topluluklarin elektronik iletigim yoluyla agizdan
agiza iletisimi kolaylagtirarak satiglar1 etkileyebilme potansiyeline sahip
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olmalaridir (Hennig-Thurau ve digerleri, 2004, s. 115). Pazarlama alaninda
sanal bir toplulugun kurulma amaci, bireysel arastirmanin sinirhiliklarini
agmak ve pazarlama firsatlarmna hizlica yamit verebilmek, karmagik ve
stirekli degigen pazarlarla baga ¢ikmak igin benzer kullanicilarin bilgilerini
dinamik bir ittifak bi¢iminde birlestirmektir. Bu tiir sanallagtirmanin da
kendine 6zgii ozellikleri bulunmaktadir (Liu ve Gou, 2020, s. 723). Firsat
Temelli: Pazarlama alaninda, pazar hizli bir yanit verme gerekliligi ile kendi
sanal toplulugunuzu olugturarak pazarlama firsatlarini yakalayabilirsiniz.
Bu toplulugun olugturulmasi ve ¢oziilmesi pazar odaklidir ve igletmelerin
pazar degisikliklerine daha esnek bir gekilde yanit verme yetenegini artirir.
Smursizdir: Gergek bir topluluk organizasyonu olmadigi igin kesin bir
sinirlama yoktur ve kullanicr ilgi veya davranislarina gore degigkenlik gosterir.
Gergek zamanl olarak siirekli giincellenir ve bir iiye birden fazla sanal
topluluga katilabilir. Pazarlama Cevikligi Artirir: Hizla biiytimektedir. Sanal
bir toplulugun olugturulmasinin avantaji, kullanicilarimizin kigisel bilgilerini
daha biiylik bir ol¢ekte entegre ederek onlar1 daha iyi anlayabilmeniz ve
pazarlama hedeflerinizi daha iyi gergeklestirebilmenizdir (Xing, 2004;
Zhang, 2010; Alint1: Liu ve Gou, 2020, s. 723).

Klan/kabile pazarlamasinda postmodern topluluklarin, benzer ilgi ve istek
alanlar etrafinda bir arada elde ettikleri tecriibeler, bu topluluklarin sadece
titketim igin bir arada olmasinin Otesinde bir nevi {iretim kabiliyeti olan
topluluklar olma 6zelligi kazanmalarini saglamigtir. Dolayisiyla isletmeler
tretim siireglerinde bahsi gegen topluluklarla birlikte hareket etmeli ve
titketicilerin gergek istek ve ilgileri dogrultusunda iiretim yapmalidirlar. Bu
topluluklar tiretilen irtin i¢in isteklerini sunduklar gibi ortaya ¢ikan tiriinlere
iligkin geri bildirimler yaparak denetim iglevine hizmet etmektedir (Yeygel,

2006, 5. 211).

Tiiketiciler ~sanal topluluklarda gesitli nedenler ile katilimda
bulunmaktadirlar. Literatiirde bu konuyla ilgili yapilmig pek ¢ok aragtirma
vardir. Online topluluk literatiiriinde tiiketici katiimimnin 6nemli bireysel
ve baglamsal itici giiglerine baktigimizda soyle bir tablo ile kargilagiriz (de
Almeida, Scaraboto, dos Santos Fleck, ve Dalmoro, 2018:31).
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Tablo 4. Cevrimici topluluklavda tiiketici katdunmmn iticileri ve tetikleyicileri

Cevrimigi Topluluklarda Tiiketici Katihminin; Tticileri ve Tetikleyicileri

Analiz Seviyesi | Iticiler ve Anahtar Ogeler Anahtar Yazarlar
Tetikleyiciler
Kisisel seviye Kisisel Baglilik | Fedakir giidiiler Brodie vd., (2013),
Duygusal giidiller | Hammedi vd., (2015),
Kigisel kimlik Pansari ve
Duygusal baglar Kumar (2017), Martinez-
Uyeler arasindaki Lépez vd., (2017),
iligkilerin gicii Mathwick
ve Mosteller (2017), Raies,
Miihlbacher ve Gavard-
Perret (2015)
Kisilik Sosyal ve interaktif | Baldus, Voorhees ve
Belirleyicileri olma egilimi (sosyal |Calantone (2015), Ul
kimlik) Islam,
Deneyime agiklik Rahman, ve Hollebeek
Empatik ve igbirlikgi | (2017), Wang, Ma ve Li
benlik (2015), Wirtz vd., (2013)
Kamu bilinci
Belirsizlikten
kaginma
Marka tutkusu
Kisisel Hedefler | Kisisel giiclendirme | Baldus, Voorhees ve
Kendini ifade etmek | Calantone (2015), Brodie
Kendini kesif vd.,
Sosyal geh§1m (2013), Mathwick ve
Eglence Mosteller (2017)
Haza odiiller
Baglamsal Seviye | Topluluk Uyelerin Breidbach, Brodie ve
Avyarlar1 uygulamalari Hollebeek (2014), Claftey
Topluluk tasarimi ve
Sosyal destek ve Brady (2017), Dessart,
empati Veloutsou ve Morgan-
Topluluk kullanicist | Thomas
deneyimi (2015), Hollebeek, Juri¢ ve
Marka ve kullanict | Tang (2017), Schau, Gilly,
toplulugu yonetimi | ve Wolfinbarger (2009)
Marka Ayarlart | Marka ve kullanict | De Vries ve Carlson

topluluk yonetimi

Marka yonetimi

Zayif ve giiglii

marka

Marka anlatisi

Marka kimligi

(2014), Rosenthal ve Brito
(2017), Schamari ve
Schaefers (2015)

Kaynak: de Almeidn vd., Journal of Interactive Marketing, 2018 s. 29-42
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Bu tablo online topluluklarda tiiketici katilimi igin kigisel baghligin,
kisiligin, topluluk isleyiginin, marka igleyisinin (online marka toplulugu ise)
ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu kriterler topluluk dinamiginin
devamhilig: i¢in 6nemli hareket noktalaridir. Topluluk iiyelerinin katilimda
bulunmasi toplugun amag ve giincelligine hizmet etmektedir. Ciinki
gevrimigi topluluklar, iiyelerinin baglilig: ve goniillii katilimlarr ile olugur ve
varliklarint siirdiiriirler (Ren, Kraut ve Kiesler, 2007, s. 377).

Solomon’da sanal topluluklar ile ilgili bagka bir siniflandirma yapmaktadir.
Solomon tiiketicilerin sanal toplulukla 6zdeslesmelerini iki seye baglar.
Bunlar; etkinliklerin kendisine yakinlig: ve diger iiyelerle olugturulan sosyal
iligkinin yogunlugudur. Solomon’a gore bu iki etkenin birlesmesinden dort
tarkli iiye tiirii ortaya ¢ikmaktadir. Toplulukla giiglii sosyal baglar kurmayan
“turistler”, giigli sosyal baglar kurup tiiketim etkinligine ilgi gostermeyen
“kaynasanlar”, grupla ¢ok az sosyal bag kurup tiiketim etkinligine 6nemli
derecede ilgi gosteren “miidavimler” ve hem iiyelerle giiglii baglar kurup hem
de etkinliklere biiyiik ilgi gosteren “tam iiyeler” Solomon’un gruplandirdigt

tye tipleridir.

Sanat topluluklar tizerinde 6nemli galigmalari bulunan Kozinets sanal
topluluklarda dort tiir iyeden bahseder ve onlarin davranig kaliplarini agiklar
(Kozinets, 1999, s. 255)

Tiketim eylemi ile kendisini yliksek diizeyde 6zdesglestirme
A

Adanmiglar iceridekiler
Topluluga Topluluga
yonelik " yénelik giicli baglar
zayif baglar Turistler iliski kuranlar

Tiiketim eylemi ile kendisini diisiik diizeyde 6zdeslestirme

Sekil 2. Sanal tisketim topluluklar: ve iiye tiirleri

Kaynak: Kozinets, 1999, s. 55



Emine Pimar Saygin / Nezibe Figen Ersoy Avca | 317

Uye tiirlerinden ilki turistlerdir. Turistler; daha zayif sosyal baglar1 olan,
grupla ve tiiketimle daha yiizeysel iligkiler kuran katilimcilardir. Daha zayif
yeteneklere ve becerilere sahiptirler. Uyelerin ikinci tiirii iliski kuranlardr.
Tliski kuranlar; sosyal baglar1 giiglii olan ama tiiketime yonelik zayif baglart
olan katilimcilardir. Grup iginde dost¢a baglarin saglanmasi igin gayret
gosterirler. Ugiinci tiir iiyeler, adanmuglardir. Adanmuslar; tiiketim eylemine
yonelik giiglii istek duyarlar ama grupla aralarinda zayif baglar vardir.
Dérdiincii grup ise igeridekilerdir. Igeridekiler; hem grupla giiglii sosyal baglar
kuran hem de tiiketime yonelik ilgileri yiiksek olan kigilerdir. Adanmuglar ve
turistler sanal sosyal baglar kurmaya ilgi gostermeyen, toplulukta bulunmaya
bilgi edinmek, iiriine kolay ulasma gibi daha fonksiyonel bir agidan bakan
katilmcilardir. Bu gruplardakiler igin iliskide bireysel amaglar ve kigisel
kazanimlar daha onemlidir. Grubun ve diger iyelerin istek ve ihtiyaglari
onlar i¢in 6nemsizdir gruba pek yararlart yoktur (Kozinets, 1999, s. 254;
Kozinets, 2002, s. 64). Tliski kuranlar ve igeridekiler; iletisimlerinde iliskilere
onem verirler. Bu tiir tyeler i¢in fonksiyonellikten ziyade sosyallik daha
onemlidir. Bu dogrultuda giidiilenirler. Onlar i¢in uzun donemli kigisel
kazanimlar 6nem tagir. Bu kazanimlara grubun standartlarini saglayarak
ya da ig birligi igerinde olarak elde edebileceklerini diigiiniirler. Satiga
yonelik pazarlama faaliyetleri igin adanmuglar ve igeridekiler 6nemli hedef
gruplaridir. Toplulugun tiiketim kiiltiirii, degerleri ve normlar1 6grenilmek
isteniyorsa iliski kuranlarda degerli bilgi saglayicilar1 olacaktir. Uygun
pazarlama politikalariyla turistlerde; adamiglar ya da igeridekilere dogru
hareket ettirilebilir (Kozinets, 2002, s. 64).

Sonug

Pazarlama insan1 odagina alan sosyal bir bilimdir. Insanin tarih igindeki
yasadiklar1 pazarlamay1 dogrudan etkilemektedir. Yakin zamanda bu akigta
onemli kirtlmalar yaganmistir. Dijital ¢agin baglamasi ve tiim diinyayi sarsan
pandemi bunlar arasinda sayilabilir. Her ikisi de insanlarin yagayig bi¢imini
onemli oranda degistirmistir. Bu degisim insan iligkileri ile ilgili de olmustur.
Insan sosyal bir varliktir ve iginde bulundugu gruplar iizerinden tercihlerini
olusturmaktadir. Degisen bu yeni diizende temel sosyal ihtiyaglarini da bu
yeni diizene gore yeniden belirlemektedir. Paylagim yaptig1 ortak degerler
etrafinda toplandig1 insanlar ile iligkilerini gergek diinyadan sanal bir
diinyaya tagimugtir. Bu sanal diinyada yeni sanal topluluklar iginde birgok
kimligiyle var olmaya baglamugtir. Tiiketici kimligi de bunlardan biridir. Ney1
alip neyi almayacaklarini, hangi markanin ne oranda takipgisi olacaklarini bu
topluluklardaki etkilesimler belirlemektedir. Bu gelismeler 1s1g1nda pazarlama
bilimcilerin ve uygulamacilarin bu yeni topluluklar1 anlamasi gerekmektedir.
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Bu anlayig sadece ortaya ¢ikan sonuglar iizerinden degil, insana dair kadim
bilgiler iizerinden yapilmalidir. Insan topluluklarinin neden ve ne gercevede
bir araya geldiginin kavramlar iizerinden tartiglmasi 6nemlidir. Bunlarin
sanal yansimalar1 ve pazarlama ile ilgileri ortaya konulmasi degerlidir.

Bauman’in ifadesi ile kelimelerin belirli duygulari ifade etme 6zelligi vardir.
Topluluk, klan, cemaat, cemiyet vb. kavramlarin kavramsal sinirlarinin dogru
belirlenmesi onlar1 daha dogru analiz etmek agisindan 6nemlidir. Insanlar
kendilerini ait hissettikleri toplulukla birlikte hareket ederken onlar gibi de
hissederler. Topluluk toplumun daha ufak bir pargasina karsilik gelen, birlikte
yagayan, aralarinda kargilikli yagantinin getirdigi yakinliklar bulunan yapidir.
Toplum daha genis anlamda ortak tutumlara ve deger yargilarina sahip, bir
kara pargasinda yagam siiren biiyiik insan kiimesidir. Duygusal ortakliklar
kazanmak topluluklar1 toplumun bir pargasina dogru dontistiirmektedir.
Insanin sosyal gelisimi bulundugu toplum ile etkilesimine baghdir. Bireyin
kendisine yakin degerler tagtyan topluluklarla birlikte yagamasi diger iiyelerin
bireyi etkileyebilmesine de olanak taniyacaktir. Topluluga baglilik arttik¢a
bireysel tercihler, toplulugu diger iiyelerinin tercihlerine benzeyecektir.
Topluluk tiiketim aligkanliklar1 itizerine tesis edildiyse bireyin tiiketim
tercihleri de bu yonde ilerleyecektir.

Sanal mecralarda bir araya gelen insanlarin olusturduklar1 gruplar
toplulugun ana tutumlar1 dogrultusunda bireyin tercihlerini etkilemektedir.
Bireyin tercihleri topluluk tarafindan tavsiye edilen tercihler yoniinde
olusacagindan, topluluk birey i¢in 6nemli bir referans kaynag: olacaktir.
Pazarlama bilimi perspektifinden benzer tutumlar1 olan sanal gruplarin,
bireyi tiiketime yonelten ve yonelttikleri tercihi daha degerli kilan etkenleri
gorebilmek ve yonlendirebilmek oldukg¢a anlamlidir. Dahasi sanal topluluklara
ulagmada rol oynayan sosyal platformlar firmalarin pazarlama stratejilerinin
odagina gelmektedir.

Son olarak sanal topluluklar1 ifade etmede kullanilan insan kiimelerine
iligkin kavramlar1 farklihklar: ile birlikte ele almak iretilen pazarlama
stratejisinin  basarisin1 - arttiracaktir.  Pazarlama  bilimi  agisindan  sanal
topluluklar tiiketim tercihlerinin yonlendirilebilmesi agisindan verimli bir
alan olugturmaktadir. Ayrica sanal topluluklar tiiketim tercihlerinin bir
unsuru olmaktan ¢ikip firmalara hangi tirtiniin, hangi 6zellikler ile tiretilmesi
ile ilgili geri bildirimler sunmaktadir. Bu yoniiyle sanal topluluklar {iretim
stirecinin de bir unsuru haline gelmektedir.
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Dyjital Pazarlamada Sosyal Medya Araglar:
Kullaniminin Etkisi ve Onemi

Ruhan Iri!

Ozet

Kiiresellesen sosyal yasami yonlendiren teknolojik gelismeler ve yayginlagan
internet kullanimina bagli sosyal medya araglarinin gesitlenmesi, igletmelerin
hedef miisterilerine dijital kanallar Gizerinden yenilik¢i pazarlama iletigsimi
ve dyjital tutundurma araglar: ile ulagmaya caligmasina sebep olmaktadir.
Tiiketicilerin dijital platformlar ile sosyal medya araglari kullanimlarinin
artmastyla birlikte, dijital pazarlama faaliyetleri igletmeler igin stratejik bir
oneme sahip hale gelmistir. Diger tiim sektOrlerde yasanan dijitallesme,
pazarlama ve tamtim faaliyetlerinde etkili olmasi sebebiyle isletmelerin
dijital pazarlama uygulamalarini tercih etmesine veya sosyal medya araglar
tizerinden dijital pazarlama faaliyetleri gergeklestirmesine agirhik vermesinde
etkili olmaktadir. Tgletmeler dijital pazarlama faaliyetleri ile miigterilerine daha
kolay, maliyeti diigiik, ucuz ve ayni zamanda yer ve zaman sinirlandirmasi
bulunmadan erigebilmekte, lirlin ve hizmet satisinda veya tanitiminda satig
Oncesi, satiy sirasinda ve sonrasinda dijital pazarlama uygulamalarinda
dogrudan veya dolayli olarak miisterilerle daha rahat iletigime ya da
etkilesime  gegebilmektedir.  Ayrica, kiiresel pazarlama gergeklestiren
isletmelerin rekabetin her alanda kendini hissettirmesiyle beraber, hedef
tiiketici davraniglarinin ciddi bir bigimde incelenerek dogru analiz edilmesi ve
titketicinin ihtiyaglarma uygun {iriin ve hizmetlerin olusturularak tanitim ve
reklamlarinin yapilmasinda, sosyal medya araglar1 tizerinden tirtin ve hizmetler
hakkinda gergeklestirilen her tiirlii s6z, fotograf, video, sohbet, canli yayin vb.
igerik paylagimlarina yonelik sosyal medya kullanicilarinin duygu, diisiince,
begeni, elestiri, yorum ve onaylamalar ile algilamalarinin yonlendirilmesi
titketici davraniglarini gekillendirebilmesi veya satin alma kararlari iizerinde
etkili olmast igletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerinin gii¢lenmesine neden
olmaktadur.

1 Dog. Dr., Nigde Omer Halisdemir Universitesi, Nigde Sosyal Bilimler MYO, Pazarlama ve
Reklamailik Boliimi, ruhaniri@ohu.edu.tr, Nigde, Tiirkiye. ORCID: https://orcid.org/0000-
0002-5981-9673.

C O d ) rrps://idoi.ong/10.58830/0zgmrpub254.c1348 323



324 | Dijital Pazariamadn Sosyal Medyn Araglars Kullanmmmn Etkisi ve Onemi

1. Girig

Giiniimiiz tiiketicileri artik herhangi bir lirtin veya markay1 satin almadan
once reklam ya da promosyon gibi birgok faktorden etkilendigi gibi, viral
pazarlama, sosyal medya pazarlama ve fenomen pazarlamasi gibi ¢ok gesitli
dijital pazarlama faaliyetlerinden etkilenmektedir ve igletmeler tarafindan
gerceklestirilen dijital pazarlama uygulamalari ile miisteriler igletme, marka
ya da sunduklart iiriin ve hizmetlerle olan olumlu ve olumsuz deneyimlerini
herkesle paylagabilmekte ve bu paylagimlar igletme, marka veya iiriin ve
hizmetin daha fazla tercih edilebilirligine etki edebilmektedir (Tastepe,
2020: 28). Dijital pazarlama, yazili ve gorsel basindan farkli yontemlerle,
markay1 veya igletmeyi desteklemek ya da tanitmak amaciyla internet,
mobil ve diger interaktif platformlar1 kullanarak ticari ¢aligmalari interaktif
pazarlama, online (gevirimigi) pazarlama, e-pazarlama ve web pazarlama
tizerinden siirdiirebilmektir (Altindal, 2013: 1087). Dijital pazarlamanin
temel amaci, dijital medya platformlar1 araciigiyla miigterilerin igletme/
markayla etkilegime girmelerini saglamak, miisteri dikkatini isletme/markaya
gekerek tirtin ve hizmet satiglarini arttirmanin yani sira miisteri memnuniyet,
sikayet ya da onerileri hakkinda ¢abuk geri bildirim almaktir (Yasmin vd.,
2015: 69). Kiiresel ve kurumsal isletmeler ile markalar dijital pazarlamay1
elektronik ticaret faaliyetleri bagta olmak iizere, miisteri iligkileri yonetimi,
pazarlama iletigim faaliyetlerinde ve dagitim faaliyetleri olan tedarikgileri,
topancilar1 veya perakendecileri ile olan ticari iligkilerinde kullanmasinin
yani sira, igletme {irtinleri ya da hizmetleri hakindaki tiim i¢ ve dig
paydaslarin goriig, istek, oneri ve elestirilerin elde edilmesinde de proaktif
olarak degerlendirmektedir. Son zamanlarda ise isletmeler dijital pazarlama
faaliyetleri arasinda en fazla sosyal medya araglari iizerinden pazarlama
faaliyetlerini  gergeklestirmektedir ve sosyal medya araglar1 iizerinden
yapilan pazarlama faaliyetleri sonucu isletme, marka, iiriin ya da hizmetin
popiilaritesi artmaktadir. Dijital pazarlama ile satig arasinda 6nemli bir iligki
kurulabilmesine ve dijital pazarlama yapan igletmelerin satiglar tizerinde
etkili olabilmesinin yani sira, dijital pazarlamanin sinirlart bulunmamaktadir.

Literatiirde genel olarak, e-pazarlama, e-ticaret ve internet pazarlamasi
gibi kavramlarla ayn1 anlamda kullanilan dijital pazarlama, fiziksel nesneler
veya elektronik ortamda yazilim, sensorler ve ag baglantisi ile gomiilii nesneler
ag1 veya bu nesnelerin veri toplamasina ya da paylagimina olanak taniyan
nesnelerin interneti anlamina gelmektedir (Nair, 2016: 4). Dijitallesme
stireci ile baglayan ve hizla yayginlagan dijital pazarlama faaliyetleri arasinda
yer alan ve kamu sektortinde kullanilan e-devlet uygulamalari, yagh veya
engeli olan kigiler basta olmak {izere tiim vatandaglarin istedikleri hizmete
ulagtiran her tiirlii e-hizmet uygulamalar1 gibi ticari hayatta ve ozellikle
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pazarlama alaninda tiiketicilerin ihtiyaglarina yonelik aligverisi hizlandiran
ve kolaylastiran e-ticaret siteleri, egitim ve gelisim i¢in okullarin sunduklar:
online kurslar, egitimler, konferanslarin yani sira dijital sozliikler, elektronik
ansiklopediler, e-kitaplar, e-dergiler arsivler, sosyal medya araglar1 ve web
siteleri dijital pazarlama kapsaminda kabul edilmektedir. Dijital pazarlama,
bilgiye erigimi kolaylagtirmasi, olgiilebilir (goriintiilenme, izlenme, okunma,
begeni veya yorum sayilari ) ve etkilesimli olmasi, kiiresel diizeyde ayni anda
kollektif bir bigimde harekete gegilmesinin miimkiin olmast gibi firsatlar
sunarken, tiiketicilerin bilgilerinin yayilmasi konusunda endise duymalarina
ve tedirgin davranmalarina, giivenilirlik riskini, teyit edilmemig bilgiler
dijital ortamda ¢ok hizli yayilip kaotik siireglere sebep olabilmektedir. Ayrica
dijital pazarlama, internet bagimliligs, verilerin korunamamast, siber suglarin
artmasi, sanal gergeklik ile toplumdan soyutlanma, tiiketicilerin sosyo-
ckonomik hayat becerilerinde diisiis yaganmasini, mental sagligin olumsuz
yonden etkilenmesi riskleri de beraberinde getirmektedir.

E-ticaret faaliyetleri kapsaminda igletmeler tirettikleri mal ve hizmetleri,
sosyal medya araglar1 ya da kendileri tarafindan olugturulan web siteleri
tizerinden dyital pazarlama araciigiyla, proaktit iletigim ve etkilegim
igerisinde ve eszamanli olarak birden fazla kisi taratindan gesitli 6zellikte (sesli,
goriintiilii, yazil vb.) metinlerin iletilmesini saglayan firsatlar1 ile daha diigiik
ya da sifir maliyetle, daha kolay ve hizli bir gekilde gergeklestirebilmektedir
(Marangoz vd., 2012: 54). Dyjital platformlarda ger¢eklestirilen pazarlama
faaliyetleri ile pazarlama kampanyalarinin doniigiim siirecinin hizi, ortaya
¢tkan maliyetlerin diigiikliigii, tiiketiciyle ¢evirimigi olarak eg zamanl ve cift
yonlii etkili iletisim veya etkilesim gibi pekgok agidan 6nemli avantajlart
bulunan dijital pazarlama faaliyetleri, ayni zamanda igletmelerin miisterilerle
ilgili verileri toplama, depolama, igleme ve degerlendirme siireglerinde
de teknolojinin sagladigi olanaklara bagl 6nemli yararlar saglamaktadir
(Bulunmaz, 2016: 351). Dijital pazarlama faaliyetlerinin yogun ve etkin
bir sekilde kullanildig: sosyal medya araglari ise, ayni, benzer veya ortak ilgi
alanlari, zevkleri, diigiinceleri olan kullanicilart bir araya getiren, modaya,
akima, trende ya da popiilatiteye gore sekillenen ve 6zellikle sosyal medya
araglart tizerinden gergeklestirilen her tiirlii soz, fotograf, video, sohbet,
canli yayin vb. igerik paylagimlarina yonelik sosyal medya kullanicilarinin
duygu, diisiince, begeni, elestiri, yorum ve onaylamalar ile algilamalarinin
yonlendirilmesi sonucu takipgi sayist arttirilarak {iriin ve hizmet satist
gergeklestirilerek yiiksek kazang elde edilebilen agik alanlar olmaktadir
(Cagil, 2017: 2). Giiniimiiz degisen tiiketici profili merkezli pazarlama
faaliyetlerinin uyum siireci olan dijital pazarlama sadece tanitim, satig, siparis,
lojistik, tutundurma ve dagitim agamalarinda kullanilmamakta, ayn1 zamanda
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gogu igletmeler tarafindan 6nem verilen miigteri iligkileri yonetimi stirecinde
de yogun olarak tercih edilmektedir. Dijital pazarlamanin miisteri iligkileri
yonetimi siirecinde yogun olarak kullamldig: alanlar arasinda ise, miigteri
memnuniyet diizeyleri, agizdan agiza pazarlama, satis Oncesi, satig sirasinda
ve sonrasinda miigteri, begeni, elestiri, yorum, memnuniyet veya sikayet
etmeleri sonucu igletme, {irtin ve hizmetler hakkinda bilgi toplanmas: yer
almaktadir. Glintimiizde kamuoyunun, aragtirmacilarin, akademisyenlerin,
isletmelerin ve tiiketicilerin dikkatini geken yenilik¢i pazarlama faaliyetleri
alaninda 6ne ¢ikan konulardan birisi olmaya aday isletme sosyal medya
araglart kullaniminin djjital pazarlama iizerindeki 6nemi ve etkisidir.

2. Djjitallesme Siirecinde Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya
Araglarinin Onemi

Dijitallesme, endiistri devriminin bir sonucu olarak insana bagimli ¢aligan
makinelerin yerini, robot teknolojinin akilli, tamamen bagimsiz diisiinebilen,
kendi bagina karar verebilen ve uygulayabilen makinelerin almasini, tiim
sektorlerde tiretime katilmasini ve ig hayatinda koklii degisikliklere neden
olmasini ifade eden genel bir siiregtir (Yilmaz, 2020: 140). Dijitallesme siireci
tek yonlii olmayip, igletmeler yeni teknolojiler ile her zaman otomasyonlarini
ve lretimlerini daha verimli hale doniistiirebilmekte ve hizmetlerindeki
dijital teknoloji deneyimini iyilestirebilmektedir ve dijitallesme siireci evden
caligmanin yani sira, {irin ve hizmet satiginin yapilmasina olanak tanimaktadir
(Yankin, 2019: 15). Teknolojik gelismelerin sosyo-ekonomik yasama hizla
entegre edildigi dijitallesme siirecinde, bilgi, veri, iiriinler ve hizmetler dijital
olarak iglenmekte, depolanmakta ve paylagilarak tiiketiciler, isletmeler ve
toplumun biiyiik ¢ogunlugunun dijital teknolojilere uyum saglamaktadir.
Dijitallesme siireci, iirlin ve hizmetlerin internet, mobil cihazlar, yapay zeka,
bulut bilisim gibi dijital teknolojiler yardimiyla doniigtiiriilerek ulagilabilir
bilgilerin ve var olan kaynaklarin bilgisayar tarafindan okunabilecek gekilde
dijital ortama aktarilmasi sonucu insanlarin, igletmelerin ve toplumun
hizli bir sekilde dijital yasam donemine gegis asamasidir. Ulkelerin,
toplumun ve insanlarin dijital teknolojilere uyum saglamas: veya aligmasi
dijital teknolojilerin kullanilarak sanal ortamlarin geligimi sonucu bu
teknolojilerin sosyo-ekonomik yagamin her alanina yayilmas: dijitallesme
stirecinin kaginilmaz bir sonucudur. Dijitallesme siireciyle birlikte insanlarin,
isletmelerin ve toplumun sosyo-ekonomik faaliyetleri daha kolay, daha hizl,
daha pratik, daha olgiilebilir ve daha verimli hale gelmesi planlanmaktadir.
Giiniimiizde dijitallesme siirecinin etkisini iilkelerin ekonomik biiyiimesine
katki saglamasinda, kiiresel ve yerel isletmelerin rekabet giictinii arttirmasinda
ve Ozellikle pazarlama alaninda yaygimn olarak kullamilmasinda ve kiiresel
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ticareti kolaylagtirmasinda goriilmektedir. Dijitallesme siirecinin yaygin
etkileri kiiresel olarak tiim sektorlere hizla sigramig olup, iiretim sektoriinde,
robotik sistemler ve akilli otomasyon, iiretim siireglerinde daha fazla
verimlilik saglarken, finans sektoriinde ise, gevrimigi bankacilik ve dijital
para birimleri, bankacilik islemlerinin kolaylasgtiriimasina yardimcr olurken,
pazarlama ve reklamcilik sektoriinde, dijital medya ile sosyal medya araglar
kullanimi araciigiyla daha genis hedef kitlelere erisim saglanmaktadir.
Dijitallesme siireci online aligverig, sanal gergeklik, yenilik, nesnelerin
interneti, yatay ve dikey entegrasyon, hibritlesme, siber giivenlik, yapay zeka
ve iletisim alanlarinda teknoloji kullanimini ise zorunlu hale getirmektedir.
Ayrica dijitallesme, {irlin ve hizmetlerin ortaya ¢ikig asamasindan baglayip,
tutundurma faaliyetleri ve dagitim kanallarinda kullanilmakla birlikte miisteri
memnuniyetinin saglanmasi ya da sikayetlerin en alt diizeye gerilemesinde
isletme pazarlama faaliyetlerine pozitif katki saglayarak, isletme satiglarinu,
karlihigini ve performansini arttirabilecektir. Giiniimiizde, dijitallegmenin
onemini daha o6nceden kavrayabilen ve teknolojik altyapr yatirimlarini
tamamlayabilen ulusal ve uluslararasi diizeyde pek ¢ok biiyiik igletme ya da
marka genellikle en fazla {iretim ve pazarlama agamalarinda dijitallegmeyi
kullanmaktadir. Isletmeler tarafindan pazarlama iletisimi ve tutundurma
agamasinda ortaya ¢ikan ve Ongoriilemeyen ¢iktilarin veya sonuglarin
pazarlama agisindan iiriin ve hizmetlerin tamitim ve satiginda kritik bir
oneme sahip olmasi da dijital pazarlama stirecinini hizl bir gelisim, degisim
ve dontigiim yagamasina sebep olmustur.

Dijital pazarlama, son zamanlarda pazarlama miihendisligi girisimlerinden
biri olarak isletme pazarlama faaliyetlerinde yiiksek teknolojinin kullanimu,
pazarlama biliminin teknolojik degisiklikleri kargilayacak sekilde gelismesi igin
bir firsat olugturmaktadir ve sosyal medya araglarini bir pazarlama stratejisi
olarak kullanan isletmeler i¢in maliyetsiz ve kolay kullanimi tercih edilmesinde
en onemli iki faktordiir (Suroso vd., 2020: 21). Geleneksel pazarlamada
hedef kitleye ulagihp ulagilmamasi sorunu ile igletme tarafindan pazarlama
araglartyla gonderilen her tiirlii mesajin hedef tiiketici gruplarindaki bir algi
olusturabilme problemi, medyanin djjitallesmesi sonucu ¢6ziime kavugmaya
baglamig, yenilikgilik ve dijital doniisiimle pazarlama siireci geleneksel
diizeyden dijital odakli olmaya evrilmesine ve dijital pazarlamanin en 6nemli
unsurlari olan dijital platformlar ise farkli bir dijital pazarlama paradigmasi
olusumunun ortaya ¢itkmasini tetiklemesine neden olmustur (Yaman, 2022:
45). Gliniimiiz tiiketicilerinin dijital gaga uyum saglamasi ve dijital ortamlara
erigiminin artmasi, pazarlamanin geleneksel odakliliktan dijital merkeze
dogru kaymasini zorunlu kilmaktadir. Ayrica, dijital pazarlama faaliyetleri
olarak dogrudan veya dolayli olarak miigterilerle iletisime ya da etkilesime
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gegen igletmeler i¢in tutundurma araglarindan olan brogiirler, el ilanlar1 ve
gazeteler gibi yapilan pazarlama faaliyetleri ile reklamlar giderek tiiketicilerin
ve kamuoyunun ilgisini gekmemekte, geleneksel medya araglarinin yerini,
sosyal medya araglar1 almakta, ¢egitlenen ve sayisi hizla artan sosyal medya
araglar1 tizerinden her tiirlii s0z, fotograf, video, sohbet, canli yayin vb. igerik
paylagimlart yapilmakta, ¢evrimigi pazarlama medya ve web siteleri son
zamanlarda gesitli kiiresel veya kurumsal igletmeler ile markalar tarafindan
tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin kullamlmaktadir. Isletme-miisteri arasinda
iletisimin ve etkilesimin yogun oldugu igletme boliimleri igerisinde yer alan
reklam, halkla iligkiler, miisteri iligkileri, ¢agri merkezleri ve pazarlama-
satig departmanlarinda dijital pazarlama faaliyetlerinin profesyonel olarak
kullanilmasi, daha kaliteli bir pazarlama iletisim sunabilmesinde, isletme
performasini artirmasinda, igletmelerin rakiplerinden farklilagmasinda ya da
pazarlama ve reklam faaliyetlerinde rekabet avantaji saglamasinda 6nemli
bir strateji olarak goriilen dijitallesme siirecinin saglanmasi sonucu igletme
performansinin yiikseltilmesinde 6nemlidir.

Genellikle internet pazarlamasina yogunlasan igletmeler igin dijital
pazarlama faaliyetlerinde, internet kullanimina ihtiyag duymayan diger
kanallar1 da kullanmas1 s6z konusu olup, sabit telefon, cep telefonu, mms
ve sms, banner reklamlar ve dijital agik alan reklamlar1 gibi teknolojik
araglardan da faydalanmaktadir ve bu durum tiiketicilerin dogrudan iiriin
ya da hizmetlere katilimini desteklemektedir (Chaffey ve Smith, 2013:
337). Dijitallesme stirecinde emek yogun iiretim tarzinin ileri teknolojiye
sahip sermaye ile birlikte pekgok sektorlere kaymasi, dijitallesme siirecinin
baz1 ig ve meslek gesitlerini ortadan kaldirabilecegi, ayrica {irtin ve hizmet
olugum siireglerinde robotik teknolojilerden yararlanilmasinin  insan
isgiicii istihdamini azaltabilecegi, hatta tamamen ortadan kaldirabilecegi
seklindeki goriigler karsisinda, yeni teknolojilerle birlikte dijital doniigtimiin
hizlanmasinin yeni i ve ¢esitli meslek alanlari ya da firsatlar1 ortaya
cikarabilecegi fikirleri de ©ne siiriilmektedir. Son yillarda sosyal medya
aracihgiyla pek gok yeni ig ve ¢esitli meslek alanlar1 ortaya gtkmakla birlikte
mevcut 1§ ve ¢esitli meslek alanlarindaki triin ve hizmetler sosyal medya
araglar1 tizerinden dijital pazarlama faaliyetleri yiiriitiilebilmektedir.

2.1. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama hem tiiketici davraniglarinda, hem de isletmelerin
yeni tiiketici karar verme siireci davramig kaliplarini ele alig yontemlerinde
dramatik degisimlere sebep olarak, sosyal medya araglar1 pazarlamasini, mobil
pazarlamayi, dijital igerik pazarlamasini, elektronik agizdan agiza iletigim ve
fenomen pazarlamasi kavramlarini igeren kompleks bir yapidadir (Zeren
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ve Kaya, 2020: 35). Diyjital pazarlamanin temelinde bilgisayar ve internet
teknolojilerinin  sosyo-ekonomik yagama uyumlagtirilarak teknolojinin
sosyallestirilmesi saglanmasi sonucu, sosyal medya araglari, kurumsal web
siteleri, e-ticaret siteleri, online pazar yerleri, icerik pazarlamasi, bloglar,
mobil uygulamalar, arama motorlar1 optimizasyonlar1 ile forumlar ve
elektronik posta pazarlamasi baglica dijital pazarlama kanallarini hizla
ortaya ¢ikarmugtir (Yiiksel, 2019: 23). Dijital pazarlama basit olarak dijital
kanallar aracihigiyla igletmelerin, tirtinlerinin ya da hizmetlerinin tanitim ve
pazarlamasini yapmasi geklinde tanimlanmaktadir ve giiniimiizde ¢ok fazla
aranan veya kullanilan djjital Griinler arasinda sayilan yazilim, film, miizik,
bilgisayar oyunlar1 gibi teknolojik {iirlinlerin internet iizerinden satig ve
pazarlama faaliyetleri gergeklestirilmektedir (Adiyaman ve Akandere, 2023:
13). Nesnelerin interneti, arttirilmig gergeklik ile yapay zeka ve ogrenen
algoritmalar1 kullanan robotlar sayesinde akilli tirtin olarak tanimlanan ve
artik dyjitallesmig tirtinleri treten igletmeler ile birlikte ¢alisanlart dijital
iriin tiketicisi potansiyel miisterilere hizmet vermektedir (Aksu, 2019:
78). Giiniimiizde dijitallesen tiriin ve hizmetleri kullanan miisteriler
sadece isletmelerin dijitallesme siireglerini tegvik etmekle kalmamakta,
pazarlamanin tiim unsurlarini dijital doniigiim olusturarak, perakendecilik,
toptancilik, lojistik, reklam, halkla iligkiler ile pazarlama siirecinin tamaminin
dijitallesmesini saglamaktadir. Isletmelerin dijital ortamlarda pazarlama
faaliyetlerini gergeklestirebilmek i¢in kullandiklar1 dijital pazarlama iletigim
araglar1 arasinda, arama motoru optimizasyonu (seo), arama motoru
pazarlamasi (sem), goriintiilii reklamcilik (display advertising/marketing),
google adwords, e-posta pazarlamasi (e-mail marketing), igerik pazarlamasi
(content marketing), viral pazarlama, satig ortaklig1, yatirrm getirisi (roi) ve
sosyal medya araglar1 pazarlamasi yer almaktadr.

Dijital pazarlama gevrimigi (online) pazarlama, web pazarlama ya da
internet pazarlamasi seklinde de anlagilmaktadir ve igletmeler tarafindan
potansiyel veya hedef miisterilere ulagilarak onlar1 sadik miisterilere
doniigtiirmek veya elde tutmak/ korumak amaciyla her tirli dijital
teknolojilerden  faydalanilmasiyla {riinlerin  veya hizmetlerin  hedefli,
Olgiilebilir (goriintiilenme, izlenme, okunma, begeni veya yorum sayilari ) ve
etkilesimli pazarlanabilmesi i¢in kullanilan genel bir ifade olup, temel hedefi
markalar1 tegvik etmek, tercihi sekillendirmek ve gesitli dijital pazarlama
teknikleriyle satig1 artirmaktir (Todor, 2016: 52). Dyjital pazarlama, onceki
donemlerde dyjital pazarlama kanallar1 kullamilarak iiriin ve hizmetlerin
pazarlanmasini tanimlayan spesifik bir kavramdan, miisteri elde etmek ve
miigterileri elde tutabilmek, yeni miigteri tercihleri olugturmak, igletme
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st diizeye ¢ikarabilmek igin dijital teknolojilerinden faydalanma stirecini
tanimlayan bir terime evrilmistir. Dijital pazarlamanin 6zellikleri arasinda,
stireg ve sonuglarinin olgiilebilmesinin biiyiik olasilikla kolay olmasi, reklam
kampanyalarinin kisa bir siire igersinde planlanmasi, iirtinleri ve hizmetleri
tanitmak igin makul, ucuz ve hizli bir yol olmasi, kampanyalarin kolaylikla
degistirilebilmesi ya da herhangi bir kampanyaya yenilikler getirilebilmesi,
gesitli miigteri teknolojilerinin kullanimi nedeniyle daha genig bir miisteri
kitlesine ulagilabilmesi, 7/24 gosterimde olmasmnin miimkiin olmasi,
internette kolayca vyayilabilmesi, ¢ift yonlii iletisimin olmasi ile yanit
veya geri bildirimlerin her an alinabilmesidir (Yasmin vd., 2015: 71-72).
Dijital pazarlamay1 benimseyen igletme ve markalar miigteri ve iggoren
motivasyonlarini ya da performanslarini yiiksek, dinamik ve yenilik¢i bir
hale getirmektedir. Ozellikle dijital pazarlama ile iiretim, satig ve pazarlama
stirecine dhil edilen ¢aliganlarin motivasyonlarinin artirilmasinin yan sira,
miigterilerilere sunulan {irtin ve hizmetlerin pazarlanmasinda da djjital
pazarlamanin proaktif kullanimi miigteri memnuniyet diizeylerinin ytiksek
olmasi kendilerini yeterli hissetmelerine/ 6zgiiven olusumuna, igletmeye ve
isletmeye olan bagliliklar1 ya da sadakatlerinin artmasina da neden olmaktadr.
Ayrica satig Oncesi, satig sirast ve sonrast donemlerde dijital pazarlama
kullanim1 sonucunda pazarlama ve satig gorevlisi yaptig1 isten keyif alarak
ve daha stiin bir performans ortaya koyarak gorevini yiiriitmekte ve igletme
toplam kalite yonetimi merkezli verimli satis ve pazarlama faaliyetlerinin
yiriitiilmesine katki saglayabilmis olmaktadir.

Pazarlama iletigiminde yaganan geligmelerle birlikte aniden ortaya ¢ikan
dijital pazarlama, internet kullanimini gerektirmeyen kanallari igerecek
bicimde internet pazarlamasinin biraz daha 6tesine uzanmaktadir ve mobil
uygulamalar, sosyal medya pazarlamasi, goriintiileme esash reklam, arama
motorlarina dayali pazarlama ve diger dijital medya araglar1 gibi unsurlar
igermektedir (Igilar, 2021: 44). Dijital pazarlama, isletmelerin iiriin veya
hizmetlerine yonelik reklam ve tanitimlarini gergeklestirirken, diger pazarlama
uygulamalarin1 da siireci desteklemek adina internet, mobil ortamlar
ve diger interaktif platformlar aracihigiyla gerceklestirdikleri faaliyetler
biitiinii olup, dijital platformlar araciligiyla yeni miisteriler kazanmak ve
miisteri tarafindan tercih edilmek, mevcut olan miigterileri kaybetmemek
markalar1 tanitmak, igletme satig performansini yiikseltmek igin dijital
teknolojilerden faydalanma siireg igerikli bir duruma dontigerek, igletmelerin
dijital pazarlama faaliyetlerinde stireklilik ve takip esasl stratejiler igerisinde
olmasina neden olmaktadir (Alan vd., 2018: 501). Dyjital pazarlama, bir
isletmeyi, {irtind ya da hizmeti tanitabilmek veya tiiketicilere ulagtirabilmek
igin djjital alanlarin tamaminin proaktif kullanilmasinin yant sira, 6zellikle
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internette, sosyal medya araglarinda, arama motorlarinda, mobil cihazlarda
ve diger tiim dijital kanallarda gergeklestirilen her tiirlii pazarlama, tanitim,
satig ve reklam faaliyetlerinin gergeklestirililebilmesini  kapsamaktadir.
Giiniimiizde kamuoyunun, aragtirmacilarin, akademisyenlerin, isgletmelerin
ve tiiketicilerin dikkatini ¢eken dijital pazarlama ve sosyal medya araglarinin
pazarlamada kullanilmas1 popiilerligini artiran ve 6ne ¢ikan konular arasinda
yer almaktadir. Dogal olarak isletmeler miigterileriyle pazarlama ve satig
Oncesl, satig sirast ve sonrasi siireglerde sosyal medya araglari {izerinden
dijital pazarlama faaliyetlerini siirekli olarak ¢ift yonlii iletigim ve etkilegim
igerisinde gergeklestiriken, tedarikgileri, toptancilar1 veya perakendecilerine
yonelik dijital pazarlama faaliyetlerini kullanmaktadir.

Son zamanlarda isletmelerin pazarlama faaliyetleri arasinda pazarlama
iletigimi stratejilerini uygulamaya koymasiyla nem kazanan dijital pazarlama
stireci igerisinde, web siteleri tasarimi, ¢evrimigi reklamlar, istege bagh
e-posta, mobil uygulamalar veya gelismekte olan sosyal medya araciligiyla
gevrimigi olarak tanitim ve pazarlamanin gergeklestirilmesi kiiresel diizeyde
titketicilerin ve igletmelerin dijital {irtin ve araglara ilgi duymasini saglamugtir
(Chaffey ve Smith 2017: 13). Isletmeler pazarlama stratejilerinde &ncelikli
olarak dijital pazarlama strateji temelli gergeklestirerek, pazarlama iletigimi
odakl dijital pazarlama faaliyetlerine 6nem verebilirler (Sengiil, 2018: 29).
Dijital pazarlama kanallar1 kullaniminda igletme tarafindan verilecek tiim
kararlarin ayni hedefe hizmet etmesi igin bir stratejiye ihtiya¢ duyulmakta
olup, dijital pazarlama kanallarini yoneten her pazarlama uzmaninin amaci,
en az pazarlama maliyetiyle maksimum pazarlama ve satig performansina
ulagabilmek igin en efektif kanal yonetimini saglamaktir (Goksin, 2018: 28).
Isletmelerin, tedarikgilerine, toptancilarina, bayilerine, perakendecilerine
veya miisterilerine dijital pazarlama kanallarindan ¢ok fazla pazarlama
iletisimini gergeklestirmesi, agirt iletigim ya da ilgiden hoglanmayan tedarik
zinciri kanalindaki i¢ miigterilerinin ve hedef pazar1 olan dig miisterilerinin
dijital pazarlama faaliyetlerinden olumsuz etkilenmelerine sebep olabilir.

Isletmeler tarafindan bir biitiin olarak ele alinan dijital pazarlama siireci
agamalar1, hedef kitlenin belirlenmesi siirecini, rakiplerden farklilagma, rakip
analizi, kullanilmas: planlanan dijital kanallar ve sonuglarin degerlendirilmesi
agamalarindan meydana gelmektedir (Fidan ve Yildirim, 2021: 142). Diyjital
pazarlama faaliyetlerinde tercih edilen stratejiler arasinda ise ¢ekme ve
itme stratejisi olmak lizere temel iki pazarlama stratejisi uygulanmaktadir.
Dijital pazarlama stratejilerinden ilki olan gekme stratejisinde hedeflenen,
isletmelerin sunmug olduklar: iiriin ve hizmetler hakkinda her tiirli sz,
fotograf, video, sohbet, canli yaymn vb. igerik paylagimlarinin miigterinin
izni olarak kendisine ulagtirlmasidir.Cekme stratejisinde dogru hedef
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kitleye, dogru igerigin saglanabilmesi ve miisterinin dogru alana ¢ekilmesi
onemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Cekme stratejisi yalnizca hem dig
miisterilere uygulanabilecegi gibi hem de tedarikgi, perakendeci, toptanci ve
arac1 igletmelere yonelik olarak da gergeklestirilmektedir (Giilerytiz, 2019:
56). Dijital pazarlama stratejilerinden ikincisi olan itme stratejisinde ise
esas hedef, miisterinin farkina varmadan ¢ekme stratejisinde oldugu gibi
miisteriye erigilebilmesi ve {irtin/ hizmet tanitiminin gergeklestirilmesidir.
Burada ¢ekme stratejisinden farkli olarak miigteri izni olmadan da iletigim
kanallar1 kullamlmaktadir. Yogun bilgi gonderiminin oldugu bu stratejide
marka i¢in uygun hedef kitleye yonelik faaliyetler yapilmadigindan sosyo
ckonomik ve demografik kitle sinirh kalmaktadir (Opreana ve Vinerean,
2015: 30).

2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya araglari, kullanicilarina zaman ve mekan problemi
yagatmadan olaylar, kigiler, {irlin ve hizmetler hakkinda sinirsiz olarak
diigiince, tartigma, yorum, elestiri, begeni ve bilgi paylagim imkani sunarak
cift yonlii iletigim ve etkilesim olugturan, katilimcilarin sanal ortamlarda her
tiirli s0z, fotograf, video, sohbet, canli yayin vb. igerik paylagimlari tirettigi
cevrimigi araglar ve sosyal igerikli paylasgimlarda bulunarak kendilerini
ifade edebilmelerine olanak saglayan web siteleri olarak tanimlanmaktadir.
(Dalkiran, 2016: 4). Bireyler kiiresel veya kurumsal igletmeler ile markalar,
sosyal medya araglar iizerinden tiiketicilerine ya da takipgilerine dogrudan,
hizli ve kolayca ulagabilmekte, tanitim ve pazarlama yapan bireyler veya
isletmeler ile tiiketiciler i¢in sosyal medya araglarinin kullanim maliyetinin
diisiikliigii ya da ticretsiz olmasi kullanici sayisinin artmasinda etkili olmakla
birlikte, sosyal medya araglar1 tizerinden dijital pazarlama yapilmasini cazip
kilmaktadir ve sosyal medya araglarinin 6zellikle isletmeler ile tiiketicileri bir
araya getiren platform yapisina sahip olmasi dijital pazarlama faaliyetlerinin
gergeklestirilmesi igin elverigli bir ortam saglamaktadir (Alan vd., 2018: 497).
Genel olarak tiiketiciler tiim sosyal medya araglarini ve 6zelliklerini bilmekte,
sosyal medya araglarini sadece iletisim amagh degil, tirtinler hakkinda bilgi
sahibi olmak iginde kullanmakta olup, Facebook en ok bilinen ve kullanilan
sosyal medya aracidir (Naidu ve Agrawal, 2013: 101). Onemli dijital
pazarlama kanallarindan birisi olan sosyal medya araglari iizerinden yapilan
her tiirlii pazarlama faaliyetlerinin yani sira, miigterilerin iiriin ve hizmetler
hakkinda 6n bilgi aragtirmasi yaptigi, iiriin veya hizmeti kullanan diger
miisterilerin kargilagtiklari sorunlar ile {irtin ve hizmetler hakkinda goriis,
istek, Oneri, begeni, sikayet ve elestiri geklinde geri bildirimleri aldig1 veya
satig Oncesl, satig sirast ve sonrasindaki hizmetlerin giiglii ve zayif yonlerini
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belirlemede, yakin ve uzak ¢evreden kaynaklanan firsat ve tehditleri saptamada
onemli olmaktadir. Satin alma karar siirecinde sosyal medya araglarinin
dogrudan veya dolayl olarak etkileri bulunmaktadir ve sosyal medya araglar1
tizerinden yapilan her tiirlii dijital pazarlama faaliyetleri sonucu olugan hassas
giindem, popiilarite sayesinde igletme iiriin ve hizmetleri aninda igletme satig
ve karlilik performanslar1 olumlu veya olumsuz yonde etkilenebilmektedir.

Sosyal medya araglar1 {izerinden birbirleriyle etkilesim halinde olan
kullanicilar veya miisteriler olaylar, isletmeler, markalar, iriinler veya
hizmetlere yoenlik kendi deneyimlerini paylagmalari, isletmeler, markalar,
driinler veya hizmetler hakkinda pekgok potansiyel tiiketicinin Onyargt
veya fikir sahibi olmalarinda, oOzellikle de {rtinleri begenen bireylerin
tavsiyelerine uymak, zevkleri ile tercihleri olarak tanimlamalarinda sosyal
medya pazarlamasi kavramini ortaya ¢ikarmistir (Miller ve Lamma, 2010:
3). Sosyal medya araglar1 pazarlamasi tiiketiciyi dinlemeden hareket etmeme
anlayigini temel alan tiiketicilerle sosyal medya araglari tizerinden iletigim ve
etkilesimle igbirligi igerisinde {iriin ve hizmet gelistirilmesi ve pazarlanmasini
kararini ve kontroliinii miigterilerin tercihini sunan bir pazarlama anlayigidir
(Akar, 2010: 8). Bilindigi gibi giliniimiizde djjital pazarlamanin en 6nemli
araglarindan birisi olan sosyal medya araglar iizerinden yapilan pazarlama
faaliyetleri hemen her yagtan kullanicinin bir veya birden fazla sosyal medya
hesab1 bulunmasiyla birlikte, sosyal medya araglarinin da kendine 6zgii hedef
kitleleri bulunmasina, hatta zaman iginde bu hedef kitleler dahi degisim
gosterebilmektedir (Bil ve Ozdemir, 2021: 6). Sosyal medya araglarini
kullanan tiiketicilerin satin alma karar siireci ile satin alma davraniglarinin
incelenmesi, igletmelerin sosyal medya araglari iizerinden gergeklestirecekleri
dijital pazarlama ve tutundurma faaliyetleri ile pazarlama iletigimi stratejilerini
planlamalari ve etkinliklerini artirmalart agisindan 6nemlidir.

Sosyal medya araglar iizerinden gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri
ile igletmeler misteri iligskileri yonetimi ¢ergevesinde miigteri segimi,
miigteri edinme, miisteriyi elde tutma, koruma ve miigterilerde derinlesme
agisindan en etkili araglardan birisini elde etmig olurlar ve giiniimiizde dijital
pazarlamanin en kuvvetli ve stratejik dali olan sosyal medya araglarinin
ozellikleri igletmelerin tanmnirhigr ve bilinirliligi agisindan birgok avantaji
beraberinde getirmektedir (Acar, 2023: 52). Sosyal medya araglar1 sayesinde
tilketiciler marka algilar1 ve deneyimleri hakkinda hem olumlu hem de
olumsuz fikirlerini ¢ok rahat bir gekilde ifade edebilmektedir. Ancak insanlar
sosyal medya araglar1 lizerinden bir igletmeyi, markayi tiriin ya da hizmeti
veya deneyimi itibarsizlagtirmaya ¢aligabilir. Pazarlama yoneticilerinin bu iki
durumu dikkatle degerlendirerek sosyal medyada yer almanin faydalarinin yani
sira ortaya ¢ikabilecek olumsuz yan etkilerini de goz 6niinde bulundurmalar:
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isletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerinin bagariya ulagmasinda 6nemli
olmaktadir (Powell vd., 2011: 32).

3. Dijital Pazarlama ile Sosyal Medya Araglar: Iligkisi

Sosyal medya araglar1 ve kullanimi, tiiketicilerin internet veya mobil
sistemler araciligiyla sosyal medya araglarinin sunduklari hizmetler
arasinda yer alan isbirligi, ¢evrimigi iletisim, bilgi, destek, fikir, elestiri vb.
tfonksiyonlariyla her tiirlii s6z, fotograf, video, sohbet, canli yayin vb. igerik
paylagimlarinin dijital bir yap: tizerinde sosyallesme ve medya igeriklerini
barindirmaktadir (Hayta, 2013: 66) Bireysel olarak veya kiiresel ya da
kurumsal igletmeler arasinda hizla yayginlasan internet ve sosyal medya
araglart kullanimiyla geligen dijital pazarlama, isletmelerin hedef miisterilerine
yonelik oncelikle tanitim ve pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmekle
beraber, igletmeler igin stratejik 6nem tagiyan miisteri memnuniyeti veya
sikayetlerinin 6grenilmesi sosyal medya araglari tizerinden ortak ilgi alanlar
olan insanlarin biraraya getirilerek dijital pazarlama faaliyetlerinin aninda,
hizli ve kolayca yapilabildigi elektronik alanlar toplulugudur (Ozkaver,
2021, 2020: 16). Dijital pazarlamanin 6nemli bir diger fonksiyonu ise ortak
ilgi alanlar1 olan veya ortak ilgi alanlarina yonelik her tiirlii s6z, fotograf,
video, sohbet, canli yayin vb. igerik paylagimlar1 yapan kullanicilarin sanal
topluluklar olugturabilme beceri ve kabiliyeti saglamasidir. Ortak ilgi alanlar1
olan kullanicilarin biraraya gelerek topluluklar olusturdugu yerler arasinda
ise popiilaritesi yiiksek olan sosyal medya araglar1 gelmektedir ve sosyal
medya araglar1 lizerinden baglant1 kuran ve topluluk olusturan kullanicilar
dijital pazarlama faaliyetlerini kamuoyu olugturma, dikkat ¢ekme, farkindalik
yaratma amaglariyla sosyal medya araglari tizerinden yaptiklari paylagimlarla
daha da otoriter, egemen olmakta ve bir araya gelerek giiclenmelerine de
imkan vermektedir. Ozellikle cep telefonlarinin tagmabilir bilgisayar olma
ozelligi sebebiyle kullanimmin yayginlagmasi, sosyal medya araciligiyla
insanlarin birbirleriyle daha kolay baglanti kurmasina imkin tanimasi,
pekgok insanin cep telefonu iizerinden sosyal medya araglarini kullanarak
dijital pazarlama ile iiriin ve hizmetleri arastirma, inceleme, siparis verme ve
satin alma gibi yollarla kullanimlar1 marka veya kurumsal isletmelerin her
gegen giin sosyal medya araglar1 tizerinden dijital pazarlama faaliyetlerini
daha da yogunlastirmasini saglamistur.

Elektronik ticaret faaliyetlerinin hizla arttigi pandemi doneminde,
ozellikle tedarik zincirinin ve lojistigin onemli olmasiyla birlikte perakendeci,
araci, toptanct igletmelerin dagitim kanallar1 tizerinden sosyal medya araglar1
iizerinden dijital pazarlama faaliyetleri gelisim gostermistir (Gedik, 2020:
5). Dijital pazarlama ile kiiresel veya kurumsal igletmeler bir araya gelmekte,



Ruhan Iri | 335

titketici davraniglart ya da aligkanliklar1 degismekte olup, dijital pazarlama
ile igletmeler potansiyel miigterilere ulagmayr hedeflemekte, potansiyel
miigteriler, dijital pazarlamanin teknolojik imkanlar1 kullanilarak igletme
i¢in sadik miisterilere doniistiiriilmek istenmekte ve dijital pazarlama ile mal
ve hizmetler miisterilere sunulurken olgiilebilir ve etkilegimli bir pazarlama
stratejisi de uygulanmis olmaktadir (Kaya ve Undil, 2022: 117). Dijital
pazarlama, igletmelerin miisteri edinmek ve elde tutmak, iyi bir imaj ve
konumlandirma yapabilmenin yani sira, miisteri iliskilerine onciiliik etmek
igin dijital teknolojilerin tiim pazarlama siirecinin tamamina yayilmasini
tanimlayan kapsaml bir yapi1 haline gelmistir ve internet yardimiyla iletigim
araglar1 arasinda en fazla giiclenen cep telefonlart uygulamalart arasinda
sosyal medya araglariin kullanimina bagh olarak dijital pazarlamanin
gelisimi, igletmeler igin ¢ok etkili olan reklamlara yeni erigim alani
sunmaktadir (Sawlani ve Susilo, 2020: 46). Dogrudan pazarlama yapan
isletmeler ile miisterileri arasinda ift yonli iletigim ve etkilesimi saglama
amaci olan pazarlama yoneticileri, dijital pazarlama ve sosyal medya araglar
tizerinden miigterilerine sunduklar1 iiriin veya hizmetler hakkindaki goriis,
istek, Oneri, begeni ve elestiri seklinde geri bildirim almalarinda, isletme
satig ve pazarlama performanslarinin iyilestirmelerinde ve pazar segmentini
ve karlihgint artirmasinda 6nemli firsatlar sunmaktadir. Ayrica igletmelerin
sosyal medya araglar1 iizerinden gergeklestirdikleri dijital pazarlama
faaliyetleriyle, miisteri sikayetlerinin igletmelerin geligimine katki sunmasi
gibi miisterilerle her tiirlii iletigim, pazarlama ve satig faaliyetleri igerisinde
stirekli temas halinde olmalari, isletmelerin miigteriler ile yagadig: problemleri
ya da miigteri sozleri, davraniglar1 ve yaklagimlar1 hakkindaki rahatsizliklarin
ya da sikayetlerini igletme yoneticilerine bildirmeleri veya dile getirmeleri,
miigteri-iggoren arasinda sorunlarin daha da biiytimeden ¢6ziimiine, miisteri-
iggoren arasinda karsihkli memnuniyetin saglanmasmna ve igletmelerin
kaliteli hizmet sunumunun gelisimine katki saglayabilir ve miisteri iligkileri
yonetimi performansini daha yiiksek seviyelere tagiyabilir. Yine igletme
yonetimi tarafindan dijital pazarlama faaliyetleriyle miisterilerin igletme,
triin ve hizmetleri hakkindaki gikayetlerinin 6nemsenerek diisiincelerine
dikkat edilmesi siirecinde kendilerini daha degerli hissedecekler, bu sayede
miigterilerin igletmeye olan bagliliklar1 ve iiriin ya da hizmet satin alma
istikrarlar1 daha verimli olabilecektir.

Sosyal medya araglarinin genis kitlelere kisa stirede ulagabilmesi, ol¢iilebilir
olmasi, ucuz ya da maliyetinin diigiik olmast ile ¢ift yonlii iletigim ve etkilesim
stirecini baglatmasiyla hedef kitlenin istek, soru, oneri ve beklentilerinin
aninda 6grenilmesi nedeniyle kiiresel ve kurumsal igletmeler tarafindan dijital

pazarlama amagh kullanildig1 goriilmektedir (Akyol vd., 2016: 84). Ayrica
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sosyal medya araglar1 {izerinden sevilen ya da deger verilen fenomenlerin
gergeklestirdigi dijital pazarlama ile {irtin ya da hizmet hakkinda begeni,
diisiince, elestiri ve yorumlarimi paylasan belirli etkileme giicii bulunan
gruplarin satin alma diistincelerini yonlendirmektedir (Susur ve Gencer,
2021: 87). Tiiketicilerin davramg sekilleri ve aligkanliklarini teknolojinin
yonlendirdigi yeni olusuma bagli olarak farkli bir eksene dogru kaydigi
stiregte, isletmelerin de miigterileriyle olan iliskileri ve iletigimleri diizeyleri
degismektedir. Ortaya ¢ikan yeni miisteri iliski ve iletigim diizeylerine
yonelik farkli pazarlama stratejilerini ve yontemlerini beraberinde getirmesi
miisterilerle iletisimin 6nem kazandig1 pazarlama iletisimi unsurlarmi 6n
plana ¢ikarken, zaman igerisinde teknolojiyle birlikte pazarlama iletisiminin
tim unsurlarinin entegre bir gekilde kullanilmasini gerektiren biitiinlegik
pazarlama iletigimi kavramini da ortaya ¢ikarmistir. Biitiinlesik pazarlama
iletisim faaliyetlerinin en iyi ve en kolay gergeklestirildigi yerler arasinda
olan sosyal medya araglar1 ile sosyal medya araglarinda yogunlagan dijital
pazarlama faaliyetleri tiim isletme tiirlerinde pazarlama faaliyetlerini
kolaylagtirmaktadir. Biitiin miisteriler ile miigterilerin satin aldiklar: Grtinler
hakinda verileri toplamanin, 6lgmenin ve degerlendirmenin teknolojinin
sundugu imkanlara bagl olarak daha net sonuglara gotiirdiigii gliniimiizde
sosyal medya araglar1 ve dijital pazarlamanin bu siirece katkisi oldugu
bilinmektedir. Teknolojinin, internetin ve yeni iletisim teknolojilerinin
sagladigi yeni pazarlama paradigmasi ve vizyonu, isletmelerin hedef
kitlelerine ulagmalarinda dijital pazarlama olarak adlandirilan yeni bir stratejiyi
tercih etmelerine olanak saglamugtir. Ayrica sosyal medya araglarinda hizla
yayginlagan ve gesitlenen igerik ve reklamlar, dijital pazarlama faaliyetlerinin
titketici davranglarini sekillendirmesine neden olmaktadir. Sosyal medya
araglar1 tizerinden gergeklestirilen dijital pazarlama faaliyetlerinin tiiketici
davraniglarini gekillendirmesi ise dogrudan tiiketici satin alma karar siirecini
yonlendirebilmesine neden olmaktadir.

3.1. Dijjital Pazarlamada Sosyal Medya Araglar1 Kullaniminin Etkisi

Sosyal medya araglarinda yer alan her tiirlii yazili ve gorsel paylagimlar
pazarlama iletigiminin 6nemli hale gelmesini ve gelisimini desteklemekle
birlikte giintimiizde hala siirtidiiriilebilir ve yayginlagma siirecini devam
ettirmekte olup, en fazla bilinen igerik tiiketim kanallar1 bloglar, mikro
bloglar, sohbet siteleri, forumlar ve internet sozliikleri, sosyal aglar, sosyal
paylagim siteleri, wikiler, sosyal isaretleme ve etiketleme siteleri, podcasting
ile sanal diinyalar ve sosyal medya araglar1 geklinde siniflandirilmaktadir.
(Akar, 2010: 53). Son zamanlarda sosyal medya araglarinin kullanimlarinin
gesitlenmesi ise pazarlama iletigiminin igletme pazarlama faaliyetleri arasinda
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etkili hale gelmesine ve tiiketiciler arasinda en fazla kullanilmasina bagli olarak
isletme dijital pazarlama stratejilerinin de geliserek tiiketici davraniglarinin
farklilagmasinda etkili olmaktadir (Hayta, 2013: 69). Kullanicilar: tarafindan
kendi iirettikleri igerikleri yayimnladiklari veya paylastiklart ¢evrimici (online)
bir ag olan sosyal medya araglarindan yararlanilmasi, pekgok kisi ve kurulug
tarafindan aktif ve yaygm bir sekilde tercih edilmesi ve ayni zamanda
kullanim oranmn da yiiksek olmasi sebebiyle kisi ve kuruluglar arasi hizl
erigimi kolaylagtirmaktadir. Sosyal medya araglari sayesinde kullanicilarin
igerikleri, makaleleri, diisiinceleri, yorumlari, haberleri, giinliik yaganan
olaylari, giindemi,video ya da fotograflar1 ve eglenceleri igerikleri sosyal
medya aracihigy ile gorebilmeleri, goriiglerini diger sosyal medya kullanicilar
ile paylagabilmeleri dijital pazarlama faaliyetleri ig¢in 6nemli bir firsat
olugturmaktadir. Sosyal medya araglarinin degisik 6zelliklerine bagl olarak
cesitlenmesi ve fonksiyonlarinin farklilik gostermesi, sosyal medya araglari
tizerinden dijital pazarlama faaliyetlerini gergeklestiren kisi ve kuruluglarin
sohbet, canli yayin, video ve fotograt paylagim etkinlikleri ile takipgilerini
arttirmakta, ayni ilgi alanina odakli gruplar olugturmakta veya olusturduklar:
gruplar igerisindeki hedef kitlelerine rahatlikla ulagmakta ya da onlar fikir,
iiriin ve hizmetleri agisindan tanitim, pazarlama ve satiy merkezli kolayca
yonlendirebilmektedir.

Sosyal medya araglar1 pazarlamasi, sosyal medya araglar1 kullanicilarina
yonelik iiriin veya hizmet tanitim, reklam, satis ya da pazarlama faaliyetleri
icin tiim biiyiikliikteki igletmelerin potansiyel ve mevcut miisterilere
erigebilmek ve bir pazarlama iletigim araci olarak kullandigi 6nemli dijital
pazarlama stratejisidir (Erlangga vd., 2021: 3673). Sosyal medya araci
kullanicilarin eglence, bilgi, iletisim, i ve giindem takibi, ¢evirim i¢i aligverig
gibi gok amagh kullandiklar1 dijital platformlar biitiiniidiir ve genellikle
insanlar sosyal medya araglar1 bagimlis1 oldukga hedef kitlesi ya da potansiyel
ve mevcut misterilerinin bu platformlarda bulunun isletmeler igin sosyal
medya araglari iizerinden varlik gostermeleri bir zorunluluk olmustur (Sagan
ve Eren, 2022: 179). Tsletme miisterileri sosyal medya araglari iizerinden
iriin ve hizmetleri ile fiyatlari, ozellikleri hakkinda bilgi edinmelerinin
yani sira deneyimlerini ya da iirtin ve hizmetlerle ilgili yasadiklar1 olaylar
da paylagmasi potansiyel ve hedef miisteriler dikkate alindiginda sosyal
medya arglarinin dijital pazarlama faaliyetleri agisindan 6nemini ve etkisini
arttirmaktadir (Zauskova ve Grib, 2015: 418). Isletmelerin ve markalarin
sosyal medya pazarlama yontemini tercih etmelerindeki en temel neden,
geleneksel pazarlama yontemlerine gore hedef kitleye tam ve dogru bir sekilde
ulagilabiliyor olmasindan kaynaklanmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi ile
daha az biitge ile dogru hedef kitleye ve daha fazla kigiye erigmek miimkiindiir



338 | Dijital Pazariamadn Sosyal Medyn Araglars Kullanmmmn Etkisi ve Onemi

ve sosyal medya araglari tizerinden gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinde
cift tarafh etkilesim saglanmasi da igletme pazarlama stratejilerinin kisa siire
icerisinde gergeklesebilmesine olanak saglamaktadir.

Sosyal medya araglari, isletmelerin pazardaki varligini ve itibarini
artirmak i¢in kullanilmakla birlikte, dijital pazarlamanin uygulanmasi 6nemli
kaynak yatirnmlar1 gerektirmektedir (Matidza vd.,2020: 267). Sosyal medya
araglar tizerinden kigisel siyasi ve sosyo-ekonomik diigiince veya goriigleri
dogrultusunda yanhg bilgilendirme veya dezenformasyona sebep olabilen
her tiirlii s6z, fotograf, video, sohbet, canli yayin vb. igerik paylagimlar1 ise
gercek hayatta yasanabilecek zorluklarin yani sira sosyo-ekonomik olarak
isletmeler, iirtinleri ve hizmetleri hakkinda yanlg ya da telafisi miimkiin
olmayan sonuglart dogurabilmektedir (Iri, 2023: 47). Sosyal medya araglar1
tizerinden bilingli ya da bilingsiz olarak gergeklestirilen dijital pazarlamaya
yonelik yapilan igerik paylagimlart ile takipgi duygu, diigiince, begeni,
elestiri, tartigma, yorum ve onaylamalar ile algilamalarin hizla yayilmasi
dezenformasyon ve yanlig soylemlerin de ayni hizda yayilabilmesine sebep
olabilir. Dolayisiyla igletmeler, reklamlari, tiriinleri ve hizmetleri hakkindaki
sosyal medya araglari tizerinden gergeklestirilen dijital pazarlamaya yonelik
yapilan her tiirli igerik paylagimlarinin ¢ok fazla dezenformasyon veya
yanlig bilgilendirmeye neden olmasi, sadece igletmelerin dijital pazarlama
faaliyetlerine zarar vermekle kalmamakta, ayni zamanda sosyal medya
araglar1 tizerinden tiiketicilerin algilarinin yonlendirilmesi veya tiiketicilerin
yonlendirilmesi dijital pazarlamay1 kullanan igletmelerin beklentilerin aksine
tanitim, pazarlama ve satig faaliyetlerinin negatif etkilenmesine de neden
olabilmektedir.

Isletmeler ile tiim i¢ ve dis paydaglar tiiketicileri bilgilendirmek, harekete
gecirmek ya da uyarmak igin sosyal medya araglarindan faydalanarak dijital
pazarlamanin daha seffaf hale gelmesine katkida bulunmaktadir (Ozata,
2013: 28). Sosyal medya pazarlama faaliyetleri arasinda, igletme veya marka
bilinirligini artirmak, potansiyel miisteri kitlesi olugturmak, igletme veya
sosyal medyada var olmasini saglamak, igletme ya da marka igin sosyal medya
araglar1 iizerinden bir topluluk olusturmak, igletme veya markanin sosyal
medyada dikkat ¢ekmesini saglamak yer almaktadir. Sosyal medya raglari ile
gergeklestirilen dijital pazarlama faaliyetleriyle, ifade 6zgiirliigii gergevesinde
kargilikli etkilesime imkan tanmiyan ve kigilerin bu yolla diisiincelerini
paylagabilmesine olanak saglayan her tiirlii s6z, fotograf, video, sohbet, canl
yayin vb. igerik paylagimlari, giinliik yagsanan olaylarin gelisimine, insanlarin
algilarinin - degisimine veya yonlendirilebilmesine, hukuk kurallarinmn ya
da kanunlarin olusturulmasimna, kigi ve igletme haklarinin korunmasina
olumlu veya olumsuz yonde etki edebilmektedir. Gilinliik hayatta yaganan
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her olayin ortaya ¢tkmasinda, gelisiminde, ger¢eklesme bigiminde ve sosyo-
ckonomik yagamin her alanina aninda ve proaktif etkisi bulunmast ise sosyal
medya araglarinin ve sosyal medya araglar1 tizerinden gergeklestirilen dijital
pazarlama faaliyetlerinin giiciinii ortaya koymaktadir.

Sosyal medya araglarinin dijital pazarlama {izerindeki giicii ve etkinligi
sebebiyle, igletmelerin hedef miigteri gruplaryla iletigim kurmak, marka
bilinirligini arttirmak ve miigteri baghligi saglamak gibi pazarlama amaglarina
ulagabilmek i¢in Facebook, Twitter, Instagram, Tik Tok, LinkedIn, Bloglar
ve YouTube gibi sosyal medya araglarinin kullanici sayilarindaki artigin
onemli seviyelere ulagmasi sonucu igletmeler tarafindan dijital pazarlama
faaliyetlerinde kullanilmasini da gerekli hale getirmistir (Barutqu ve Tomas,
2013: 5). Elektronik cihazlar iizerinden hedef kitle odakli pazarlama
faaliyetlerinin  gergeklestirilmesiyle ortaya ¢ikan dijital pazarlama ile
oncelikli olarak igletme veya markalar bir sosyal medya pazarlama stratejisi
gergeklestirmesi gerekmektedir. Sosyal medya araglar1 pazarlama stratejisi ise,
sosyal medya araglar1 tizerinden gergeklestirilmesi diigiiniilen ya da planlanan
ve yapilan SWOT analizi sonucunda bagarinin hedeflendigi tiim pazarlama
faaliyetlerin bir Ozetidir. Dijital pazarlama faaliyetleri i¢in rehberlik eden,
belirlenen hedeflere ulagilabilmesi konusunda yol haritasi olusturan stratejiler,
bir igletme ya da markanin sosyal medya faaliyetlerinin daha planl ve 6lgekli
yuriitiilmesine imkan saglamaktadir. Sosyal medya pazarlama stratejileri
igin igletme ya da marka tarafindan hazirlanan planin kisa ve net olmasi,
plan1 daha etkili bir hale getirmekte, planin agiklayici ve net olmasi da dijital
pazarlama faaliyetlerinin bagarisinda 6nemli olmaktadir. Ayrica dikkat ¢ekici
bir igerik olugturabilmek, sosyal medya pazarlama stratejisinin en 6nemli
agamast olup, igeriklerin hedef kitleye uygun olmasi veya merak uyandirmasi
da gerekmektedir. Icerik ve paylagimlara gelen tepkileri 6lgmek ise, sosyal
medya pazarlama stratejisinin degistirilmesinde, yenilenmesinde veya daha
etkin bir gekilde devam edilmesinde 6nemlidir. Geri doniisleri analiz i¢in
gesitli gorsel istatistik araglar1 ve gonderilere gelen yorumlar kullanilabilir.

3.2. Sosyal Medya Araglar1 Kullaniminin Dijital Pazarlama
Uzerindeki Onemi

Sosyal medya araglart kullaniminin getirdigi farkli veya yeni fonksiyonlar
sayesinde igletmeler hedef pazar tiiketicilerine daha kolay, hizli ve
pratik ulagabilmekte, miisterileri smiflandirma, pazarlama mesajlarin
kigisellestirebilme, marka hakkinda tiiketicilerin olumlu ya da olumsuz
yorumlarini elde edebilme gibi geleneksel kitle iletigim araglarinin sunamadig:
¢ok onemli avantajlar sunmaktadir. Ayni gekilde sosyal medya araciligiyla
tiiketiciler bir {irlin veya hizmet satin almadan 6nce {iretici, toptanci, araci,
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perakendeci veya saglayici isletme hakkinda derinlikli aragtirma yapabilme,
onceki  kullanicilarin - yorumlarina  erigebilme, rakip iiriin fiyatlarim
kargilagtirabilme, sikayetlerini sosyal medya araciligiyla daha etkili bir gekilde
ifade edebilme vb. gibi, kendisinin konumunu isletmeler nezdinde daha
giiglii bir pozisyona getiren avantajlara sahip olmaktadir. Sosyal medya
araglarmin sundugu tiim bu yenilikler de tiiketicilerin satin alma karar
stireglerini biiyiik oranda etkilerken, sirketlerin pazarlama faaliyetlerini de
en bastan yenilemelerine neden olmustur (Yemez, 2016: 101). Ozellikle
tiziksel dagitimin gergeklestigi tedarik, lojistik, toptanci ve perakende
isletmeler tarafindan da dyjital pazarlama faaliyetlerinde kullanilan sosyal
medya araglari, tedarik zinciri tiyelerinin kendi aralarinda ve miisterileriyle
yagadiklar1 problemleri ¢6zmek, sikayetleri dikkate almak, yaganabilecek
sorunlara yonelik gesitli 6nlemleri almak konusunda performanslarini
arttirmaktadr.

Sosyal medya araglari ile yapilan pazarlama faaliyetleri, devletler tarafindan
isletmeler ile miigterilerin Facebook, Twitter, Instagram gibi yayinci sitelerine,
bloglara ve forumlara iletigimini tegvik ettigi igin dijital pazarlamada
onemlidir ve dijital pazarlamanin mevcut miigterileri elde tutmasi ve kargilikli
fayda saglayan ortakliklar kurma beklentisi dijital pazarlamanin 6nemli
unsurlarindan biri oldugu igin sosyal medya araglar1 tizerinden pazarlama
uygulamalarinin en iist diizeye ¢ikarilmasii hizlandirmaktadir (Adona
vd., 2023: 142) Diinya genelinde en fazla kullanilan sosyal medya araglari
arasinda sirastyla, Youtube, Facebook, Instagram, Twitter ve WhatsApp
yer almakta olup, dijital pazarlama faaliyetlerinin yogun kullanildig1 sosyal
medya araglar1 arasinda ise, WhatsApp ve Instagram bulunmaktadir (Smilar
Web, 2019). Giiniimiiz rekabet gevresinde pazarlama uygulamalar: arasinda
yer alan tutundurma faaliyetleri stratejisi igin sosyal medya platformlar1 en
faydali arag olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama faaliyetleri icerisinde yer alan
tutundurma araglar1 arasinda yer alan sanal promosyonlar verilmesi ya da
dagitilmasinda yaganan sorunlar nedeniyle tiiketicilerde olugan giiven eksikligi
isletmelerin itibarin1 zedelemektedir ve teknolojiye bagh bir uygulama
olmasi dijital pazarlama sirasinda olugabilecek hatalar1 da gesitlendirmektedir
ve internet kullanim merkezli olusacabilecek yanlighiklar, aksamalar ya da
sorunlar iiriin ve hizmet satiglarina yansiyabilir (Gedik, 2020: 67). Ayrica
kisilerin her tiirlii fikri emegi ile meydana getirdigi tirtinler tizerinde hukuken
saglanan haklarindan birisi olan telif hakk, dijital pazarlamanin dezavantajlar
arasinda yer almaktadir. Tletigimin ¢ok hizli oldugu bu ortamlarda isletme
agisindan yanlig bilgilerin de marka degerine zarar verme etkisi yiiksektir.
Ulusal veya uluslararasi bir igletme ya da marka dijital pazarlama kanallar
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tizerinden pazarlama stratejilerini kullanarak bolgesel ya da yerel igletmelere
gore saghkl iletisime gegerek, satig ve pazarlama 6ncesinde, satig sirasinda ya
da sonrasinda karsilagtiklart sorunlar veya sikayetlerini bildirmeleri miisteri
memnuniyeti saglanmasi ve dolayisiyla memnun olan miisterilerin de sadik
miigterilere doniismesi sonucunu dogurmaktadir. Tsletme toplam kalite
yonetiminin gergeklesmesinde 6nemli bir kriter olan miigteri memnuniyetinin
saglanmasininda da dijital pazarlama faaliyetleri belirleyici olmaktadir.

Isletmeleringiincel websiteleriilesosyalmedyaaraglarindayeralan her tiirlii
bilgilerine tiiketicilerin her an kolaylikla ulagabilmesi, tiriinleri kargilagtirma
firsat1 saglamasi, kesintisiz bir aligveris imkani sunmasi,tiiketicilerin aligveris
deneyimlerini diger tiiketicilerle paylagma firsati tanimasi ile tiiketicilerin
zaman ve mekdna bagh kalmadan satin alma iglemini gergeklestirebilmeleri
dijital pazarlama sayesinde gergeklesebilmektedir. (Gedik, 2020: 66).
Dijital pazarlama sanal ortamlarda yapilmakta, tiiketiciler fiziki olmayan
magazalardan satin alma iglemlerini gergeklestirmektedir ve geleneksel
pazarlama yontemlerine gore geng ve orta yag grubu agisindan iiriin ve
hizmetin adresine gelmesi, iade ve degisim imkaninin bulunmast dijital
pazarlamay1 daha ¢ekici hale getirmektedir (Alan vd., 2018: 496). Dijital
arac1 kanallar kullanilarak yapilan {irtin ve hizmet satiglar1 igin zaman ve
mekan kavraminin Onemi kalmamakla birlikte, tiiketiciler cift yonli bir
iletisim modeli lizerinden iiriin saglayict ve tedarikgisi igletmelerle bag
kurabilmekte ve tiiketici goriisleri onemli hale gelmektedir. Sosyal medya
araglart dijital pazarlama faaliyetleri arasinda 6nemli bir yer tutmakta ve
tilketiciler bu platformlar iizerinden igletmelerle oldugu gibi birbirleri ile
de iletisim halinde olmaktadir. Sosyal medya platformlar: iizerinden yapilan
reklam ve tutundurma faaliyetleri ise tiiketicilerin satin alma karar stireci
ve bilgi edinmeleri {izerindeki etkisi nedeniyle igletmeler igin hayati 6nem
tagimaktadir.

Yayginlagan sosyal medya araglarinin kullanimi ile birlikte tiiketiciler,
kolaylikla ve gok diisiik maliyetle orgiitlenebilmelerinin yani sira, 6nceki
donemlerde gizli kalan tiiketici gikayetleri, giiniimiizde olumsuz iiriin veya
marka deneyimlerinin gesitli sosyal medya araglar1 iizerinden paylagilarak,
kamuoyunda ve pazarda énemli bir yaptirim giiciine doniigmiistiir (Ozata
vd., 2013: 29). Sosyal medya pazarlamasini da igine alan daha genel bir
kavram olan dijital pazarlama, sosyal medya araglari merkezli pazarlama
faaliyet siireglerindeki strateji ve yontemler arasinda yer alan bilgi teknolojileri
ve yonetim bilgi sistemlerinin kullanimmni igermekte olup, isletmeler
tarafindan kullanilan dijital pazarlama stratejileri tizerinde olumlu bir etkiye
sahip olabilmektedir. Olugturdugu etki bakimindan degerlendirildiginde

ise, igletmeler ile miigteriler arasinda iletigim ve etkilesimin sosyal medya
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aracih@iyla gergeklesmeye baglamasi sonucu en etkili dijital pazarlama
teknikleri arasinda pazarlama iletigim faaliyetlerinin yer almasina neden
olmugtur. Teknoloji ile birlikte gelisen iletisim, isletmelerin ve toplumlarin
sosyo-ekonomik olarak biiylimesini ve refah artigin1 kolaylagtirmakta,
bireylerin birbirleriyle baglantilar: tegvik etmekte ve birbirleri hakkinda bilgi
edinmesini saglayarak, isletmelerin potansiyel miisterilerle etkilesime gegerek
kuruluglarin etkinligini artirmaktadir.

4. Sonug

Dijital pazarlama, miisteriler igin diger tiim isletme i¢ ve dis paydaglar
tarafindan bir deger olusturma/ sunmak, iletisim kurmak ve siirdiirmek
i¢in miisterilerle ve tedarik zinciri kanalinda yer alan ortaklariyla igbirligi
yaptig1, ozellikle iletigim siireci ve deger verme konusunda dijital teknolojiler
tarafindan kolaylastirilan pazarlama iletigim faaliyetler siirecidir (Kannan ve
Li, 2017: 23). Dijital pazarlama, iletigim sektorii bagta olmak tizere pek gok
sektor ve alanda pazarlama iletigim faaliyetlerinde yenilikgi degisimlere neden
olmakla birlikte, ozellikle sosyal medya araglari iizerinden gergeklestirilen
her tiirlii s6z, fotograt, video, sohbet, canli yayin vb. igerik paylagimlarina
yonelik sosyal medya kullanicilarinin duygu, diistince, begenti, elestiri, yorum
ve onaylamalar ile algilamalarinin 6nemli hale gelmesini tetiklemektedir
(Sagan ve Eren, 2021: 1413). Isletmeler tarafindan pazarlama iletigimi
kullaniminin temel unsurlarindan sayillan dijital pazarlama faaliyetleri
ile igletmelerin ya da markalarin tanitilmasi, giiniimiiz degisen tiiketici
profili ile tiiketici tercihlerinin gekillendirilmesi ve igletmelerin satiglarinin
artirlmasi hedeflenmektedir (Gedik, 2020: 66). Giiniimiizde bir pazarlama
iletigimi aract olarak kullanilan sosyal medya araglari ayn1 zamanda dijital
pazarlamanin da en temel ve en 6nemli stratejik aktorlerleri arasinda yer
almaktadir. Ayrica gesitli igletmeler dijitallesme ile baglayan stireci 6ncelikle
miisterilerle iletisim ve miisteri iligkileri kurmak, alinan iiriin veya hizmetten
memnun bir misteri veri tabami olugturmak adma etkili bir bigimde
kullanirken, daha sonralar1 maliyeti diigiik ve viral etkisi genis olmasi ve
vaygin etkisi fazla olmasi sebebiyle dijital pazarlamaya 6nem vermislerdir.
Ayrica dijital pazarlamanin e-pazarlama veya e-ticaretin bir pargasi olmasi
sebebiyle, rekabet ortaminda ayakta kalabilme miicadelesi veren ¢ok sayida
isletme ortaya koyduklar1 markalar araciligiyla rakiplerinden farklilagmaya
caliymakta, pazarda var olmak ve siirdiiriilebilir bagarilar kazanmak isteyen
isletmeler ise, miigteri memnuniyeti saglama ve miigteri sadakati olugturma
gibi faaliyetleri dijital pazarlamadan faydalanarak goz ardi etmemektedir.
Dijital pazarlama faaliyetleri igerisinde isletme yoneticilerinin goz oniinde
bulundurmasi gereken konulardan birisi de, sosyal medya araglar1 tizerinden
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gergeklestirilen her tiirlii, soz, fotograf, video, sohbet, canli yayin vb. igerik
paylagimlart ile bu paylagimlara verilen kamuoyu, tiiketici tepki veya geri
doniigleridir. Son yillarda yenilik¢i miigteri iliskileri yonetiminde yaganan
gelismelere ek olarak, satig 6ncesi, satig sirasinda ve sonrasinda miigterilerin
ihtiyag duyabilecegi veya yagyabilecegi tiim olaylari sosyal medya araciligiyla
dijital pazarlamay1 kullarak gergeklestirmektedir.

Dijital pazarlama, potansiyel ve hedef miisteri kitlesine ulagabilmek
i¢in iletigim kanallar1 olusturulmasinda faydalamilan teknolojilerin tiiketici
ihtiyaglariin daha etkin gekilde kargilanabilmesi ve isletmelerin hedeflerine
ulagabilmeleri i¢in kullanilmaktadir (Bag ve Erdogan Tarakgi, 2023: 8).
Ozellikle pazarlama iletigim faaliyetleri arasinda isletmeler tarafindan
sosyal medya araglar1 kullaniminin tercih edilmesi ve bu sosyal medya
araglart tizerinden dijital pazarlama iletisim stratejilerini olugturmalar:
giiniimiiz kiiresel pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesinde zorunlu
hale gelmigtir. Ayrica igletme entropisi yagamak istemeyen kurumsallagmig
isletme veya markalar, {irtin ve hizmetleri hakkinda farkindalik olugturmak,
etkili reklam ve tanitim yapabilmek ve daha fazla tiiketiciye ulagabilmek igin
dijital pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmede sosyal medya araglarini daha
yogun kullanmaktadir. Yine kiiresel pazarlama gergeklestiren igletmelerin
tiiketicinin ihtiyaglarina uygun iiriin ve hizmetlerin olusturularak tanitim ve
reklamlarinin yapilmasinda veya sosyal medya araglar {izerinden {iriin ve
hizmetler hakkinda gergeklestirilen her tiirlii sz, fotograf, video, sohbet,
canli yayin vb. igerik paylagimlarina yonelik sosyal medya kullanicilarinin
duygu, diisiince, begeni, elestiri, yorum ve onaylamalar ile algilamalarinin
yonlendirilebilmesi, tiiketici davranislarini gekillendirebilmesi veya satin
alma kararlar1 tizerindeki etkisi, sosyal medya araglarinin ve dijital pazarlama
taaliyetlerinin giiciinii gostermektedir.

Son zamanlarda, dijitallegmenin sundugu imkanlar dahilinde internet ve
sosyal medya araglarinin insanlar arasinda iletisim agisindan proaktif kullanimi
daha ucuz maliyetlerle genis kitlelere erisebilmek, {iriin ve hizmetlerin
tanitimini, siparigini ve satigini gergeklestirmek, hatta satig sonrast hizmet
olanag sunarak tiim bu stireglerde miisteriler ile kargilikl gift yonlii etkilegimi
gerceklestirmek amaciyla kullanilan etkin bir pazarlama iletigim araci
haline doniigmistiir (Bag, 2020: 175). Dijital pazarlama internetin ortaya
¢tkmasi ve kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte dogmusg, dokunmatik cep
telefonlarinin igerisinde bagta sosyal medya araglari ve diger uygulamalarinin
yer almasiyla geligmis, kullanilan egyalarin internete baglanmasi sonucu akill
hale (akilli araglar, evler) doniistiiriilmesiyle nanoteknoloji ve nesnelerin
interneti sayesinde zirveye ulagmistir. Yaganan bu hizli dijital pazarlama
stirecinde isletmelere ve ¢alisanlarina yonelik dijital pazarlama stratejileri
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alaninda egitimler verilmesi, isletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerini daha
bilingli ve etkin gerceklestirmesine katki saglayabilir. Ayrica gerceklestirilmesi
planlanan egitimlerle, dijital pazarlama faaliyetlerinde dezenformasyon
ve vanlig bilgilendirme sonucu ortaya ¢ikabilecek etik sorunlarin ve
sikayetlerin hizmet-ici egitim programlari araciligiyla azaltilmasi veya en aza
indirilmesinin yani sira satig ve pazarlama gorevlilerinin bilinglendirilmesine
de yardimcr olabilir. Dijital ortamda yapilan kampanyalar, bu kampanyalarin
doniigiim siirecinin hizi, ortaya ¢ikan maliyetlerin diigiikliigi, tiiketciyle olan
anlik ve etkili iletigim gibi bir¢ok agidan 6nemli avantajlar1 bulunan dijital
pazarlama uygulamalari, ayn1 zamanda kurumlarin tiiketcilerle ilgili verileri
toplama, isleme ve degerlendirme siireglerinde de teknolojinin sundugu
imkanlara bagl olarak biiyiik faydalar saglamaktadir.
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Bolum 15

Dyjital Cagda Biitiinlegik Kanal Pazarlama
Stratejisi

Nedret Erboy’

Ozet

Teknolojik gelismeler ve dijitallesme isletmelerin tiiketiciler ile etkilesime
gectigl fiziksel kanallarn yaninda diyjital kanallari, mobil kanali ve
yeni temas noktalarini ortaya ¢ikarmigtir. Buna bagl olarak tiiketici
davraniglarinda degisimler meydana gelmis ve bu durum isletmelerin ig
stireglerini yeniden tasarlamasint zorunluluk haline getirmigtir. Biitiinlesik
Kanal (Omnichannel) Pazarlama Stratejisi, bu dijital doniigiimiin pazarlama
stratejilerine yansimasinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Biitiinlesik
Kanal Pazarlama Stratejisi, tiiketicilerin Uriin veya hizmetleri satin alma
yolculuklar: sirasinda farkl kanal ve temas noktalar: ile etkilegimi artiran
kusursuz bir aligverig deneyimi yaratmak igin mevcut tiim kanallar1 birbirine
entegre eden marka stratejisini ifade eder.Biitnlesik Kanal Pazarlama
Stratejisini tasarlamak igin tiiketici davraniglarini anlamak isletmeler igin
onemli hale gelmistir. Isletmeler rekabet avantaji elde etmek igin pazarlarim
genigletecek ve birebir etkilesime olanak saglayacak olan fiziksel, internet,
mobil kanallar ve bunlarin entegrasyonu vasitastyla mevcut ve potansiyel
miigterilerine ulagarak her bir kanaldan 6zel mesajlar tasarlayip kisiye
oOzel iiriin, hizmet ve mesajlart ulagtirirlar. Dijitallesme ile birlikte degisen
tiiketici davraniglarinin belirlenmesi ve ¢ok kanalli yaklagimdan biitiinlesik
kanal yaklagimina gegisin anlagilmasi ve biitiinlesik kanal deneyiminin odak
noktasini olugturan miisteri deneyimi giinlimiizde iizerinde durulmas:
gereken 6nemli konulardir. Ayni zamanda Biitiinlegik Kanal Stratejisi hem
isletmelere hem de tiiketicilere birgok firsat sunmakla birlikte uygulanmas:
oniinde zorluklar da bulunmaktadir.

1 C)gr.Gér.Dr., Mugla Sitki Kogman Universitesi, nedreterboy@mu.edu.tr, 0000-0002-3009-068X
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1. Dijital Doniisiim ve Degisen Tiiketici Davraniglari

Gelisen teknoloji ile birlikte tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
degistigi giiniimiizde firmalar igin dijital doniigiim bir zorunluluk haline
gelmistir. Dijital doniigiim, tiiketicilerin ihtiyag, istek ve beklentilerini,
satin alma davraniglarini ve buna bagl olarak firmalarin is yapis sekillerini,
organizasyon yapilarini, pazarlama faaliyetlerini degistirirerek, firmalarin
dijital yeteneklerini gelistirmeye, geleneksel kanallarin diginda tiiketicilere
dijital kanallar tizerinden teklifler sunmaya, tiiketiciler ile dijital kanallar
tzerinden iletigim kurmaya ve {riin /hizmet satigin1 gergeklestirmeye
yonlendirmektedir. Bu djjital doniistime neden olan internet, firmalara hizlh
bir sekilde pazara niifuz etmelerine olanak verirken hedef kitle ile dijital
kanallar {izerinden zaman ve cografi kisitlar1 ortadan kaldirarak etkilegim
kurma imkani tanimaktadir.

Teknolojik gelismeler igletmelerin tiiketicilerle iletisim kurabilecegi, tiriin
ve hizmetlerini sunabilecegi kanallarin sayisini artirmigtir ve kanal sayisindaki
bu artig tiiketicilere igletme ile etkilesime gegmek ve iletigim kurmak igin
yeni firsatlar sunmaktadir (Cao ve Li, 2015). Tiiketiciler miisteri satin alma
yolculuklarinin farkli agamalarinda geleneksel kanallarin yanisira internet,
gevrimi¢i magazalar, kataloglar, sosyal medya, akilli telefonlar, kiosk vb. gibi
kanallar1 ayr1 ayr1 ya da hepsini ayni anda kullanarak ve kanallar arasinda
gegigler yaparak satin alma siireglerini tamamlamaktadirlar. Giintimiizde
miisteriler tek bir kanala odaklanmak yerine, tek bir satin alma igleminde
birden fazla kanali kullanarak (Skallerud vd., 2009) bunlar arasinda gegis
yapmak istemektedirler. Orncgin titketiciler, ihtiyac1 olan iiriinii ilk olarak
internetkanalinda inceleyebilir, gevrimi¢i magaza tizerinden iiriiniin magazada
stokta olup olmadigini kontrol edebilir, akilli telefondan kendilerine en yakin
magazay bulabilir, fiziksel magazadan iirtinii satin alabilir ve {iriiniin ev
adresine teslim edilmesini isteyebilir. Bu davranig gekilleri igletmeleri farkl
perakende kanallarini entegre etmeyi igeren ¢ok kanalli bir miigteri deneyimi
saglamazorluguylakargi kargrya birakmigtir. Tiiketicileriniiriinyadahizmetleri
satin alma yolculuklarindaki bu davranislari, ¢evrimigi ve gevrimdist kanallar
arasindaki ¢izgiyi bulaniklagtirarak (Brynjolfsson vd., 2013) tiim kanallarin
birbirinden bagimsiz olarak ele alinmasi yerine bir arada ve biitiinlegik
olarak yonetilmesini gerektirmektedir. Huuhka vd. (2014) biitiinlesik kanal
deneyiminin gelisgimininin {i¢ farkli agamadan olustugunu belirtmislerdir.
Ik agamada ¢ok kanallart yaklagimin temelleri internet perakendeciliginin
ortaya ¢ikigina paralel olarak 1990’larin ortalarinda ortasinda atilmugtir. Bu
donemde fiziksel kanallar ile entegre olmayan gevrimigi kanallar iizerinden
miigteriler iiriin veye hizmetleri satin almaya basladir. Tkinci asamada 2000’1
yillardan sonra dijital ekonominin yiikseliginin beraberinde getirdigi dijital
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doniigiimler, tiiketicilerin yeni teknolojiyi daha fazla kabul etmelerine ve
istedikleri kanaldan “ahigveris yapma arzularindan” yola ¢ikilarak birden
fazla kanalin {irtin ya da hizmetleri satin alinmasinda kullanilan ¢ok kanalli
yaklagim ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir. Son agamada ise dijitallesen diinyada
yeni nesil tiiketicilerin kanallar arasinda ayrim yapmadan {iriin veya hizmet
satin alma davranigi isletmelerin misterilerle etkilesime ge¢mek igin daha
proaktif bir yaklagim benimsemesini gerektirmig ve miisterilerin aligveris
davraniglarindaki degisime bir yanit olarak biitiinlesik kanal yaklagimi ortaya
atilmustir.

Isletmeler miigteri memnuniyeti saglayarak pazarda var olmaya devam
etmek ve istenilen kar hedeflerine ulagmak i¢in miisteriyi merkeze alan,
onlarin beklentileri, istekleri yerine getirerek problemlerine ¢oziim bulmay1
temel amag edinen ve tiiketicilerin degigen bakig agilarini ve ihtiyaglari
anlayarak ve ongorerek yonetim ve pazarlama stratejilerini planlamalidirlar.
Buna bagli olarak gelisen teknoloji ve degisen tiiketici davraniglari geleneksel
ve dyjital kanallarin beraber ele alindig1 “Biitiinlegik Kanal (Omnichannel)
Pazarlama Stratejisini” ortaya ¢ikarmugtir.

Dijital pazarlama stratejisi ile birlikte beraber uygulanan Biitiinlegik
Kanal Stratejisi ile Dijital pazarlama iki farkli pazarlama stratejisi olmakla
birlikte birbiri ile iligkilidirler. Dijital pazarlama, dijital kanallar1 kullanarak
miigterilere ve potansiyel misteriler ile iletigim kurmayi, Uriin veya
hizmet satigin1 ve satin alma sonrasit hizmetleri sunmay: hedefleyen bir
pazarlama stratejisi iken (Ryan, 2016), biitiinlegik kanal stratejisi firmalarin
miigterilerine ulagtig1 tiim gevrimigi ve ¢evrimdisi kanallar1 birbirine entegre
ederek biitiinlesik ve kesintisiz bir miigteri deneyimi sunan bir pazarlama
stratejisidir (Levy vd., 2013; Frazer ve Stichler; 2014; Beck ve Rygl, 2015).
Dijital pazarlamanin odak noktasi internet {izerinden dijital kanallar aracilig
ile tiiketicilere ulagmak, onlarla etkilegim kurmak, iiriin veya hizmet satigini
gergeklestirmek iken, biitiinlegik kanal pazarlama stratejisinin amaci miigteri
deneyimini merkeze alarak geleneksel ve dijital kanallar1 birbirine entegre
eden miigterilere firmayla ya da markayla etkilesimde bulunduklar1 kanaldan
bagimsiz olarak kesintisiz ve tutarhi bir biitiinlesik miisteri deneyimi
sunmaktir (Brynjolfsson vd., 2013; Rigby, 2011; Erboy, 2021).

2. Biitiinlesik Kanal (Omnichannel ) Pazarlama Stratejisi ve

Gelisimi

Biitiinlesik Kanal Pazarlama Stratejisi tek kanalli yapidan ¢ok kanalli
yapiya oradan da her bir kanalin bir arada ele alindig1 biitiinlegik yapiya
dogru bir gelisim gostermigtir.
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2.1. Tek Kanal Stratejisi

Tek kanal stratejisi isletmelerin pazarlama faaliyetlerini, iiriin veya
hizmetlerinin satisin1 sadece fiziksel magaza gibi geleneksel bir kanal
tizerinden ya da sadece dijjital kanal izerinden yapmasi ve tiiketiciler ile tek bir
kanal tizerinden iletigime anlamina gelmektedir. Tiiketicilerin sadece fiziksel
magaza ya da dijital kanah tercih etmelerinin farkli nedenleri bulunmaktadir.
Tiiketiciler, fiziksel magazalardan aligverig yapmay1 sosyal bir aktivite olarak
gorebilmekte ve gevrimigi kimlik hirsizlig riskini en aza indirmek (Nguyen
vd., 2022), yerel isletmeleri desteklemek (Wilson ve Hodges, 2022),
trtinleri satin almadan 6nce incelemek (Ngoh ve Groening, 2022) igin tercih
edebilmektedirler. Diger taraftan tiiketiciler aligveriglerinde ¢evrimigi kanallar
internetten aligverisi eglenceli bulduklari igin , siparis verme kolayligindan
dolay1, zamandan tasarruf ettikleri i¢in da tercih etmektedirler (Chiang ve
Dholakia, 2003; Ngoh and Groening, 2022). Ancak giiniimiizde meydana
gelen gelismelerle birlikte tek bir kanal iizerinden tiiketici ile etkilegime
ge¢mek igletmeler i¢in yeterli olmamaktadir.

2.2. Cok Kanallr Strateji

Tiiketiciler ile tek bir kanal iizerinden etkilesime gegilen bir yaklagim
teknolojik gelismeler ve internet ile birlikte tiiketicilerin ihtiyacin, isteklerini
ve beklentilerini kargilamada yetersiz kaldigindan dolayz yerini gok kanalli bir
yapiya birakmugtir. Ttiketicileriniiriin veya hizmetlerisatin almakarar siirecinin
her bir agamasinda farkli kanallar tercih etmeye baglamalar1 her bir kanalin
ayr1 ayri ele alindigi “Cok Kanallar1 (Multichannel) Pazarlama Stratejisini
ortaya ¢ikarmugtir. Giintimiizde daha fazla tiiketici satin alma siirecinin
farkli asamalarinda farkli kanallar tercih etme egilimindedirler. Ornegin
titketiciler tirtin veya hizmetler hakkinda bilgi aramak ve kargilagtirmak igin
dijital kanallar1 kullanirken, fiziksel bir magazadan {iriin veya hizmetleri satin
alabilir daha sonra memnuniyetini, gikayetini bildirmek gibi satig sonrasi
faaliyetler igin igin internet ve mobil kanallar1 kullanabilirler. Levy ve Weitz
(2009)’e gore ok kanalli strateji tiiketicilere birden fazla kanal araciigiyla
mal ve hizmet satisinin gergeklestirildigi bir dizi faaliyetler biitiintidiir. Cok
kanalli pazarlama stratejisinde miisteriler kendi tercihlerine gore firmayla
etkilesime gegmek igin alternatif kanallar1 kullanabilir ve farkli zamanlarda
tarkli kanallar1 tercih edebilirler (Rangaswamy ve H. Van Bruggen, 2005).

Ancak Cok Kanalli Pazarlama Stratejisinde isletmenin tiiketiciler ile
etkilesime gectigi kanallar birbirinden bagimsizdir. Bu stratejide her bir
kanal ayr1 ayr1 ele alinarak aralarinda bir entegrasyon olmadan gelistirilir
ve yonetilir (Verhoef vd., 2015; Mirsch vd., 2016). Ayn1 zamanda her bir
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kanal biribiri ile rekabet halindedir ve isletmeler her bir kanaldaki miisteriyi
kanal bazinda degerlendirmektedirler. Dolayisiyla pazarlama faaliyetleri
kapsaminda her bir kanal i¢in belirlenen amaglar birbirinden farkilagmaktadir
ve biitge planlamasi her bir kanal i¢in ayr1 ayr1 yapilmaktadir.

Bunun yaninda, Cok Kanalli Pazarlama Stratejilerinin daha bagarili bir
sekilde uygulanabilmesi igin tiiketici karar verme siirecinin ve bu siiregte
titketici kanal se¢iminin daha iyi anlagilmasi gerekmektedir (Neslin vd.,
20006). Tiiketicilerin kanal se¢imi ise, kanal tercihleri ve ozellikleri gibi gesitli
faktorlerden etkilenmektedir (Tse ve Yim, 2002 ). Bu faktorler arasinda
tilketicilerin fiyat, kalite, deger ve kanal riski algis1 (Strebel vd., 2004),
kanallarin birbiri ile etkilesimi (Florenthal ve Aviv, 2010 ), farkli satin alma
gorevleri (Verheof vd., 2007) ve miigteri memnuniyeti bulunmaktadir.

Cok kanall1 stratejide miigteri memnuniyeti saglanmasi igin miisterilerin
bir kanaldan digerine kolayca gegebilmesini saglamak ve uygun bilgi
teknolojilerini kullanarak miisteri bilgilerinin, ihtiyaglarinin gergek zamanl
operasyonlara baglayacak gelismis teknolojiler ve altyapilar kullanilmasi
gerekmektedir (Rangaswamy ve H. Van Bruggen, 2005)

2.3. Capraz Kanal Stratejisi

Tiiketicilerin irtin veya hizmet satin alirken kullandiklar1 kanallar
entegre etmek, ¢ok kanalli bir sistemde miigterilerin kanallar arasinda gegis
yapmasini kolaylagtirmakta, miigterilerin bu kanallar arasinda gegig yapmasina
yonlendirmektedir (Schramm -Klein vd., 2011). Tiiketicilerin bu davranist
capraz kanal stratejini ortaya gikarmugtir. Capraz kanal stratejisi, tiiketicilerin
isletmelerin  kendilerine sundugu ve {irin veya hizmetleri satin alma
stireglerinde kullandiklar1 kanallar kanallar arasinda gegis yapma yetenegini
ifade etmektedir (Mirsch vd., 2016). Capraz Kanal stratejisi gok kanalli
yaklagim ile biitiinlesik kanal yaklagimi arasinda bir gegis olugturmaktadir.

Biitiinlesik Kanal Pazarlama Stratejisinin geligimine etki eden birgok
faktor vardir. Bu faktorlerin baginda teknolojik gelismeler gelmektedir.
Teknolojideki ilerlemeler igletmelerin tiiketicilerle iletigim kurabilecegi, {irtin
satabilecegi ve hizmet sunabilecegi kanallarin sayisinin artmasina neden
olmugtur. Geligmesine etki eden bir diger gelisme tiiketici davraniglarindaki
degisimdir. Biitiinlegik Kanal Stratejisi, degisen tiiketici beklentilerine yanit
olarak igletmeler tarafindan gelistirilmistir. Giintimiizde tiiketiciler diziistii
bilgisayar, akilli telefon, tablet gibi birden fazla cihaz aracihigyla istedikleri
zaman internete erigebilmeleri sayesinde, iiriin veya hizmetleri satin alirken
gevrimdigi, ¢evrimi¢i ve mobil kanallar1 ve marka ile iletigime gegtikleri
temas noktalarini birbirinin yerine ve es zamanli olarak kullanabilmeyi
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beklemektedir (Rigby vd., 2012; Verhoef vd., 2015) ve isletmelerin
titketicilerin beklentilerindeki bu degisime cevap verme konusundaki becerisi
uzun vadede rekabet avantaji yaratarak elde edecegi basarty1 dogrudan
etkileyecektir. Aynt zamanda demografik ve cografi bilgiler, algilanan risk,
sosyal etki, web sitesi tasarimu, kigisel dijital beceriler gibi pek ¢ok faktor
cevrimigi tiiketici davraniglarini etkilemektedir (Lu, 2017).

Bu baglamda isletmelerin tiiketicilerin isletme ya da marka ile iletigime
gectigi tiim kanallar1 bagariyla yonetmesi 6nem arz etmektedir. Bu yiizden
isletmelerin birden fazla kanalin ayri ayr1 ele alindig1 ve yonetildigi gok
kanalli pazarlama stratejisi uygulamalarindan ¢ok daha fazlasina ihtiyag
duymaktadirlar (Piotrowicz ve Cuthberston, 2014).

2.4. Biitiinlesik Kanal Stratejisi

Biitiinlesik Kanal Stratejisi, gok kanalli pazarlama stratejisi ve gapraz kanal
stratejilerinin dogal bir gelisim gostermesiyle yeniden yapilandirilmug seklidir.
Rigby (2011) akademik literatiirde Biitiinlegik Kanal Perakendeciliginden
soz eden ilk kisi olmustur. Rigby (2011) Biitiinlesik Kanal Stratejisini
“fiziksel magazalarin avantajlarini, ¢evrimigi aligverigin bilgi agisindan zengin
deneyimi ile birlestiren entegre bir satis deneyimi” olarak tanimlamistir.
Biitiinlesik kanal stratejisi miisterilerin firmanin miisterileri ile etkilesimde
bulundugu tiim mevcut ve birbirine edilmis kanallardan tiriinlere erigmesine,
satin almasina olanak saglayan, miisterilere kesintisiz ve tutarli bir deneyim
saglayarak miigteri memnuniyetini artirmayl amaglayan bir stratejidir
(Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014 ; Verhoef vd., 2015). Biitiinlegik Kanal
Stratejisi, isletmelerin tiiketicilerin farkl kanal tercihleri arasinda istedikleri
zaman ve istedikleri sekilde gegis yapabilmelerini olanak vererek kusursuz bir
aligveris deneyimi sunmalarini saglayan bir pazarlama stratejisidir.

Biitiinlesik Kanal Stratejisi, miisterilerin bir perakendecinin satig ve
pazarlama kanallarini tek bir varlik olarak gérmesine olanak tanir ve hangi
kanalla etkilesime gegmeyi segerse se¢sin kusursuz bir aligveris deneyimi
saglar (Herhausen vd. 2015). Bu nedenle dijital ¢agda tiiketici deneyiminin
tyilestirilmesi, birden fazla satig ve iletisim kanalinin etkin entegrasyonunu
gerektirmektedir (Saghiri vd. 2017). Miisteri ile etkilesime gegilen kanallarin
ayr1 ayrt degil biitiinlesik bir sekilde ele alinmasi, kanal tyelerinin bilgi
kullanilabilirligini en tist diizeye ¢ikarir ve farkli kanallar arasinda tutarlihk
saglar (Asmare ve Zewdie, 2022). Tiketici tarafindan algilanan bu kanal
entegrasyonu, tiiketici tarafindan algilanan giiveni, miisteri memnuniyetini,
titketicinin giiglendirilmesini ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiler

(Zhang vd. 2018).
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Biitiinlesik Kanal, Cok Kanalli ve Capraz Kanal pazarlama stratejileri
birbirlerine benzer goriinseler de aralarinda 6nemli farkhiliklar bulunmaktadir.
Biitiinlegik Kanal Stratejisi, Cok Kanalli Strateji ve Capraz Kanal Stratejisi

arasindaki farklar Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1: Biitiinlesik Stratejisi, Cok Kanally Strateji ve Capraz Kanal Stratejisi

Arasmdaki Farklar

Cok Kanallr Strateji

Capraz Kanal Stratejisi

Biitiinlesik Kanal
Stratejisi

Bir markanin miisterilerle
fiziksel magaza, web sitesi,
sosyal medya ve mobil
uygulama gibi birden fazla
kanal araciligiyla etkilesime
girdigi bir stratejiyi ifade
eder.

Isletmelerin hedef
kitleleriyle e-posta, sosyal
medya, web siteleri,

mobil uygulamalar ve
tiziksel magazalar gibi
gesitli platformlar ve

temas noktalar1 iizerinden
etkilesime girmesine olanak
taniyan stratejidir.

Biitiinlesik ve kusursuz

bir miisteri deneyimi
yaratmak i¢in tiim kanallari
entegre ederek gok kanalli
yaklagimin bir adim Gteye
taginmug halidir.

Odak noktasi, miigterilere
iirtin veya hizmetlere
erigmeleri igin gesitli temas
noktalarr saglamaktir.

Odak noktas: e-posta,
sosyal medya ve fiziksel
magazalar gibi farkll
kanallarda tutarli mesaj
saglamaktir.

Odak noktasi, tiim temas
noktalarinda tutarl

ve kisisellestirilmis bir
deneyim saglamaktr.

Kanallar birbirine entegre
olmayabilir.

Kanallar birbiri ile
entegredir.

Tiim kanallar birbirine
entegredir.

Veriler kanallar arasinda
paylagilmaz.

Veriler kanallar arasinda
kismen paylagilir.

Veriler tiim kanallarla
paylagilir.

Kanallar aras1 gegigler
yoktur.

Kanallar ve temas noktalar1
arasinda gegisler vardir.

Kanallar ve temas noktalart
arasinda kesintisiz gegisler
vardur.

Her bir kanal ayr1 ayr1
yonetilir.

Birbirine entegre edilmis
kanal ve temas noktalarinin
yonetimi

Capraz kanal yonetimi

Birden fazla kanali
kullanilir ancak kanallar
arasinda entegrasyon
olmadigindan dolay:
miigteriler bir kanalda
basladiklar1 islemlere diger
kanalda bagtan baslamak
zorundadirlar.

Miigteriler herhangi bir
kesinti veya bilgi kayb1
olmadan bir kanalda
ctkilesime baglayip diger
kanalda devam ettirebilirler.

Miigteriler yaptiklar
islemleri kaybetmeden
ve farkl kanallara gegis
yaptiklarinda iglemlere
basgtan baglamak zorunda
kalmadan kanallar
arasinda sorunsuzca gegis

yapabilirler.




356 | Dijital Cagda Biitiinlesik Kanal Pazarlama Stratejisi

Amaci miigterilerin bir
igletmeyle etkilesime
ge¢meleri igin birden fazla
segenek sunarak miisteri
deneyimini gelistirmektir.

Amaci kusursuz bir
deneyim sunmak ve
miigterilerle nerede
olurlarsa olsunlar etkilegim
kurmaktir.

Amaci miisterilerin bir
markayla herhangi bir
kesinti veya tutarsizlik
olmadan birden fazla
kanalda etkilegim
kurabilecegi biitiinsel bir
deneyim yaratmaktir.

Miigteri ile etkilesime
gegilirken kullanilan
kanallar:

Magaza, gevrimigi web
sitesi ve dogrudan
pazarlama (katalog)

Miigteri ile etkilesime
gegilirken kullanilan
kanallar:

E-posta, sosyal medya, web
siteleri, mobil uygulamalar
ve fiziksel magazalar, temas

Miigteri ile etkilesime
gegilirken kullanilan
kanallar:

Magaza, gevrimigi web
sitesi ve dogrudan
pazarlama (katalog), mobil

kanallaridir. noktalari kanallar (akill telefonlar,
tabletler, uygulamalar vb.),
sosyal medya, miigteri
temas noktalar1 (Kitlesel
iletisim kanallar, TV,

radyo, C2C vb.)

Kaynak: Yazar tavafindan Yan vd., 2010; Cao, 2014; Verhoef vd., 2015; Mivsch vd.,
2016; Picot-Coupey vd., 2016; Evboy, 2021°den wyarlanmstr:

Biitiinlesik Kanal Stratejisinin 6nemli 6zelligi olan kanal entegresyonunda
kanallar arasinda veri entegrasyonunun saglanmasidir. Bu yaklagim, g¢ok
kanalli ve gapraz kanal yaklagimlariyla karsilagtirildiginda, veri tabanlarinda
daha fazla veri bulundurmaktadir. Ozellikle sosyal medya ve mobil kanallar
isletmelere miisteri verilerini igin yeni firsatlar sunmaktadir. Biitiinlegik
Kanal Stratejisinde tiim kanallardan gelen veriler bir veri tabaninda toplanur.
Veri tabanindaki bu veriler birlestirilerek bilgilerin iglenmesi sonucunda tiim
kanallar kigisel iletigim igin optimize edilir. Boylelikle miisterilerin fiziksel
kanallar ve dijital kanallar biitiinlesik bir gekilde analiz edilerek tiim temas
noktalarinda tek bir deneyim sunulur.

3. Biitiinlesik Kanal Miisteri Deneyimi

Giiniimiizde kiiresellesmenin etkisiyle birlikte rekabetin —artmasi,
degisen miigteri istekleri kargisinda isletmelerin rakiplerinden farklilagarak,
miisteri sadakati yaratip rekabet¢i avantaj kazanmak igin yeni stratejiler
gelistirmeye zorlamaktadir ve bundan dolay igletmeler miigteri deneyimini
bir arag olarak kullanmaktadirlar. Gillmore ve Pine (2002) deneyimle ilgili
olarak; “Pazarlamanin amaci satigt gereksiz kilmakti, deneyimin amaci ise
pazarlamay1 gereksiz kilmaktir.” séyleminde bulunmugtur. Bu séylemden
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de anlagilacag: tlizere deneyim kavrami giiniimiiz pazarlama anlayigini
sekillendirmekte ve igletmelerin rekabet avantaji saglamalar i¢in dikkat
etmesi gereken baglica unsur olarak ele alinmaktadir. Meyer ve Schwager
(2007) miigteri deneyimini, “miisterinin bir igletme ile dogrudan veya dolayl
herhangi bir temas noktasinda iletisime verdigi i¢sel ve 6znel tepki” olarak
tanimlamaktadir. Bu tanimdan yola ¢ikarak tiiketiciler ahgveris stirecini
bir biitiin olarak gorerek, lirtin veya hizmetleri satin alma yolculuklarinin
satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi gibi tiim agamalarinda
isletme veya marka ile etkilesime gegtikleri her temas noktasinda keyifli
ve eglenceli bir deneyim yagamak istemektedirler. Bu baglamda marka ile
her temas noktasinda miigteri deneyimi nasil yonetilir? sorusu, igletmelerin
bagar1 olasiigini artirmada kritik bir unsur haline gelmistir (Oh, 2008).
Isletme tarafindan olusturulan marka vaadinin miisteriler tarafindan en
dogru sekilde algilanmasi ancak her temas noktasinda tutarli ve dogru
deneyimin sunulmas ile saglanabilmektedir. Isletmelerin rekabet avantaji
elde etmelerinin en 6nemli nedeni deneyimlerin taklit edilmesinin gok
zor olmasidir. Bu zorlugun sebebi de, deneyimin duyulara hitap ederek
miigteri ve marka arasinda duygusal bir bagin olugmasini saglamasindan
kaynaklanmaktadir. Deneyimlerin miigteri ve marka arasinda trettigi bu
duygusal baglar, birgok pazarlama mesajlarinin olusturdugu baglardan gok
daha kuvvetli olmaktadir (Gilmore ve Pine, 2002). Dolayisiyla glintimiizde
gok kanalli yaklagimdan biitiinlesik kanal yaklagimina gegis, isletmelerin
miigterileri ile etkilegime gegtikleri tiim farkli kanallar arasinda kusursuz bir
deneyim sunmasim gerektirmektedir.

Biitiinlesik Kanal Stratejisi miigteriyi etkilesimlerin merkezine alarak
miigteri deneyimine odaklanirlar. Miisteriler isletmeler ve markalarla
etkilesime gegtikleri her kanal ve temas noktasinda ayni deneyimi yagamak
istemektedirler. Biitiinlesik Kanal Stratejisinde bir igletmenin markas: etkili
bir sekilde tek bir kanal gibi hareket eder ve miisterinin marka ile etkilegime
gectigi tiim temas noktalarindaki deneyimleri biitiinlestirir ve diizenler.
Bu sayede sunulan miisteri deneyimi yalmzca eksiksiz ve tutarl degil, ayni
zamanda misterilerin marka ile tiim kanallar izerinden, istedikleri yerde, ne
zaman ve nasil etkilesimde bulunmalarina olanak taniyan kigisellestirilmig bir
deneyim ile karakterize edilmektedir (Deloitte, 2014).

Biitiinlegik kanal deneyiminde mobil kanallar miigteri deneyimi saglamada
onemli bir rol oynuyor. Bunun nedeni mobil kanalin gevrimigi ve ¢evrimdigi
kanallar arasinda gegisi saglamasidir. Mobil kanal kanallar arasi entegrasyonu
saglayan bir katalizor gorevi gordiigiinden dolayz, farkli kanallarda miigterinin
yasadig1 deneyimleri biitiinlestirerek kesintisiz ve egsiz bir biitiinlesik kanal
deneyimi olugturulmasina katkida bulunur. Ayni zamanda miisteri ve marka
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arasinda etkilesim noktalar1 olugturarak deneyimin kesintisiz olmasin
saglamak i¢in nesnelerin interneti, yapay zeka, sanal ve artirilmig gergeklik,
giyilebilir teknolojiler, finansal teknolojiler gibi teknolojiler kritik bir Gneme
sahiptir.

Biitiinlesik kanal deneyimi etkileyen birgok faktor bulunmaktadir.
Miisterilerin miisteri yolculuklarinda kullanilan kanallarin entegrasyon algisi,
taydaci ve hedonik deger algilari, kanallarin kullanim kolaylig, kanallardaki
giivenlik ve risk algisi, kanallar aras1 tutarlilik, kanallarin kigisellestirilmesi,
kanallarin performansi, miisterilerin aligkanliklari, 6z yeterlilikleri, yenilikleri
benimseme diizeyleri biitiinlegik  kanal deneyimini etkileyen baglica
taktorlerdir (Erboy, 2021).

4. Biitiinlesik Kanal Stratejisinin Sagladig: Firsatlar ve Zorluklar

Dijital diinyada Biitiinlesik Kanal Pazarlama Stratejisi, isletmelere is
modellerini gelistirmeleri ve birden fazla kanalda kusursuz bir miisteri
deneyimi yaratmalari igin ¢ok sayida firsat sunmakla birlikte tiiketiciler i¢inde
baz1 avantajlar olugturmaktadir. Ancak bu firsatlarin yaninda bu stratejinin
uygulanmasinin 6niinde igletmeler i¢in bir¢ok engel olugabilmektedir.

4.1. Biitiinlesik Kanal Stratejisinin Tiiketicilere Sagladig1 Firsatlar

Biitiinlesik Kanal Stratejisi, miisterilere markalarla etkilesim kurmasi
ve satin alma deneyimlerini daha sorunsuz ve kolay hale getirebilmesi igin
¢ok sayida firsat sunmaktadir. Bu strateji, miigteri miisterilerin satin alma
stirecini kendilerine en uygun yontem ve yaklagimla gergeklestirmelerine
olanak taniyarak egsiz bir deneyim yagamalarini saglar. Tiketicilerin iiriin
veya hizmetleri satin alma yolculuklarinda kendilerine has bir deneyim
yagayarak, bu deneyimi kendilerine sunan markalara giivenip bu markalara
kars1 ve sadakat gelistirirler.

Miisteriler, markalarla ¢evrimigi, ¢evrimdisi ve mobil kanallar tizerinden
etkilesim kurma firsatina sahip olmaktadirlar Bununla birlikte gevrimigi,
gevrimdigt ve mobil kanallarin entegrasyonu, miisterilerin bir kanaldan
bagladiklar iglemleri farkli bir kanala gegis yaptiklarinda kaldiklar1 yerden
devam edebilmelerine olanak saglayarak zamandan tasarruf etmelerini
saglamaktadir.

Kanallarin  bu kusursuz entegrasyonu, miisterilerin etkilesimde
bulunmayi segtikleri kanaldan bagimsiz olarak tutarh ve kisisellestirilmig bir
deneyim yagamalarina olanak tanir. Kanallar {izerinden elde edilen veriler ile
kendilerine 6zel sunulan teklifleri alabilmektedirler. Cevrimigi, gevrimdist ve
mobil kanallar izerinden markalar ile etkilesime gegen tiiketiciler istedikleri
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kanal tzerinden, kisisellestirilmis mesajlar alarak zaman ve mekandan
bagimsiz olarak aligveris yapma firsatina sahiptirler.

4.2. Biitiinlegik Kanal Stratejisinin Isletmelere Sagladig: Firsatlar

Brynjolfsson vd. (2013), biitiinlesik kanal stratejisinin, perakendecilik
ortaminda basarili olmasinin fiyatlandirma, aligveris deneyiminin tasarimi
ve tiiketicilerle iligkilerin olugturulmasi gibi gesitli alanlarda yeni stratejilerin
gelistirilmesine bagh oldugunu ifade etmektedirler. Fiziksel magazalarin
cevrimigi kanallar ve mobil kanallarla entegrasyonun saglanmasi igletmelerin
miigterilere daha fazla bilgi ve kolaylik sunmasina olanak taniyarak miigteri
sadakati olugturup satiglarin artmasini saglar.

Bununla birlikte Biitiinlesik kanal Stratejisi igletmelerin miisterilerle
etkilesim kurmasi ve pazarlama gabalarini bireysel tercihlere gore uyarlamasi
icin yeni firsatlar yaratmaktadir. Isletmeler tiiketicilerin iiriin veya hizmetleri
satin alma siireglerinde kullandiklar1 gevrimigi ve gevrimdigi kanallardan
verileri alip bu verileri analiz ederek miigterilerin tercihleri, kanal davraniglart
ve liriin ve hizmetleri satin alma kaliplar1 hakkinda fikir sahibi olabilirler.
Elde edilen bu bilgiler, miigterilere kigisellestirilmis pazarlama mesajlar
olusturmak, kigiye Ozel iiriin veya hizmetler 6nermek ve tutundurma
kampanyalar1 olugturmak i¢in kullanilabilir. Bu bilgiler pazarlama mesajlarin
kigisellestirmek, iiriin veya hizmet 6nermek ve hedefe yonelik promosyon
kampanyalar1 olugturmak igin kullanilabilir.

Isletmeler birden fazla kanalda var olarak ve bu kanallar iizerinden
titketicilere farkli tekliflerde bulunarak farkli satin alma davranigi gosteren
miigterilerin ilgisini ¢ekebilirler Boylelikle igletmeler pazara niifuz ederek
daha fazla tiiketiciye ulagabilir ve miisteri tabanini genigletebilirler (Penny
ve Jeremiah, 2022). Farkl satin alma ve kanal kullanma davranis1 gosteren
miigterilere hitap etme yetenegi, isletmelerin yeni miigteriler kazanmasina,
mevcut miigterilerini elde tutmalarina ve buna bagl olarak yiiksek karlilik
elde etmelerine yol agabilir. Bununla birlikte kanallar arasinda benzer bir
miigteri deneyim saglamak, igletmeleri rakiplerinden farklilagtirarak gtiglii bir
marka kimligi olugturmasina yardimei olur (Forbes, 2023).

Biitiinlesik Kanal Stratejisinin igletmelere sundugu bir diger avantaj
fiyatlandirma ~ stratejilerini  optimize etmelerine olanak tanimasidir
(Cao vd., 2021). Isletmeler ¢evrimigi, ¢evrimdisi ve mobil kanallardaki
miigteri etkilesimlerini izleyerek, rekabet avantaji elde etmek ve miisteri
beklentilerini kargilamak igin fiyatlandirma stratejilerini gergek zamanh
olarak diizenleyebilirler.
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Isletmeler, miisterileri ile kisisellestirilmis etkilesimler kurarak ve kanallar
arast tutarliig: saglayarak miisterileriyle iliskiler giiglendirebilirler. Bu da
titketicilerin satin alma yolculuklar boyunca kanallarda kusursuz bir deneyim
yagamalarina ve bu olumlu agizdan agiza pazarlama yaparak cevrelerine
yayamalarina sebep olacaktir.

4.3. Biitiinlesik Kanal Stratejisinin Isletmeler Agisindan
Dezavantajlari

Biitiinlegik Kanal Stratejisi isletmelere bir¢ok firsat sunmasina ragmen bu
stratejiyi bagarili bir gekilde uygulamak igin igletmeler ¢ok sayida zorluklar
ile kargilagmaktadirlar. Bu zorluklarin baginda farkli sistem ve teknolojilerin
kanallar arasinda entegre edilmesi gelmektedir. Kanallarin ve her bir kanaldan
sunulan pazarlama karmasi tekliflerinin entegre edilmesi ileri diizey teknoloji
kullanimini gerektirmektedir. Bilisim teknolojileri altyapisinin olusturulmasi
isletmeler igin yiiksek yatirim maliyetleri olugturmaktadir.

Miigterilerin girketle fiziksel ve dijital kanallar aracihigiyla es zamanh
iletisim kurdugu entegre bir kanal stratejisi, iyi bir miigteri deneyimi
saglayan bilgi sistemlerinden biri olan iyi bir siparis yonetim sistemini
gerektirir. I operasyonlarinin merkezini olusturan siparis bilgileri kanallar
arasinda paylagilarak tiriin veya hizmetlerin siparig verilme agamasindan nihai
teslimatina kadar gegen siparig dongiisii boyunca sipariglerin ve teslimat
kanallarinin kusursuz entegrasyonunu saglanmasi gerekmektedir (Deloitte,
2015) Isletmeler igin bir diger zorluk gergek zamanl sats ve stok verilerinin
kanallar arasinda paylagilmasidir. Ayn1 zamanda farkli konum ve kanallardan
gelen sipariglerin hizli bir sekilde yerine getirebilmesi igin iyi bir envanter
yonetimi gergeklestirilmelidir.

Miigteriler satin alma yolculugunun farkli agamalarinda farkli kanallar
segerek kendi benzersiz yollarini yaratmaktadirlar. Bu farkliliklar sebebi
ile miigteri satin alma yolculuklart karmagik bir hal almaktadir. Miisteri
yolculugunun karmagiklig1 isletmelerin marka performansini, miisteri
memnuniyetini - ve  pazarlama harcamalarinin  etkinligini  6lgmesini
zorlagtirmaktadir (Court vd., 2009).

Isletmelerin kargilagtigi bir diger zorluk siparislerin miisterilerin istedigi
kanaldan teslimatinin saglanmasidir. Miigteri sipariglerinin miigterinin tercih
ettigi kanal tizerinden teslim edilmesini saglamak, kanallar aras: entegrasyon
altyapist ve siireg otomasyonu gerektirir bu da yiiksek teknolojik yatirrm
maliyetleri olusturmaktadir (Swiatek vd., 2017).
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Cevrimigi ve gevrimdist kanallar arasinda iiriin, fiyat vb.tutarliiginin
bulunmamasi tiiketicinin zihninde karigikliga yol agacagindan dolay1
deneyimlerini olumsuz etkileyecektir.

Biitiinlesik Kanal Stratejisinin uygulanmasinin oniindeki bu zorluklarin
iistesinden  gelinebilmesi igin firmalarin  kanallar1  birbirine entegre
edebilecekleri altyapr olugturmalari, farkli kanallardan miisterilerine
kigisel teklifler sunmalari, miigteri yolculugunun tamamini analiz ederek
deneyimi kusursuz ve eksiksiz hale getirmeleri, gevrimigi, ¢evrimdig
ve mobil kanallardan ve temas noktalarindan gelen siparig, stok, iiriin ve
fiyat bilgilerinin es zamanl olarak paylagiimasi, miisterilere farkli teslimat
segenekleri sunulmasi, farkli kanallardan alinan {irtinlerin bagka bir kanaldan
iade edebilmesine olanak saglayan altyapinin olisturulmas: ve ¢evrimigi ve
gevrimdigt kanallar arasinda bir koprii gorevi goren mobil teknolojiyi is
stireglerine dahil etmeleri gerekmektedir.
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Boliim 16

Reklamcilik ve Pazarlama Baglaminda Sanal
Evren (Metaverse)

Sema Sart!

Ozet

Sanal evren ve yapay zeka, 21. yiizyihn en 6nemli teknolojilerinden ikisi
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Her ikisi de bir¢ok endiistriye ve yagsam alanina
olumlu etkiler saglayabilir. Ozellikle isletmeler igin biiyiik firsatlar sunan
bu teknolojiler, pazarlama, lojistik, egitim ve daha birgok sektorde
kullanilabilir. Sanal evren, isletmeler i¢in ¢igir agici bir platform haline
gelmigtir. Pazarlama, lojistik ve reklamcilik alanlarinda devrim yaratabilecek
bir potansiyel sunmaktadir. Sanal evrenin gelismesiyle birlikte igletmelerin
bu teknolojiyi yakindan takip etmesi ve rekabet avantaji elde etmek igin
kullanmas1 gerekmektedir. Unliiler, sanal evreni marka uzantisi olarak
kullanmaya baglamig olup isletmelerin de benzer davraniglar sergilemesi
kaginilmazdir. Sanal evren, tiiketiciler i¢in ¢evrimici etkinliklerin 6nemli bir
platformu haline gelmistir. Bu dijital diinya, insanlarin fiziksel diinyasin:
dijital bir evrene tastyarak yeni ihtiyaglar1 karsilamayr amaglamaktadir.
Sanal evren, sadece ¢evrimigi ortamda degil, ayn1 zamanda gergek diinyada
da degerli firsatlar sunmaktadir. Dolayisiyla sanal evrenin ¢ok boyutlu
etkilerinden bahsedilebilir. Bu yiizden sanal evrenle ilgili galigmalar gok
disiplinli bir yaklagim gerektirmekte, pazarlama ve reklamcilig1 inceleyen
alanlarin yani sira bilgisayar bilimi, miihendislik, veri bilimi, hukuk ve
sosyal politika gibi farkli akademik disiplinleri igermesi 6nemlidir.

Bu yeni gerceklik, tiiketiciler igin gergek ve sanal diinya arasindaki sinirlar
bulaniklagtirmigtir. Sanal evren, biiyiik kiiresel markalarin yani sira bolgesel
ve yerel markalar i¢in de popiilerlik kazanmustir. Yerel igletmelerin bu yeni
ortami kegfetmeleri ve bu platforma uyum saglamasi 6nemlidir. Sanal evrende
erken hareket eden isletmeler, biiyiik firsatlar elde edebilir. Dolayisiyla sanal
evrenin i§ diinyasina biiyiik bir etkisi vardir ve igletmelerin bu teknolojiyi

1 Dr. Ogr Uy_csi, Burdur Mehmet Akif Ersoy Qniversitesi, Bucak Zeliha Tolunay Uygulamal
Teknoloji ve Isletmecilik Yiiksekokulu, Giimriik Isletme Boliimii, semasari@mechmetakif.edu.tr,
ORCID: 0000-0002-0420-0056
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kullanarak rekabet avantaji elde etmesi onemlidir. Sanal evren igletmeler
i¢in sinirsiz firsatlar sunmaktadir. Bu nedenle isletmelerin sanal evreni hizla
kegfetmesi ve bu yeni diinyada yer almasi gerekmektedir.

Girig

Son zamanlarda diinyanin teknolojik gelismelerden heyecan duymasinin
nedenlerinden biri de sanal evrendir. Sanal evren; sanal gergeklik (VR)
ve artirlmig gerceklik (AR) kulakliklar1 kullanilarak adaptasyonun
kolaylagtirildig, tek, siradan ve biiytileyici bir sanal diinya olarak internetin
varsayimsal yeni bir siirtimiidiir (Setiawan vd., 2022). Sanal evren ilk olarak
1992°deki kurgusal roman Snow Crash’ten (Joshua, 2017) tasarlanmugtir
ve pazarlamacilar ve akademisyenler igin gok 6nemli bir kiiresel fenomen
haline gelmigtir (Dwivedi vd., 2023). Fiziksel gercekligi dijital sanallikla
birlegtiren, siirekli ve kalici, ¢ok kullanicili bir ortam olan gergeklik sonrasi
evreni (Mystakidis, 2022) olarak tanimlanan sanal evren, kuruldugu giinden
bu yana miisteriler ve pazardan yararlanma agisindan biiyiik bir popiilerlik
kazanmugtir. Sanal evren pazari baglangigta 474 milyar ABD Dolari olarak
ongoriilmekte idi ve o zamandan beri biiyiimektedir. Sanal evrenin her yil
yizde 13’lik bir artig gostermesi beklenmektedir. Bu nedenle pazarin hizli
bir sekilde biiytimesi ve 2024 yilina kadar 800 milyar ABD Dolar1 degerine
ulagmasi beklenmektedir (Khatri, 2022). Sanal evrendeki bu hizli biiyiimenin
bu ortama dahil olacak tiim unsurlara etki edecegi agiktir.

Sanal evren ¢ogunlukla kullanicilar arasinda iletigim kurmak igin
kullaniliyor (Dionisio vd., 2013) olmasma ragmen dijital sosyallesmenin
gelisim hiz1 son on yilda 6zellikle de COVID-19 salginiyla birlikte biiytik
Olgiide hizlanmigtir. Devam eden bu djjital degisim sayesinde insanlarin
hayatlarint dijital olarak kopyalayabilen sanal bir paralel diinya olan sanal
evren fikri, Meta’nin (daha 6nceki adi Facebook’tu) Ekim 2021°de kendisine
biyilk yatinmlar yapacagini duyurmasiyla hizla gelismeye baglamugtir.
Sanal evren, markalara muazzam firsatlar sunarken asil endise, bunun ister
cevrimdigi ister ¢evrimigi olsun mevcut medya ve perakende kanallariyla nasil
entegre edilecegidir (Ramadan, 2023). Sanal evrenin, sanal diinya paydaglar
ve gelistiricileri arasinda igbirligine izin veriyor olmasi (Frans-Rensen vd.,
2022) bu entegrasyonun saglanabilecegini gostermektedir. Bunun igin
isletmeler gesitli galigmalar baglatmigtir (Damar, 2021).

Sanal evrenin uygulanmasina yonelik ilk heyecan ve cogku, sadece
kullanicilar ve organizasyonlar iizerindeki etkilerine degil, aym1 zamanda
yaygin kullaniminin toplumsal ve kiiltiirel sonuglarina iliskin siiregelen bir
tartigmaya doniigmiigtiir. Tiiketicilerin sanal evrende markalarla etkilesim
potansiyeli, pazarlama perspektifinde, pazarlamacilar igin temel zorluklar
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ve doniigiim firsatlar1 tizerine 6nemli akademik tartigmalara yol agmistir
(Dwivedi vd., 2023).

Bu ¢aliymanin amaci, reklamcilik ve pazarlamada sanal evrenin nasil
kullanildigini ve bunun {izerine yapilan aragtirmalar1 gozler 6niine sermektir.
Caligmanin ilk kisminda sanal evrenin ne oldugu, hangi amaglarla ve nasil
kullanildigina, ikinci kisminda sanal evren kullanimina ve tiglincti kisminda
pazarlamada sanal evrenin nasil kullanildig1, sakincalari, avantajlar1 ve sanal
evreni kullanan bazi marka 6rneklerine yer verilmis, en son kisimda ise konu
ile ilgili sonug ve 6nerilere deginilmistir.

Sanal Evren Kavrami

Daha 6nce The Matrix gibi bilim kurgu filmlerinde goriilmiis olsa
da artik sanal evren kurgudan ¢ok daha fazlasidir (Kadry, 2022). Sanal
evrenin kargilig1 olan metaverse kelimesi, “Otesi” anlamina gelen “meta™y1
ve nesnelerin fiziksel internetinin 3 boyutlu paylagilan alan ve sanal evrenle
geniglemesini ifade eden “evreni” i¢ermektedir (Lombardi ve Lombardi,
2010). 2000’Li yillarin baglarindan itibaren aragtirmacilar, 6grencilerin
diger kullanicilarla avatarlar araciligiyla etkilesim kurmasini saglayan dijital
teknolojileri ifade etmek igin “sanal evren” terimini kullanmaya baglamiglardr.
Terim, Facebook’un yeniden markalagmasi nedeniyle 2020 civarinda 6n
plana gikmugtir. Ancak o donemde sanal evrene ne tiir teknolojilerin ait
olmasi gerektigi ve terimin nasil kavramsallagtirilacagi konusunda fikir birligi
yoktu (Ng, 2022). Facebook’un bu girigiminden sonra “metaverse”, “sanal
evren” gibi kavramlara olan merak yeniden alevlenmig, sanal platformlarda
bu konulara yonelik aragtirmalar artmugtir.

Tablo 1: “Metaverse” Kavrammn Son Bes Yilda Diinya Genelinde Avatima Sayist

e 2NE 29 Mar 2020 6 Byl 2027 76 Mar 7023

Kaynak: Goggle Trends

Tablo 1’de “metaverse” kavraminin son 5 yilda (30 Eyliil 2018-30 Eyliil
2023) diinya ¢apinda aratilma istatigi grafik olarak verilmistir. Grafige gore
Nisan 2021°den itibaren kavramin aratilmaya baglandigi, Ekim 2021 ve
Ocak 2022 aylarinda aramalarin zirve yaptig1 goriilmektedir.
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Tiablo 2: “Metaverse” Kavraminin Son Bes Yilda Tiivkiye’de Avatilma Sayist

A

L —

30 Eyl 208 26 Mar 2020 25E4 2021 26 Mar 2023

Kaynak: Goggle Trends

Tablo 2°de ise “mertaverse” kavraminin son 5 yilda (30 Eyliil 2018-30
Eyliil 2023) Tirkiye’de aratilma istatigi grafik olarak verilmistir. Grafige
gore Eyliil 2021°den itibaren kavramin aratilmaya baglandigi, diinya geneli
ile benzer gekilde Ocak 2022°de aramalarin zirve yaptig1 goriilmektedir.

Her iki tabloda da mataverse kelimesinin aratma sayisinin yiikselig
donemlerinin benzerlik gostermesi tesadiif degildir. Ciinkii tam da o
vakitlerde Mark Zuckerberg sahip oldugu Facebook sirketinin adin1 Meta
olarak degistirecegini duyurmus ve sirketin sadece marka ad1 olarak degil,
yapisal olarak da koklii bir degigime gidecegini belirtmistir. Dahasi, sanal
evrenin internet igin bir sonraki boliim olduguna inandigini (Taylor, 2022)
soylemigtir. Bu durum, ozellikle televizyon gibi kitle iletigim araglari ile

sosyal medyada biiyiik yanki uyandirmug, “meta”, “sanal evren”, “metaverse”
gibi kavramlarin yeniden tartigmaya agilmasina neden olmustur.

Sanal evren, en temel anlamda “insanlarin sosyallesmek, oynamak ve
caligmak i¢in bir araya geldigi tamamen stirtikleyici bir sanal diinya kavrami”
olarak tanimlanabilir. Gergek diinyay: taklit eden zengin kullanici etkilegimi
i¢in alanlar olugturmak amaciyla artirilmig gergeklik (AR), sanal gergeklik
(VR), blockchain ve sosyal medya ilkelerini birlestiren simiile edilmis bir
dijital ortamdir (Laeeq, 2022). Sanal evrenin merkezinde devasa, birlesik,
kalict ve paylagilan bir alan olarak siiriikleyici bir internet vizyonu yer
almaktadir. Sanal evren, internet ile web teknolojileri ve Genisletilmis
Gergeklik (XR) arasindaki yakinsamanin kolaylastirdigy, fiziksel ve dijitali
harmanlayan sanal bir ortamdir. Sanal evren, algilanan bir sanal diinyada
birlestirilen kalic1, paylagilan, eszamanli ve 3 boyutlu sanal alanlara sahiptir
(Lee vd., 2021). Cogunlukla kullanicilar arasindaki sosyal etkilesim igin
kullanilan sanal evren (Park ve Kim, 2022), fiziksel diinyayla kismen
ortiigen ve onu gelistiren, her yerde bulunan sanal diinyalarin birbirine bagh
oldugu bir agidir. Bu sanal diinyalar, avatarlarla temsil edilen kullanicilarin
birbirleriyle baglanti kurmasina ve etkilesimde bulunmasina, kullanic
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tarafindan olugturulan igerigin kapsamli, dl¢eklenebilir, senkronize ve kalict
bir ortamda deneyimlemesine ve tiiketmesine olanak tanimaktadir (Dionisio
vd., 2013; Won vd., 2021; Weinberger, 2022). Bushell (2022)’ye gore de
sanal evren, bilgisayar grafikleri tarafindan olugturulan ve kullanicilarin
avatarlar aracihgiyla etkilegime girebilecegi simiile edilmis, ti¢ boyutlu
bir sanal diinya olarak tamimlanmaktadir. Burada avatardan kasit sanal
evrendeki bir kullanicinin dijital temsilidir (Bushell, 2022). Dolayisiyla yar1
fiziksel bir diinya olarak goriinen internetin gelecekteki bir versiyonu olan
sanal evrende katilimcilar, tamamen insan figiirleri veya avatarlarla temsil
edilmektedir. Avatarlarin viicut hareketleri sistem tarafindan otomatik olarak
hesaplanmaktadir (Perlin ve Goldberg, 1996). Sanal gergeklik (VR) ve
artirlmug gergeklik (AR) gibi sanal ortamlar, dijital nesneler ve insanlarla
coklu duyusal etkilesimi miimkiin kilan teknolojilerin yakinsamasina
dayanmaktadir. Dolayistyla sanal evren, kalici ¢ok kullanicili platformlarda
sosyal, ag baglantili siiriikleyici ortamlarin birbirine bagh bir agidir. Dijital
eserlerle gercek zamanli ve dinamik etkilegimlerde kesintisiz, somutlagtirilmig
kullanicr iletisgimine olanak tanimaktadir. Tlk versiyonu; avatarlarin, aralarinda
iginlanabildigi bir sanal diinyalar agiydi. Sanal evrenin ¢agdas versiyonu;
devasa, ¢ok oyunculu g¢evrimi¢i video oyunlari, agik oyun diinyalar1 ve
AR ortak galigma alanlariyla uyumlu sosyal, siiriikleyici VR platformlarin
icermektedir (Mystakidis, 2022).

“Sanal evren” terimi, ilk kez 1992 yilinda Neal Stephenson’in bilim
kurgu romani Snow Crash’te “meta” ve “evren” kelimelerinin bilegimi
olarak ortaya ¢ikmistir (Zenou, 2022; Ball, 2022; Laeeq, 2022) ve bu
evren; kullanicilarin entegre sanal gergeklik yeteneklerine sahip terminaller
aracihigiyla erigebildigi, avatar olarak goriinebildigi siyah bir kiiresel gezegen
olarak sunulmugtur (The Economist, 2020). Otuz yil sonra sanal evrenin
kurgusal kavrami, pazarlama dahil diger uygulamalar igin gergek bir ig
diisiincesi haline dontigmiistiir (Barrera ve Shah, 2023).

Sanal evren kalicidir ve avatarlarla simirli degildir. Varliklar, igerik veya
para birimleri gibi sanal diinyalarin diger bir¢ok unsurunu igermektedir
(Dionisio vd., 2013; Ball, 2022). Bu da onlarin iginde olup biten her seyin
kalict oldugu anlamina gelmektedir (Ball, 2022). Dolayisiyla kullanici, bagh
olmadiginda bile sanal ortam ¢aligmaya devam etmektedir (Dionisio vd.,
2013).

Yaklagik 20 yil 6nce sosyal medya veya mobil internette oldugu gibi sanal
evren de gizlilik veya kullanic1 giivenligiyle ilgili olarak biiyiik firsatlar ve
onemli zorluklar sunmaktadir (Weinberger, 2022). Sanal evrenin, milyarlarca
olmasa da milyonlarca insan igin dijital ve fiziksel ekonomilerin iizerinde
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yer alan ve her ikisini de birlestiren paralel bir varolus diizlemi olmasi
beklenmektedir. Sonug olarak bu sanal diinyalar1 ve sanal atomlarini kontrol
eden sirketler, muhtemelen giiniimiiziin dijital ekonomisine onciilitk eden
sirketlerden daha baskin olacaktir. Sanal evren ayn1 zamanda veri haklari, veri
giivenligi, dezenformasyon ve radikallesme, platform giicii ve diizenleme,
kotiiye kullanim ve kullanict mutlulugu gibi giiniimiiziin djjital varolugunun
zorlu sorunlarinin gogunu daha da ciddi hale getirecektir (Ball, 2020).

Reklamcilikta Sanal Evren

Tarihsel olarak farkli insanlar tarafindan farkl sekillerde tanimlanan reklam
terimi, Fransiz kokenli bir kelime olup esasen bir tirtinii ya da hizmeti tanitma
ve hedef kitle tarafindan begenilmesini saglama siirecini ifade etmektedir
(Gakir, 1996). Reklam, iiriin veya hizmetlerin hedef kitlesi tarafindan
benimsenmesini saglamak amaciyla gesitli iletisim araglartyla (6rnegin radyo,
televizyon, gazete vb.) belli bir ticret karsiliginda tanitim faaliyetlerini igeren
bir kavramdir (Elden, 2016). Tiirk Dil Kurumu Sozliikleri’'nde de benzer
bir gekilde “Bir geyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle stirtimiini
saglamak i¢in denenen her tiirlii yol, bu amag i¢in kullanilan yazi, resim,
film vb.” olarak tanimlamistir. Kerr ve Richards’a (2020) gore reklam,
“tanimlanabilir bir marka tarafindan etkinlestirilen ve tiiketiciyi simdi veya
gelecekte bazi biligsel, duygusal veya davramigsal degisiklikler yapmaya ikna
etmeyi amaglayan tcretli, sahip olunan ve kazanilan aracili iletigim” olarak
tanimlanabilir.

Reklamin  kokenleri, aligverigin  bagladigi erken donemlere kadar
uzanmaktadir. Gegmigte {irtin veya hizmetlerin tanitimi, sokak saticilar1 ve
tellallarin tirtinleri yiiksek sesle anlatarak gergeklestirdigi basit bir faaliyet iken
giiniimiizde iletigim ve uydu teknolojilerinin ilerlemesi, reklam anlayigini
kokten degistirmigtir. Baglangigta yalnizca tirtinlerin tanitimu igin kullanilan
reklamlar; gimdi, tirtinlerin imajin1 olugturmak, topluma tiriin hakkinda bilgi
vermek ve tiriiniin kullanilmasindan dogacak faydalar1 halka anlatmak gibi
daha genis amaglar i¢in kullanilmaktadir (Elden, 2016).

Reklam literatiirii, reklamlarin dijital platformlara uyumlu hale geldigini
gostermektedir. Bugiiniin tiiketicileri, ¢ogunlukla dijital medyada vakit
gecirmektedir, bu nedenle reklam verenler dijital mecralara daha fazla
odaklanmaktadir. Bu dijital gegis, gelecekte geleneksel reklamciligin
doniiseceginin bir gostergesi olabilir. Ayrica diistik biitgelerle genis bir tiiketici
kitlesine ulagma ve onlarla etkilesim kurma firsati sunmast nedenlerinden
dolay1 reklamcilar dijital platformlarda faaliyet gostermeye yonelmektedir

(Saghk, 2022).
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Tlk internet reklaminda kullanilan banner reklam ile tasarimun surlari
zorlanmig, bu durum her gecen giin ortaya yeni bir reklam tiiriiniin ortaya
¢tkmasina zemin hazirlamustir (Aktag, 2010). Ilk banner reklamlarin ortaya
ciktigr 1994 yilindan bu yana internet reklamcihig sektorti olaganiistii bir
biiylime yasanmustir (Robinson vd., 2007).

Have vou ever clicked

your mouse right HERE? -

Sekil 1: Ilk Banner Reklama

Kaynak: The Guavdian, bttps://www.theguardian.com/medin-network/
media-network-blog/2013/dec/12/fivst-ever-banner-ad-advertising

Reklamin tanimlanmasinda kullanilan ortak unsurlar sunlardir: 1) Aracilik
edilen bir iletisim gekli olmasi, 2) Belirli bir aliciya (6rnegin, tiiketiciye)
yonlendirilmesi, 3) Tanimlanabilir bir sponsor tarafindan baglatilmasi 4)
Belirli bir tepkiyi uyarmak amaciyla ikna edici bir niyet igermesi. Bu unsurlar,
sanal evren gibi ortamlarda tiiketicilerin reklamlari nasil islediklerini,
algiladiklarini ve yanitladiklarini anlamaya ve bunlar1 dontistiirmeye yonelik
ozelliklere isaret etmektedir (Kim, 2021). Dolayisiyla sanal evren gibi sanal
ortamlarda tiiketicilerin reklamlar1 nasil deneyimleyebilecekleri konusunda
belirli bir doniigiimiin olmas1 miimkiindiir.

Gelecek yillarda sanal evrenin tam olarak neye doniisecegi hentiz belli
olmasa da medya teknolojilerinin kullanicilara daha fazla duyu motor bilgi
katmani saglama yoniinde ilerlemeye devam etmesi muhtemeldir; bilim
adamlar1 buna daldirma (immersion) adii vermektedir (Steuer, 1992;
Taylor, 2022 ). Messinger vd. (2009) markalarin halkla iliskiler ve haber
medyas1 yaratma olasihiginin altin1 gizmektedir ve Hansen (2009), reklami
yapilan markalarin (sanal ortamlarda) anlamlar gelistirdigini ve tiiketicilerin
kendini ifade etme ve statiileri igin bir ara¢ olarak hizmet ettigini ileri
stirmektedir.

Tiirkiye’de de sanal evrende reklamcilik faaliyetlerine baglayan igletmeler
vardir. Ornegin Is Bankasi Roblox’a Tiirkiye’den reklam veren ilk banka
(Bkz. Sekil 2) iken Tazefikir Group sanal evrende hizmet vermeye baglayan
ilk reklam ajansi (Bkz. Sekil 3) olmugtur (Onder, 2022).


https://www.theguardian.com/media-network/media-network-blog/2013/dec/12/first-ever-banner-ad-advertising
https://www.theguardian.com/media-network/media-network-blog/2013/dec/12/first-ever-banner-ad-advertising
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MERIMEH
GHMIME KRET

ARTIK ROBLEX EVRENINDE!

Sekil 2: Is Bankasvnin Sanal Evven Reklam

Kaynak: Is Bankast (27 Ocak 2022). hittps://twitter.com/isbankasi/sta-
tus/1486680977812426763?ref src=twsrc%S5Etfiw%7 Ctweamp%S5Etwee-
tembed %7 Ctwterm%5E1486680977812426763%7Ctwgr%5E%7Ctw
con%S5Esl_&rref url=https%3A%2F %2Fwww.marketingturkiye.com.
tr%2Fkampanyalar%2Fis-bankasi-roblox%2F

Sekil 2°de Is Bankasr’nin sanal evrende bir oyun platformu olan Roblox’ta
verdigi videolu reklamindan bir kesit goriilmektedir.

L A e MRV R
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Sekil 3:Tiirkiye’den Sanal Evrene Katilan 1lk Reklam Ajans: Tazefikir

Kaynak: Onder, N. (2022). Metaverse’e adumn atan oncii markalar!. https://www.
marketingturkiye.com.tr/haberler/metaversee-adim-atan-oncu-markalar/


https://twitter.com/isbankasi/status/1486680977812426763?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1486680977812426763%7Ctwgr%5E%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fwww.marketingturkiye.com.tr%2Fkampanyalar%2Fis-bankasi-roblox%2F
https://twitter.com/isbankasi/status/1486680977812426763?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1486680977812426763%7Ctwgr%5E%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fwww.marketingturkiye.com.tr%2Fkampanyalar%2Fis-bankasi-roblox%2F
https://twitter.com/isbankasi/status/1486680977812426763?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1486680977812426763%7Ctwgr%5E%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fwww.marketingturkiye.com.tr%2Fkampanyalar%2Fis-bankasi-roblox%2F
https://twitter.com/isbankasi/status/1486680977812426763?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1486680977812426763%7Ctwgr%5E%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fwww.marketingturkiye.com.tr%2Fkampanyalar%2Fis-bankasi-roblox%2F
https://twitter.com/isbankasi/status/1486680977812426763?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1486680977812426763%7Ctwgr%5E%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fwww.marketingturkiye.com.tr%2Fkampanyalar%2Fis-bankasi-roblox%2F
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/metaversee-adim-atan-oncu-markalar/
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/metaversee-adim-atan-oncu-markalar/
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Sekil 3’te Tazefikir Group’un sanal evrendeki bir kesiti goriilmektedir.

ARCHETYPES

Havden

ON

ROBLOX

Sekil 4: Roblox-Gueci Anlasmast “Gucci Gavden”

Kaynak: Ayaz, Z. & Ersoz, B. (2022). Metaverse Evrenine Dogru Reklamcilik. Ankara
Haci Bayram Veli Universitesi Tktisadi ve Idarvi Bilimler Fakiiltesi Devgisi, 24(2),
708-729.

Sekil 4’deki gratikte goriildiigii tizere Roblox oyununun duyurulmasinin
ardindan, bu oyunu kullanan “Z” kusag biiyiik bir ilgi gostermistir. Yalnizca
iki aylik bir siire zarfinda magazada yalnizca oyun igi karakterler tarafindan
kullanilabilen aksesuarlar, 1.20 ile 9 dolar arasinda degisen fiyatlarla tam 42
milyon kullanic tarafindan satin alinmugtir. Gueci tarafindan iiretilen “Queen
Dionysus” modeli ¢anta, sinirli sayida iiretilmis olmasina ragmen sadece 475
Robux (5.508%) fiyatla sunulmusg ve sonug olarak iki giinde yalnizca 1 saatlik
bir siire boyunca satigta kalmgtir. Bu kisa siire zarfinda ise 350 bin Robux’a
kargilik gelen 4.115$ degerinde satilmistir (Ayaz ve Ersoz, 2022).

Sanal evren, en biiylik dikey ve yatay teknoloji platformlarinin halihazirda
insan yagami izerinde ayrica modern ekonominin teknolojileri ve is modelleri
tizerinde biiyiik bir etkiye sahip oldugu bir zamanda ortaya ¢ikmistir. Bu
gii¢ kismen dijital ¢agdaki derin geri bildirim dongiilerini yansitmaktadir.
Ornegin Metcalfe yasasi, bir iletisim agimin degerinin kullanict sayisinin
karesiyle orantili oldugunu belirtir. Bu, biiyiik sosyal aglarin ve hizmetlerin
biiylimesine yardimci olan ve yeni baglayan rakipler i¢in zorluk teskil eden
bir orandir. Yapay zekidya veya makine Ogrenimine dayali herhangi bir
isletme, veri kiimeleri biiyiidiik¢e benzer avantajlar elde edecektir. Internetin
temel iy modelleri (reklam ve yazilim satiglar1) de oOlgege dayalidir giinkii
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bagka bir reklam alani veya uygulama satan sirketlerin neredeyse hi¢bir
on maliyeti yoktur. Hem reklam verenler hem de gelistiriciler oncelikle
titketicilerin nerede olabileceginden ziyade halihazirda nerede olduklarina

odaklanmaktadir (Ball, 2020).

Pazarlamada Sanal Evren

‘Sanal evren’ olarak adlandirilan hiper baglantili bir dijital evren
titketicilerin, markalarin ve firmalarin kusursuz bir gekilde birbirine bagh
bir sanal gergeklik alaninda islem yapma ve etkilesimde bulunma bigimlerini
temelden degistirme vaadini tagimaktadir. Sanal evrenin potansiyeli,
titketicilerin sanal alanlarla etkilegime girisi ve iglem sayis1 ve sanal evren ile
ilgili teknolojiler gelistirmek igin milyonlarca dolar yatirim yapan firmanin
artan egilimi ile hizlanmaktadir (Barrera ve Shah, 2023). Boylece tiiketici
aligkanliklar1 temelden degismekte ve tiiketiciler giderek dijital alanda
titketime yonelmektedir (Shah ve Murthi, 2021).

Onde gelen liiks markalar, marka imajlarini ve tiiketici deneyimini yeniden
yaratmak igin teknolojiyi kullanmaktadir. Moda endiistrisi, blockchain ve
degistirilemez tokenler (NFT’ler) gibi yeni ortaya gikan teknolojilerin yani
sira yapay zeka (AI), makine 6grenimi (ML) ve sanal ger¢eklik (VR) gibi
etkili teknolojiler sayesinde tarihi bir doniigiim yagamaktadir (Joy vd., 2022).
Sanal evrende veri miktari; biiytik, gesitli ve zaman iginde ve gergek zamanl
olarak toplanabilir niteliktedir. Ashinda sanal evrende fiziksel diinyadaki
her gey hakkinda bilgi bulunmaktadir (6rnegin bir bolge, bir magaza veya
bir {irtin) ve kullanic1 hakkindaki bilgiler (6rnegin kullanicinin programu,
konumu, aligkanliklart ve ilgi alanlar1) cihazlar araciligiyla neredeyse gergek
zamanli ve sanal olarak toplanabilir (Reed Smith, 2021).

2021 yiinda sanal evren hakkindaki internet aramalar1 yiizde
7.200 artmustir. Aralik aymnda Facebook kendisini Meta olarak yeniden
markalagtirmig ve CEO Mark Zuckerberg “meta evreni hayata gegirmeye
yardimcr olma” hedefini ilan etmistir. Bir ay sonra Microsoft, oyun devi
Activision1 satin alma teklifinin “sanal evren igin yap: taglar” sagladigin
soylemigtir (Hazan vd., 2022). Gucci, Burberry, Ralph Lauren ve Louis
Vuitton gibi kiiresel markalar, markalariyla kusursuz miisteri ortamlarinda
etkilesimleri tasarlamak igin yapay zekdyr (AI) giderek daha fazla
kullanmaktadir. Birgogu, satin alnabilecek dijital goriintiilerin orijinalligini
onaylamak i¢in degistirilemez tokenler (NFT’ler) de kullanmaktadir. Tleri
goriiglii markalar ayn1 zamanda (6rnegin Second Life ve oyun sitesi Roblox)
sanal evren dizisi olarak bilinen ve yakinda piyasaya gikacak ¢evrimigi sosyal
alan i¢in dyjital tirlin gruplarini artirmaktadir (Joy vd., 2022). Tirkiye’de
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sanal evrene adim atan Oncii markalar olarak Turkcell, Dogtas, Vestel, T§
Bankasi, STANDBY ME, Tazefikir, Is Porttoy, Havas Grubu, Aktif Bank,
Sagra sayilabilir (Onder, 2022).

Sekil 5: Tiirkiye'nin Ilk Sanal Evven Ajanss STANDBY ME

Kaynak: Onder, N. (2022). Metaverse’e advn atan oncii mavkalar!. https://www.
marketingturvkiye.com.tr/haberler/metaversee-adim-atan-oncu-markalar/

Sanal evren sayesinde kullanicilar arasindaki etkilesim her yerde ve her
zaman yapilabilmektedir (Kemec, 2022) ve kullanicilar arasindaki iletigim
ger¢ek zamanhdir. Dolayisiyla bu platformda iletigim kurmak kolaydir. Sanal
diinyada 1§ yapmak, kullanicinin daha yaratic1 ve yenilik¢i olmasina yardimei
olmaktadir (Koo, 2021). Sanal evren, tiiketicilerin ve firmalarin etkilesim
bigimini temelden degistirir (Barrera ve Shah, 2023).

Sanal evren kavraminin evriminin izi, dar bir perspektiften (tek sanal
diinyalar) genis bir perspektife (¢oklu hiper baglantili sanal deneyimler)
dogru bir ge¢is oldugunu gostermektedir (Barrera ve Shah, 2023). Avatar,
sanal diinyada kullanilmas i¢in tasarlanan temsili bir karakterdir (Suzuki vd.,
2020; Won vd., 2021; Dionisio vd., 2013; Kim, 2021). Sanal evren, bir
nesnenin, bir hizmet siirecinin, bir tirtiniin veya dijitallestirilebilen herhangi
bir seyin sanal temsilini ifade eden dijital ikizler (Ksetri, 2021) araciligiyla
destinasyon farkindaligini, konumlandirmayr ve markalagsmanin yan: sira
koordinasyon ve yonetimi de giiglendirmektedir. Sanal evren, tiiketici
davranigini etkili bir gekilde doniistiirerek gezi planlama, etkilegim, katilimi
destekleme vb. firsatlari saglamaktadir (Buhalis vd., 2023).


https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/metaversee-adim-atan-oncu-markalar/
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/metaversee-adim-atan-oncu-markalar/
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Kullanicilar, sanal evren araciligiyla avatar kullanarak sinirsiz baglantiya
sahip diger insanlarla baglanti kurabilmektedir (Kemec,2022). Etik pazarlama
agisindan bakildiginda bu 6zelligi ile sanal evren, ozellikle 6zel ihtiyaglar
olan kigiler i¢in pazarlama igerigi ve hizmetlerinin erigilebilirligini potansiyel
olarak iyilestirebilir ve boylece daha kapsayici ve etik bir tiiketim deneyimi
yaratabilir (Tan vd., 2023). Dijital ortamlar tiiketicinin kendini ifade etmesi
ve 0z kimligi igin yeni yollar sunmaktadir (Belk, 2013). Kullanicinin sanal
evrenden bir geyler yaparak elde ettigi deneyim gergekten siiriikleyicidir.
Sanal evren daha once hi¢ yaganmamug deneyimleri kullanicinin kargisina
getirmektedir (Kemec, 2022; Damar, 2021).

Sanal evren baglangi¢c agamasinda oldugundan pazarlamaya iligkin is
modelleri pilot test donemindedir. Sanal evrende yaygin olarak kullanilan
pazarlama uygulamalar1 iiretim, satiy ve promosyon paketlerini igermektedir
(Seok, 2021). Sanal evren, is ihtiyaglarini karsilamak amaciyla yeni ig
stiregleri, kiiltiir ve miigteri deneyimleri olugturmak veya mevcut ig siireglerini
degistirmek igin dijital teknolojilerin kullanilmasina yardimcr olmaktadir
(Kemec, 2022; Barry vd., 2015; Frans-Rensen vd., 2022). Ayrica igletmelere
yardimci olabilecek igerigin / bilgilerin kullanilabilir olmasini saglamaktadir
(Kemec, 2022; Yang vd., 2022). Sanal gergeklik uygulamalarina iligkin
son degerlendirmeler, pazarlama aragtirmas: yiiriitmek igin otomatik sanal
ortamlarin ve basa takilan ekranlarin yiiksek potansiyelini vurgulamaktadir (
Cowan ve Ketron, 2019 ).

Web 3.0 sanal evren, merkezi olmayan bir yapiya sahip olmasina ve
insanlara daha once hig goriilmemis gekilde isbirligi yapma, islem yapma,
gergeklestirme, tartigma ve yaratma firsati sunmasina ragmen, kot aktorler
sanal evreni saptirabilir ve onu kullanicilarin giivenini ve giivenligini manipiile
etmek ve radikallestirmek igin bir ara¢ olarak kullanabilir (Bourgi, 2022).
Dolayisiyla sanal evren tarafindan endise edilmesi gereken gey, kullanict
gizliliginin bir sorun olabilecegidir (Yang vd., 2022).

Sanal evren pazarlama, miisterilerin {rtin satin alma veya satma
konusunda siiriikleyici bir deneyime sahip olacag: yaratici ve yenilikgi bir
sanal pazarlama yontemidir. Sanal evrenin teghizati, baglangicindan bu yana
gelistirilmistir ve diinya ¢apinda giinliik yagamlara, isyerlerine ve endiistrilere
dahil edilmektedir. Sanal evren alani, sanal kimlikler saglayarak insanlarin 3
boyutlu bir alanda etkilegime girecegi yeni bir toplumun ortaya ¢ikmasina
neden olmugtur. Mevcut ortamda diinyanin dort bir yanindaki igletmeler ve
pazarlamacilar, tiiketicilere arzu edilen tiriin ve hizmetlere ulagma konusunda
daha geligmis, esnek, yenilikgi ve yaratic1 segenekler sunmak amaciyla sanal
evrenden yararlanmanin yollarint aragtirmaktadir (Khatri, 2022). Sekil 2°de
sanal evrenin pazarlama bazinda ¢aligma prensibi gosterilmektedir.
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Sekil 6: Sanal Evren Yapitaslar: ve Oyunculuk Avatariar:

Kaynak: Hollensen, S., Kotler, P. and Opresnik, M.O. (2023), “Metaverse - the new
marketing universe”, Journal of Business Stvategy, Vol. 44 No. 3, pp. 119-125.

Temel olarak Sekil 6’da gosterildigi gibi sanal evren, geleneksel 2D
internet iizerinde ekstra bir 3D katmanini temsil etmektedir. Is, bilgi ve
iletigim araglarinin kapsayici oldugu ve birlikte ¢aligabildigi 3 boyutlu
bir diinyadir. Bir gekilde sanal evren, insanlarin fiziksel diinyada nasil
caligtiginin dijital bir kopyasidir. Bu 3 boyutlu dijital alanda kullanicilar,
kendilerine benzeyen ve hareketlerini taklit eden avatarlar aracihigiyla
bir araya gelerek birbirleriyle ve fiziksel diinyanin kopyast olan gevreyle
etkilesime girebilmektedir. Bu sanal evren, kullanicilarin sanal ve artirilmig
gergeklikten yararlanabilecegi, birbirleriyle etkilesime giren kigisel avatarlar
kullanarak bu alanlarda gezinebildigi bir dizi birbirine bagh sanal diinyay1
ifade etmektedir (Bkz. Sekil 6’da birbirleriyle etkilesime giren dort avatar).
Sanal evren, herkesi internetin “sanal” veya “3D” versiyonunun igine ve
neredeyse sonsuz bir temelde yerlestirerek daha da yinelenir. Bagka bir
deyisle internete erigim saglamak yerine siirekli olarak internetin “iginde”
olacagiz (Hollensen vd., 2023).
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Ozetle sanal evrende pazarlama, éncelikle su 6nemli faktorlerden dolay
benzeri goriilmemis derecede bir iliski diizeyine sahiptir: stirtikleyicilik,
kigisellestirme, daha genis erigim, topluluk katilimi, ger¢ek zamanh
uyarlanabilirlik, kalict bir marka varlig: olugturma, oyunlagtirma (Rathore,
2018).

SONUC

Yapay zekd ve sanal evren yirmi birinci yiizyillin en ¢ok 6ne ¢ikan
teknolojilerinden ikisidir. Her ikisi de birok endiistri ve galigma siirecinin
yani sira insanlarin yagamlarin gesitli gekillerde iyilestirebilir. Yapay zeka
ve sanal evren; operasyonlar, moda, yonetim, pazarlama ve egitim dahil
olmak tizere gesitli sektorlerde kullanilabilir (Rathore, 2023). Sanal evrenin
pazarlama ve lojistik uygulayicilarina sektorde devrim yaratmalari igin benzeri
goriilmemis bir firsat sundugu agiktir. Sanal evren gelismeye ve geniglemeye
devam ettikge igletmelerin en son gelismeleri takip etmesi ve rekabet avantaji
elde etmek igin teknolojiden faydalanmaya yonelik adimlar atmasi 6nemlidir
(Tan vd., 2023). Unliiler, sanal evreni marka uzantisi olarak kullanmaya
bagladilar ve igletmelerin de ayni geyi yapma potansiyeli biiyiiktiir (Joy ve
digerleri, 2022). Firmalar, sanal evrendeki tiiketici deneyimlerini tasarlamak
ve karakterize etmek igin siiriikleyicilik, sosyallik ve gevresel sadakatten

yararlanabilir (Barrera ve Shah, 2023).

Gergek hayati dijital varolusla biitiinlestiren bu paralel toplumda birbirine
bagl sonsuz sayida sanal topluluk olmasi beklenmektedir. Bu medeniyet
gercek ve dijital varolusu birlegtirecektir. Bu, sonugta sanal evrenin gergek
diinyada oldugu gibi i yapabilme yetenegi agisindan ¢ok gesitli dijital
trtin ve hizmet saglamasini miimkiin kilacaktir (Bushell, 2022). Sanal
evren, insanlarin ¢evrimigi etkinlikler i¢in 6nemli bir platform olarak kabul
edilmektedir. Bu sanal diinya insanlarin, ekranlar araciligiyla etkilegimde
bulunmanin 6tesine gegerek fiziksel diinyay1 dyjital diinyaya degistirmelerine
ve yeni dijital ihtiyaglar1 kargilamalarina imkan tanimayr amaglamaktadir.
Sanal evren sadece gevrimigi degil, ayn1 zamanda gergek diinyada da fayda
saglayabilecek yeni fikirler ve firsatlar sunma potansiyeline de sahiptir
(Setiawan vd., 2022). Sanal evrenin nasil hayata gegirilebilecegine iligkin ilk
heyecan, yalmzca sanal evrenin kullanicilar ve kuruluglar iizerindeki etkisine
degil, ayn1 zamanda yaygmn kullanimin toplumsal ve Kkiiltiirel sonuglarina
iligkin devam eden bir tartiymaya doniigmiistiir. Tiiketicilerin sanal evren
igindeki markalarla etkilesiminin potansiyeli, pazarlama odakli sdylemde,
pazarlamacilar i¢in temel zorluklar ve doniigtiiriicii firsatlar {izerine 6nemli
tartigmalara yol agmistir (Dwivedi vd., 2023).
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Yapay zekd ve NFT’lerin kullanimi ¢agdas liiks marka miigteri
deneyimlerinin anahtar1 olsa da yakin zamanda gergeklesecek en 6nemli
degisiklik, markalarin birden fazla sanal evrene yayilmas: olabilir. Gergekten
de dijitallestirilmig tiriin gruplar1 bu ultra modern alanlara hizla ayak
uydurmaktadir. Ozellikle kiiresel bir salgin nedeniyle yasanan izolasyonun
da etkisiyle gevrimigi diinyayr giinliik yagamlari igin vazgegilmez olarak
goren yeni nesil tiiketiciler i¢in “ger¢ek” ile “sanal” arasindaki ayrim, diinya
capindaki internet kullanimindaki artigin da etkisiyle eski nesillerin bir
zamanlar tahmin edebileceginden ¢ok daha bulanik olabilir (Joy vd., 2022).
Uriin zekdst baglaminda sanal evren deneyimleri, tiiketicilerin avatarlar ve
sanal nesneler gibi sanal varliklarini 6zellestirirken tercihlerine iligkin verileri
toplamak igin de kullanilabilir (Barrera ve Shah, 2023). Sanal evren biiyiik
kiiresel markalar arasinda popiilerlik kazanmaktadir. Sanal evren igin biiyiik
atihmun, bir sonraki marka katmani olan bolgesel ve yerel markalarin sanal
evrene niifuz etmeye baglamasiyla gergeklesmesi beklenmektedir (Hollensen
vd., 2023). Bu yiizden yerel igletmelerin de sanal evreni daha iyl tanimaya
yonelik adimlar atmalar1 ve bu evrene hazirhk yapmalar1 gerekmektedir.
E-ticarete erken giri§ yapan ve ¢evrim igi ortama hizli ayak uyduran kiigiik
isletmelerin bu platformu tamamen avantaja gevirerek rekabette 6ne ¢ikmayi
bagsarmalarinin bir benzeri sanal evrende de gergeklestirilebilir. Platforma
erken girig yapmayi bagaran igletmeler birgok firsattan yararlanma imkanina
sahip olabilecektir.

Yalnizca yedi dakika i¢inde 600 gift dijital ayakkab: toplam 3,1 milyon
dolara satilmustir. Yalnizca dijital bigimde mevcut olan bir Prada sirt ¢antasi
ise Weebly’den 4.000 dolardan fazla bir fiyata satin alinmistir. Bu tiir
aligveriglerin gergekten gergeklestigi géz Oniine alindiginda bunun bilim
kurgu oldugu diisiiniilemez. Gayrimenkul yatirimi, seyahat planlamacilari,
performanslar, torenler, simiile laboratuvarlar ve toplantilar gibi bu yeni
gergeklik goriiniimii araciligryla gesitli sekillerde keyif alinabilecek hizmetlere
olan talep artmaktadir. Bu talebin bir sonucu olarak bu hizmetlere yonelik
bir pazar olugmugtur ve su anda bu pazarla biiyiime yaganmaktadir. Bu
ckosistem, igletmelere neredeyse sinirsiz firsatlar sunmaktadir (Bushell,
2022). Isletmeler, bu sinirsiz firsatlardan yararlanabilmek igin platformun
dinamiklerini iyi 6grenerek bu dinamiklere ayak uydurabilmelidir.

Sanal evren, hizli kazang vaat etmenin 6tesinde deger yaratma firsatlart
sunmaktadir. Tsletmeler, uzun vadeli avantajlar saglamak icin sanal evrenin
potansiyelini kullanmali ve miisteri etkilegimlerini sekillendirmelidir. Bu
firsatlar sadece belirli sektorlerle smurli degil, her sirket igin gegerlidir.
Pazarlamacilar, sanal diinyanin farkli yonlerini anlamali ve miisterilerinin
tercihlerini kegfetmelidir. Sanal evrenin pazarlama kurallar1 heniiz oturmadig:
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icin bu alanda biiyiik rekabet avantajlar1 elde edilebilir. Isletmeler, sanal evreni
hizla kesfetmeli ve gelecegin biiyiik oyuncularindan biri olmak igin adimlar
atmalidir ¢linkii Amazon gibi bagar1 hikdyelerinin de zaman iginde gelistigi
unutulmamalidir (Hennig-Thurau ve Ognibeni, 2022).

Sanal evrende pazarlama, pazarlamacilar igin gelir ve kir elde etme
agisindan yenilikgi bir kavram olan ¢evrimigi perakendeciligin yerini almugtir.
Tiiketiciler baglangigta gevrimigi ve e-pazarlama kavramini begenmislerdir
ancak gevrimigi veya e-aligveris, ¢evrimdis1 ahigverise ayak uyduramamugtir.
Tiiketiciler, daha fazla tiiketici etkilesimine, marka bilinirligine ve aninda geri
bildirime yer agtig1 igin fiziksel aligveris deneyimini hala tercih etmektedir.
Sanal evren, tiiketicilere daha saglam, siiriikleyici ve ger¢ek zamanli bir
aligveris deneyimi yaratmak igin e-ticareti m-ticaretle degistirme firsati
saglamaktadir. Bu nedenle sanal evrendeki pazarlama, geleneksel 3D e-ticaret
deneyimini sanal olarak baglantili bir ortamla degistirmis ve daha ¢ok yonlii
ve yenilikgi ¢oziimler saglamustir (Swilley, 2015).

Sanal evren zihinlerimiz gibi ¢ahymaktadir. Bu yetenek, sanal evreni
onciillerinden 6nemli Olgiide farkli bir teknoloji haline getirmektedir.
Televizyon ve sosyal medya, insanlarin tutum ve davraniglarini etkileme
yeteneklerinden dolayi ikna edici teknolojilerse sanal evren de bunun yerine
doniistiirticii bir teknolojidir ve insanlarin gergeklik hakkindaki diistincelerini
degistirme kapasitesine sahiptir. Dahasi, sanal evren teknolojileri farkli temel
biligsel mekanizmalara izinsiz erigim elde etmektedir. Bu durum, bir yerde ve
bir viicutta olma deneyimi, beyinden beyne uyum ve senkronizasyon stiregleri
ve duygular1 deneyimleme ve tetikleme yetenegi ile agiklanabilir. Agikgasi,
bu olasiliklar olumlu ve olumsuz sonuglari olan tamamen yeni senaryolari
tanimlamaktadir. Insanlarin kendilerini sanal evrenin faydalarinin yani sira
ortaya ¢ikarabilecegi zorluklar konusunda egitmeleri bir zorunluluktur. Bu,
uluslartistii diizeydeki paydaglarin “insancil”, biitiinlesik ve ¢ok disiplinli
yaklagimini gerektirmektedir (Riva ve Wiederhold, 2022).

Sanal evrenin iginde reklamciligin anlagilmasina deger katki sunmak igin
gereken sey, geleneksel olarak reklamciligi inceleyen alanlarin otesine gegen,
gok disiplinli bir yaklagimdir. Sanal evren iginde reklamciligi aragtirmak,
sadece reklamciligr inceleyen alanlar (reklam/stratejik iletisim, pazarlama,
kitle iletigimi, psikoloji ve sosyoloji) ile sinirli kalmamalidir. Ayrica bilgisayar
bilimi (Ornegin, altyapi), miihendislik (6rnegin, sanal ve blok zincir
teknolojisi) ve bilgi ve veri bilimi (6rnegin, izleyici analitigi) gibi farkl
akademik alanlar ile hukuk ve sosyal politika gibi alanlar1 da igermelidir.
Sanal evren iginde djjital ikizler ve fiziksel diinyadaki kargiliklart olan tiriinler
veya hizmetler arasindaki ikili etkilesimleri incelemek, iglevsel bir dijital ikiz
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gelistirmek ve biiyiik miktardaki tiiketici davranig verisini analiz etmek,
dretim ve mithendislik disiplinleri ile yakin igbirliklerini gerektirmektedir
(Ahn vd., 2022).

Isletmelerin sanal evrene hazirlikli olmasi, platforma erken giris yapmast
pazarin kaymagini alma yoniinde avantaj saglamasi miimkiindiir. Bu
ylizden geleneksel pazarlama stratejileri bu yeni diinyaya gore yeniden
tasarlanmalidir. Reklamailik faaliyetleri de multidisipliner ¢alisarak sanal
evrende fayda saglayabilir. Bu konuda oOzellikle aragtirmacilara ¢ok ig
diigmektedir. Arastirmacilarin kargisinda; sinirsiz olasiliklart olan, bakir bir
diinya ve aragtirma ortamu beklemektedir. Ancak detayli aragtirmalar, sanal
diinyanin risklerini azaltmaya ve firsatlarim1 kesfetmeye yardimci olabilir.
Devletlerin ve igletmelerin de bu aragtirmalara destek ve katki saglamasi daha
yonetilebilir bir ortam olugturulmasinda 6nem arz etmektedir.
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Kisisel Satigin Dijitallesme Stireci: Hizlandiricr ve
Engelleyici Faktorler

Erdem Ozkan!

Ozet

i§letmeler etkili iletisim gelistirme, kirli miisteri iligkileri olusturma ve
performanslarint artirma  beklentisiyle ve ¢agin gereksinimlerine ayak
uydurabilmek amaciyla dijital teknolojileri kisisel satig siireglerinde ve satig
giicli organizasyonlarinda kullanmaya basglamistir. Bu durum kigisel satigin
dyjitallesmesine neden olmakta ve daha da Otesinde dijital doniistimiinii
tetiklemektedir. Teknoloji gelistikge kigisel satig siireglerine ve satig giicii
yonetimine adapte edilen dijital teknoloji ve araglarin tiirleri de degisiklik
gostermekte, bu baglamda kullanilabilir teknolojiler agisindan segenekler
artarak ¢esitlenmektedir. Ancak, her isletmenin dijital teknolojileri benzer
bigimde siireglerine entegre ettigini soylemek dogru olmayacaktir. Kullanilan
teknolojiler, teknolojiden yararlanma bigimleri ve olusturduklar: siireg
tasarimlarinin farklilagmasi nedeniyle elde edilen ¢iktilar da farklilagmaktadir.
Kigisel satigin dijitallesme siirecinin yayginlasmast agisindan isletmeler
arasinda olugan sz konusu farkliliklar, dijitallesme siireglerini hizlandiran ya
da engelleyen etmenlerden kaynaklanabilmektedir. Isletmelerde kigisel satigin
dijitallesme siireglerini hizlandiran ya da engelleyen etmenlerin belirlenmesi
ve anlagilmasinin  dijitallesmenin 6niindeki engellerin  kaldirilabilmesi ve
dijitallesmeyi tegvik eden uygulamalar gergeklestirilebilmesi igin oldukga
onemli oldugu degerlendirilmistir. Bu nedenle bu galiymada, kisisel satigta
dyitallesme siirecinin Ozelliklerini belirlemek, dijitallesmenin kigisel satis
iizerine olusturdugu etkileri tanimlamak ve buna bagl olarak kigisel
satigin dyjitallesmesini hizlandiran ve engelleyen durumlari tespit etmek
amaglanmaktadir. Bu kapsamda literatiirdeki gegmis galismalarin bulgularinin
derlenmesine dayali olarak, kisisel satigta dijitallesmenin yapist ve kullanilan
dijital teknolojiler tanimlanmig ve bu kapsamda dijitallesmenin kisisel satig
kapsaminda olusturdugu olumlu ve olumsuz etkiler belirlenmigtir. Ayrica
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kigisel satista dijitallegmenin benimsenmesine yonelik satigg1 ve satig giicii
yonetimi seviyesinde hizlandiricr etmenler ve zorlagtirici durumlar ortaya
konulmustur.

Giris

Isletmenin temsilcileri ile miisterileri arasindaki kisilerarast dogrudan
etkilesimleri ieren kisisel satig, isletmelerin 6zellikle pazarla ve miigterileriyle
etkili iletisim gelistirme, deger olugturma ve karli miisteri iligkileri geligtirme
igcin kritik 6neme sahiptir. Isletmenin miisterilerinin farkindahginin
saglanmasi, ilgi olusturulmasi, isteklendirilmesi, satisa yonlendirmesi,
gok daha Onemlisi satiy sonrasinda miisteri memnuniyetinin izlenmesi
ve etkilesimin saglanmasini da igerecek sekilde miisteri ile iliskisinin uzun
stireligini saglamast agisindan 6nemli sorumluluklar: yerine getirmektedir.
Ayrica misterilerin 6zellikle 6nemli gordiikleri satin almalarda giiglii bilgi

kaynag: olarak ve giivenecegi bir kanit olarak rol tistlenmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2018).

Kigisel satisin 6nemine ragmen, gesitli parametreler kaynakli olarak satig
giicli organizasyonlar1 ve kigisel satisgilar 6nemli degisimler yagamakta ve
gesitli zorluklarla miicadele etmek durumunda kalmaktadir. Bu kapsamda
satig glicli organizasyonlar1 giinlimiizde artan rekabet, riinlerin kolayca
kargilastirilabilmesi ve degistirilebilmesi, fiyat ve maliyet baskisi, diigen
gelirler ve marjlar, miigteriye erigimin zorlagmasi, artan miigteri kayb1 ve ayn1
zamanda azalan miigteri sadakati, miigterilerin gereksinimlerinin artmasi ve
gittikge daha talepkar hale gelmeleri, diigiik satig etkinligi, nitelikli i§ giicii
cksikligi, karmagik bilgi ve veri yonetimi ve daha uzun satig siiregleri gibi
problemlerle karg1 kargtya kalmaktadir (Rainsberger, 2023). Ayrica séz konusu
miisteri ve pazar yapisindaki degisikliklerin yani sira dijital teknolojilerinin
gelisimi ve kullaniminin yayginlagmasi da yer almaktadir (Singh vd., 2019).
Ozel bir baslik olarak ise COVID-19 pandemisinin olusturdugu kogullar
satigta doniigiimii radikal bigimde hizlandirmigtir (Rangarajan vd., 2021)

Yaganan tiim buzorluklarigletmeleridijitallesme kararina veuygulamalarina
yonlendirmektedir. Mevcut rekabet kosullarinda ve miigteri beklentilerinde
ve davraniglarinda meydana gelen degisimler, igletmelerin rekabetgi
olabilmesi igin, kigisel satiy operasyonlarinin verimliligini ve etkinligini
artiran ve nihayetinde rekabetteki avantajlarini giivence altina alan teknolojik
kaynaklar1 yonetmek zorunlu hale gelmistir (Badrinarayanan vd., 2022).
Teknolojik kaynaklardan biri olarak ise dijital varliklardan ve olanaklardan
yararlanma becerisidir. Isletmelerin satig giicii organizasyonlarnin odak
noktast daha degerli miigteri iligkileri igin dijital varliklardan ve olanaklardan
yararlanma becerisine dogru kaymaktadir (Mullins ve Agnihotri, 2022).
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Isletmeler rekabet giiciinii artirmak ve korumak igin dijitallesmeye
yonelik yatirnmlar yapmaktadir (Guenzi ve Habel, 2020). Dijitallesme,
kigisel satig siireglerini degistirmekte ve doniigtiirmektedir. Satig siireglerinde
kullanilan dijital satig araglari ise satig organizasyonu ve miisteriler arasindaki
dinamikleri tamamen degistirebilmektedir (Mahlamiki vd., 2020). Bu
kapsamda, dijital teknolojilerdeki degisimler ve gelismeler isletmelerin ig
yapma gekillerini dontistiirmekte, satig organizasyonlari ve satig stiregleri de
djjitalleymeden etkilenerek bigimlendirilmektedir (Good vd., 2023).

Dijital teknolojilerin  kullanimi, modern kisisel satis ve satig giicii
yonetimini derinden doniigtiirerek kigisel satigin hem dogasini hem de
gelecegini biiyiik Ol¢iide ve geri doniilmez bir sekilde degistirmistir (Micallef
vd., 2023). Gelinen noktada artik pek ¢ok isletme belirli Olgekte dijital
teknolojilerini ig siireglerine dahil ederek dijitallesmeyi artirmakta ve dijital
doniigiime yonelik girigimlerde bulunmaktadirlar.

Dijitallesme, kigisel satig gilicli organizasyonlart igin etkinligi ve
verimliligi artirmak igin firsatlar sunmaktadir (Alavi ve Habel, 2021). Satig
organizasyonlari dijital teknolojilere giivenerek siireglerini daha verimli hale
getirebilir, karar kalitesini artirabilir ve misterilerle iletigimi ve miisteri
entegrasyonunu iyilestirmek igin genig firsatlara sahip olabilir (Guenzi
ve Habel, 2020). Ancak dijitallesme, satiy organizasyonlarinin ¢aliyma ve
deger olugturma bigiminde de yikict bir degisimi yansitmaktadir. Dijital
teknolojileri uygulamak, dijital becerilere sahip satig personelini ige almalarini
gerektirmekte, satig personelinin i§ gorevlerini ve profillerini degistirmekte
ve mevcut satig giictiniin dijital teknolojileri nasil kullanacagini 6grenmesini
ve bunlart benimsemeye istekli olmasini talep etmektedir (Alavi ve Habel,
2021; Singh vd., 2019). Bunun yani sira pek ¢ok isletme ise dijital teknoloji
kullanim1 ve kigisel satigta dijitallesme agisindan bagarisiz olabilmektedir.
Dolayisiyla, dijital teknolojilerin uygulanmast ve dijitalleme satig giicti
ve kigisel satig¢t i¢in 6nemli zorluklar barindirmaktadir (Kassemeier vd.,
2023). Pek ¢ok isletme igin engelleyici durumda olabilecek bu zorluklarin
belirlenmesi ve iistesinden gelecek ¢oziimler iretilmesi igletmenin dijital
teknolojileri benimsemesini tetiklemesi ve bu sayede dijitallesmenin kisisel
satiga saglayacag: faydalari elde edebilmesi agisindan 6nem tagimaktadir.
Buradan hareketle, bu ¢aligmada satig giiciiniin djjitallesmesinin oniindeki
engelleyicileri/zorluklart ve bununla birlikte hizlandiricilari/kolaylastiricilary
belirlemeye odaklanilmaktadir.

Bu galigmada literatiirdeki ge¢mis ¢aligmalarin bulgularin derlenmesine
dayali olarak, kigisel satista dijitallesme siirecinin Ozelliklerini belirlemek,
dijitalleymenin kigisel satig {izerine olugturdugu etkileri tanimlamak ve buna
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bagli olarak kisisel satigin dijitallesmesini hizlandiran ve engelleyen durumlari
tespit etmek amaglanmaktadr.

1. Kisisel Satista Dijitalin Ug Boyutu: Dijitallestirme, Dijitallesme

ve Dijjital Doniigiim

Dijital ve satig ile ilgili literatiir incelendiginde konunun dijitallestirme,
dijitallesme ve dijital dondisiim olmak lizere Ui¢ farkli ama birbiriyle baglantili
evreleri igeren kavramlar ekseninde ele alindig1 goriilmektedir. S6z konusu
kavramlar her ne kadar birbirine benzer goriinse de uygulama ve kapsam
bakimindan ayrigmaktadir. Oziinde dijital doniigiimiin seviyelendirmesi
agisindan ilk seviye dijitallestirme olarak, daha sonrasinda dijitallesme ve
nihayetinde dijital doniigiim evresine gegis s6z konusu olmaktadir.

Dyjitallestirme (digitization), analog bilgiyi dijital bilgiye doniistiirmeyi
ifade etmektedir. Siparig siireglerinde dyjital formlarm  kullanilmasi,
dijital anketlerin kullanilmas1 veya faturalama igin dijital uygulamalarin
kullanilmas: 6rnek olarak verilebilir. Genellikle dijitallegtirme i¢ ve dig
dokiimantasyon siireglerini dijitallestirir, ancak deger olusturma faaliyetlerini
degistirmemektedir (Verhoef vd., 2021). Satssta dijitallestirme (digitization),
pazarlama amaglarina ulagabilmek i¢gin satiga iliskin bilgilerin elde edilmesi,
sayisallagtirilmasi, diizenlenmesi, saklanmasi amaciyla diyjital yaklagimlarin
kullanilmasini ifade etmektedir (Singh vd., 2019).

Diger kavram olarak djjitallesme ise 1ig siireglerini ve kararlarin
tasarlamak ve desteklemek igin teknoloji, veri ve analitik kullanimi olarak
tanimlanmaktadir (Zoltners vd., 2021). Buna uygun olarak satssta dijitallesme
(digitalization), misterilere daha iyi bir hizmet sunabilmek i¢in yeni strateji
ve firsatlarin olugturulmast ve bunun igin satig siirecini destekleme amagl
bilgi teknolojilerinin kullaniimast ile iliskilendirilmektedir (Buttle vd., 2006).
Benzer sekilde Mullins ve Agnihotri (2022) kigisel satigta dijitallesmeyi
miisteri degeri olusturmak amaciyla teknolojik kaynaklarin kullanilmasi
olarak tanimlamaktadir.

Dijital doniisiim (digital transformation) ise, igletme faaliyetlerinin daha
etkin ve verimli olmasina yonelik triinlerin, siireglerin, is modellerinin,
davraniglarin ~ dijital  teknolojiler  kullamilarak — degistirilmesi  olarak
tanimlanmaktadir (Wengler vd., 2021). Dijitallesme, teknoloji araciligryla
stiregleri optimize etmekle ilgili iken, dijital doniigiim siiregleri doniigtiirmek
ve onlart yeni pazar kosullarina uyarlamakla iliskilendirilmektedir

(Rainsberger, 2023).

Buradan hareketle, farkli satig siireglerini potansiyel olarak etkileyen
gesitli teknolojileri kapsayan karmagik bir siireg olarak degerlendirilen satzsta
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digital dondisiim (Guenzi ve Habel, 2020), dijital teknolojilerin kullanimi
kaynakli satiy organizasyonunda meydana gelen degisimleri yansitmaktadir
(Micallef vd., 2023). Alavi ve Habel (2021)’e gore, satigin dijital doniigtimii,
satig giiciinde yeni ve en son teknolojilere yapilan yatirimi, s6z konusu
teknolojilerin uygulanmasini ve yaygin bir sekilde benimsenmesini ifade
etmektedir.

Kigisel satigin dijital doniigiimiine yonelik literatiirde genel olarak kabul
gormiiy bir tamim bulunmamakla birlikte satigtaki dijital doniigiimiin
odak noktasinin miisteri deneyimi oldugu belirtilmektedir (Steward vd.,
2019; Tabrizi vd., 2019). Buna gore, mevcut tanimlar da dikkate alinarak
kigisel satigta dijital doniisiim, miisteri deneyimini iyilestirme amagh dijital
teknolojilerin kullanilmasi ve benimsenmesi ile birlikte satig organizasyonunda
meydana gelen degisimler olarak tanimlanabilmektedir.

Dijital doniigiim, dijital araglarin kullanimi ve bu araglar yardimiyla
kigisel satigin ve satig siirecinin iyilegtirilmesinin de 6tesinde konuyu gok
daha genis bir perspektiften, yani biitiinsel olarak igletme perspektifinden
ele almakta ve bir “degisimi” ifade etmektedir. Bu nedenle dijital dontistim,
satig organizasyonunun yani sira tiim igletme fonksiyonlarinda pazarlama
odakli, miigteriyi merkeze alan ve miigteriye gore oOrgiitlenen bir diigiince
yapist ile hareket edilmesini gerektirmektedir (Wengler vd., 2021). Ayrica
dijital doniigtimiin gergeklegebilmesi igin dijitallesmenin  gergeklegsmesi,
dyitallemenin  gergeklesebilmesi i¢in  de Oncelikle dijitallegtirmenin
ger¢eklesmesi gerekmektedir (Singh vd., 2019).

Dijitallesmeye yonelik engellerin  hala ¢esitli nedenlerle varligim
stirdiirdiigti de dikkate alindiginda, giiniimiizde dyjital dontigiimii tamamiyla
gergeklestirebilmig igletmelerin ve buna bagli olarak satis organizasyonlarinin
kisithligr goz oniinde bulundurularak (Micallet vd., 2023), bu ¢aligmada
kigisel satigin dijitallesmesi boyutuna odaklanilmugtir.

2. Kigsisel Satis ve Dijitallesme

Geleneksel olarak kisisel satig, isletmelerin pazara deger sunma ve degeri
yonetme siirecinde miigterilerle birebir gortigmesine dayanmaktadir. Kigisel
satig, misterilerin ilgisini gekmek, etkili iletigim gelistirmek, satiy yapmak
ve miigteri iliskiler1 kurmak amaciyla yiiz yiize veya yiiz yiize olmayan
bigimlerle (6rn. telefonla, e-posta veya sosyal medya araciligiyla, video veya
gevrimigi konferanslar yoluyla veya bagka yollarla) satig gorevlileri ve bireysel
miigteriler arasindaki kigileraras1 dogrudan etkilesimleri igermektedir (Kotler

ve Armstrong, 2018).
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Kigisel satig fonksiyonunun igletmelerdeki 6nemi kritiktir. Satig elemanlart
vasitastyla miisterilerinin  ihtiyaglarmi  anlamalarina ve karsilamalarina
yardimc1 olmak agisindan gok 6nemlidir. Alicilarin tercihlerini, kanaatlerini
ve eylemlerini olugturmada ok etkili bir yontemdir. Bu kapsamda, miigteriler
igin deger olugturan durumlari anlamaya katkida bulunmakta, igletmenin
deger onerisini iletmekte ve pazardan kaynaklanan i¢goriilerin igletme ig¢inde
oziimsenmesinde 6nemli roller istlenmektedir (Corsaro ve Maggioni,

2021).

Kigisel satigta, miisteri ile iletisimi ve etkilesimi yonetmek ve miisteri degeri
olugturmak i¢in dijital teknolojiler ve imkanlar kullanilmaktadir (Mullins
ve Agnihotri, 2022). Kullanilan teknolojilerin igsellestirme seviyesine
baglt olarak siirecin dijitallesmesinden ve otesinde dijital doniigiimiinden
bahsetmek miimkiindiir.

Kigisel satigta dijitallesme, her kisisel satigginin  ve satig  giicii
organizasyonun esitli dijital teknolojilerle ve araglarla desteklenmesini
kapsamaktadir. Bu desteklenme satig siirecinin ve satig giicli yonetiminin
her agamasinda gergeklesebilmektedir ve teknolojik gelismelere bagl olarak
bi¢cimlenmektedir (Fleerackers, 2020).

Dijital teknolojilerdeki gelismeler ve meydana gelen radikal degigiklikler,
geleneksel satig stireglerini temelden degistirmig ve satig personelinin ¢aliyma
bigimini 6nemli Olgiide degistirmistir. Bu yeni teknolojiler, satig elemanlarini
(1) miisteri ve pazar verilerini toplama ve analiz etme, (2) miisteri iligkileri
yonetimini destekleme, (3) dijital satig kanallar1 tizerinden satig yapma ve (4)
miisteriler ve diger satiggilarla iletigimi kolaylagtirma konularinda destekleyen
araglardan olugmaktadir (Alavi ve Habel, 2021).

Dijitallesme, satig giiciiniin neredeyse her stratejik, operasyonel ve taktiksel
kararin1 ve siirecini iyilegtirmesini saglamaktadir (Fleerackers, 2020). Ayrica
djjitallesme, miigteriler ve isletmelerin satig giicli organizasyonlar1 igin
kargiliklt deger saglama konusunda biiyiik bir potansiyele sahiptir (Zoltners
vd., 2021).

Briiggemann (2021) satig organizasyonunun basarist igin dijitallesmenin
oldukga 6nemli oldugunu belirtmektedir. Ayrica satig glicli organizasyonunun
dijitalleyme ile ulagmayr bekledigi hedefler arasinda miisteri hedefleme,
gelismis otomasyon, daha geni§ pazar erisimi ve miisterilere hizli yanit
verme gibi ig stireglerindeki verimlilik ve bu sayede etkinlik ve gelir artigt
oldugunu belirtmektedir (Kusuma vd., 2020). Dijitallesme sayesinde kigisel
satig faaliyetlerinde maliyet verimliligi saglanmasi ve satig organizasyonunun
etkinligine katki saglanmasi beklenmektedir (Ahearne ve Rapp, 2010).
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Zoltners vd. (2021) ise satig giiciiniin {i¢ temel nedenden olay: kisisel
satigta dijitallegmeyi benimsediklerini vurgulamaktadir. Birincisi, buna
mecbur olmalaridir. Dijitallesme, siparig girigi, envanter takibi ve siparig
kargilama gibi gorevlerin daha iglevsel hale getirilmesine yardimci olmaktadir.
Ikinci neden verimliligi artirmaktir. Ornegin, dijital araglar satiggilarin verimli
yonlendirmesine ve satiggilara miisteri hesabr atama siireglerinde kapsami
optimize edebilmektedir. Satig organizasyonlarinin dijitallegmesinin tigiincii
nedeni etkinligi artirmaktir. Ornekler arasinda satin alma kanallar1 arasinda
miigteri deneyimini diizenlemek, miigterileri hedeflemek ve mesajlart gercek
zamanl olarak kapsama gore kisisellestirmek/uyarlamak amaciyla dijital
araglarin kullanimi s6z konusudur.

Dijitallesmeyle birlikte kigisel satig organizasyonlar1 e-posta, mobil,
sosyal, web siteleri, basili medya, i¢ ve saha satig elemanlar1 ve daha fazlasi
dahil olmak iizere daha fazla kanala ve araca sahip durumdadir (Zoltners
vd., 2021). Kullanilabilir dijital teknolojiler ise tiim kigisel satiy ve satig
giicli yonetim faaliyetlerinde satig giiciinii desteklemektedir. Ornegin
miigteri iligkileri yonetimi sistemleri ve dijital miisteri dosyalar1 ziyaretlerin
hizli bir sekilde planlanmasina yardimci olmakta, navigasyon sistemleri
gercek zamanli olarak en hizli rotayr tanimakta, siparigler e-ticaret yoluyla
verilmekte ve iletisim e-posta, cep telefonu veya mesajlasma hizmetleri
yoluyla ger¢eklesmektedir (Fleerackers, 2020).

Kigisel satigta dijital teknolojilerin kullanimi farkli satig konseptlerinin
daha uygulanabilir hale gelmesini saglamistir. Bunlar arasinda “i satss
(inside selling)”, wyarlanmas satis (“adaptive selling”) gibi satiy yaklagimlar
yer almaktadir (Bongers vd., 2021). I¢ satsslar uzaktan gergeklestirilen
profesyonel satiglardir, dss satislar ise Oncelikle yiiz ylize gergeklestirilmektedir.
I¢ satss araglar1 arasinda telefon, video konferans, web sohbetleri, metin ve
e-posta yer almaktadir (Sleep vd., 2020). Uyarlanmus satss ise satigin niteligi
hakkinda elde edilen bilgilere dayali olarak miisteri etkilegimleri sirasinda
kosullara gore kigisel satigginin sunumunu, davraniglarini ve verilen bilgileri
degistirmesini igermektedir (Franck ve Dampérat, 2022).

Gelenceksel olarak kigisel satisin B2B ve B2C isletmelerdeki rol ve
sorumluklart ve siirecin igleyiginde farkliliklar bulunmaktadir. B2B ve B2C
arasindaki temel ayrim, talebin kaynagidir. Talebin nihai miigterilerden mi
kaynaklandigina yoksa satin alma merkezleri tarafindan m1 yonlendirildigine
bagl olarak B2B veya B2C baglamlarinda kigisel satista farkliliklar soz
konusudur (Lilien, 2016). Bir diger net ayrim ise, B2B ortaminda B2C
ortamia kiyasla daha yaygin olan alici-satici etkilegimleri bulunmaktadir
(Luo ve Kumar, 2013). Ayrica, B2B satiglar1 tipik olarak daha yiiksek
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siparig degerlerine ve daha uzun satiy dongiilerine sahiptir ve genellikle B2C
satiglarindan daha karmagiktir (Elhajjar vd., 2023). Bu nedenle B2B ve B2C
isletmelere dijitallesmenin etkileri ve bu tiir igletmelerin benimsemelerinde
farkliliklar olmasi s6z konusudur.

B2C igletmenin dijitallesme imkanlar1 B2B igletmelere kiyasla daha
zengin ve gorece daha kolay olmasina kargin (Rodriguez vd., 2020), B2B
igletmeleri, satiy kanallarini giderek daha fazla otomatiklestirmekte ve
dyjitallestirmektedir (Thaichon vd., 2018). Arastirmalar dijital teknoloji
kullaniminin modern B2B satig sonuglarinin etkinligi ve verimliligi igin
onemli oldugunu gostermektedir (Micallef vd., 2023).

Ote yandan daha spesifik olarak siiregler incelendiginde, kisisel satista
djjitallesmenin iki boyutundan bahsetmek miimkiindiir. Bunlardan ilki
kigisel satig¢1 ve satig stireci seviyesinde, digeri satig giiciiniin organizasyonu
ve yonetimi ile yonetici seviyesindedir (Badrinarayanan vd., 2022).

Gergekte, satig giicii organizasyonu karmagik ve ¢ok seviyeli bir
organizmadir ve dijital teknolojilerin her seviyeyi farkli sekilde etkilemesi
muhtemeldir (Micallef vd., 2023).

Izleyen baghklarda kisisel satigin farkli boyutlartyla dijitallesme ele

alinmaktadir.

2.1. Kisisel Satig Siireclerinde Dijitallesme

Kisisel satig stireci, bir satigt tamamlamak ve/veya igletme-miisteri
arasindaki iligkiyi giiclendirmek igin satig elemani ile miisteri adayi/miisteri
arasinda yakin bir kigilerarasi1 baglanti gerektiren insan odakl: bir etkilesimdir
(Dixon ve Tanner, 2012). Bu siireg kapsaminda satigg1, belirli agamalar takip
ederek kigisel satig faaliyetini gergeklestirmeye ¢aligmaktadir. Bu kapsamda
satiy oncesi hazirhk, yaklagma oOncesi hazirlanma, yaklagma, sunumun
yapilmasi, itirazlarin iistesinden gelme, satist kapatma ve izleme-kontrol
evlerini igeren agamalar ile siire¢ yonetilmektedir (Kotler ve Armstrong,
2018).

Dijital teknolojilerinin sundugu olanaklarla, kisisel satig siireci 6nemli
oOlgiide degismektedir (Franck ve Dampérat, 2022). Rainsberger (2023), satig
stireglerindeki djjitallesmenin 6zellikle miisteri adayr olusturma, fiyat teklifi
ve satig, siparig yonetimi, uygulama, misteri geligtirme, miigteri iletigimi,
satiy verimliligi ve satig performans: yonetimi agamalarinda gergeklestigini
vurgulamaktadir.

Dijitallesme ve bu baglamda kullanilan dijital teknolojiler, s6z konusu
satig siirecinin farkli agsamalarinda farkli amaglarla kullanilabilmektedir.
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Satig 6ncesi agamalarda miigteri iligkileri yonetimi faaliyetleri kapsaminda
ilgili dyjital araglar kullanilabilmekte, satig agamasinda miisteri ile etkilegim
esnasindaki siiregler otomatize edilebilmekte ve satig sonrasinda miigterilerin
olumlu bir deneyim yagadiklarindan emin olabilmek igin {iriin teslimi ve
sonrasindaki siireglerin takibini gergeklestirmekte ve bu agamalarda diger
departmanlardaki ¢aliganlarla da satig siireci ile ilgili etkilesimlerinde ve
iletisimlerinde kullanilabilmektedir (Guenzi ve Habel, 2020).

Dijital teknolojiler, satis siirecini akilli, degisen baglamlara gore
kendini gekillendirebilen (ve ayni zamanda farkli baglamlardaki konular:
degistirebilen) bir hale getirmede kritik bir rol oynamaktadir (Corsaro
ve Maggioni, 2021). Ozellikle satisci ile miisteri arasindaki goriigme
stirecinde miigterinin durumuna ve kogullara gore veri temelli uyarlanmig/
kisisellestirilmis satig siiregleri olusturmak miimkiin olabilmektedir.

Ote yandan dijitallesme sayesinde B2B isletmeler aras iligkiler e-posta,
telefon, sosyal medya veya sanal toplantilar araciligiyla da baslatilabilmekte
ve siirdiiriilebilmektedir. Alic1 ve satici arasindaki yiiz yiize etkilegim ihtiyact
artik B2B satig stirecinde ok daha geg ortaya ¢ikmaktadir (Sleep vd., 2020).

Ayrica satig elemanlar1, miisterilerin farkli sosyal medya platformlarindaki
dijital verilerini tarayabilmekte ve boylece miisterilerin bakis agilari,
tutumlar1 ve endigelerine iliskin degerli bilgiler elde edebilmektedir (Gorry
ve Westbrook, 2011).

Buna ek olarak, yiiz yiize olmayan iletisimin kullamilmasi, satig
elemanlariin kendilerinden uzakta ikamet eden potansiyel miisterilere
ulagmasina olanak taniyarak gelencksel kisisel satig yontemleriyle elde
edilemeyen gevrimigi satiglar1 miimkiin kilmaktadir (Ewe ve Ho, 2022).

2.2. Satig Giicii Yonetiminde Dijjitallesme

Isletme satig giicii yonetimi kapsaminda, satis giicii stratejisini ve yapisini
tasarlamak, satig¢ilart segmek ve ige almak, satig giiciinii egitmek, satig giiciinii
tcretlendirmek, satig giiciinii yonetmek (6rn. motivasyon, kota, liderlik,
takim olugturma gibi) ve satig giiciinii degerlendirmek seklinde kategorize
edilebilecek yonetsel kararlar almaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2018).

Dijitallesme ve bu kapsamdaki teknolojiler, satig giicii yonetiminde bazi
onemli degisiklikler ve firsatlar olugturmaktadir.

Zoltners vd. (2021), dijitallesmenin, satig giicli organizasyonunda
strateji gelistirmek ve stireci uygulamak igin iki 6nemli firsat olugturdugu
belirtmektedir. Bunlar (1) daha zengin veri ve (2) planlama ile uygulamanin
harmanlanmasidir. Ik olarak, daha zengin veriler satig kararlarim
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gelistirmektedir. Miigteri bilgisi, ihtiyaglar1 ve etkilegimleri hakkindaki veriler,
miisteri iligkileri yonetimi sistemleri ve diger dijital teknolojiler araciligryla
kigisel satigg1 ile paylagildiginda, kigisel satiy eylemlerinin etkinligini ve
verimliligini artirmaktadir. Ayrica yapay zeka yetenekleri, kigisel satigt
gelistirmek igin verilerin giiciinii artirabilmektedir. Tkinci olarak, yapay zeka
yetenekleri, miisteri stratejisi ve etkilesimi hakkinda daha hedefli ve sik karar
verme firsat1 yaratmaktadir. Yillik ve ti¢ aylik planlamanin yerini, miisteriyle
her etkilesim aninda siirekli planlama alabilmektedir. Satig giicii stratejisi ve
stratejinin uygulanmasi daha eszamanl hale gelmektedir ve birbirini takip
etmektedir (Zoltners vd., 2021).

Elhajjar vd. (2023), “satig analitigi” konseptinin, 6nem kazanan bir alan
olarak yonetimsel siiregte yerini aldigini tespit etmistir. Satig analitigi, satig
ekiplerinin iiretkenlik ve biiyiime kalitelerini artirmalarini saglayan 6nemli bir
ara¢ olarak tanimlanmaktadir (Hallikainen vd., 2020). Satis analistinin rolii,
satig yonetiminin karar alma siirecine ve ig gelistirmeye katki saglamak igin
bir igletmenin satig verilerini degerlendirmektir. Satig analistleri, satig anahtar
performans gostergelerini (KPI) (hacimler, gelirler ve marjlar) diizenli
olarak izleyerek tahminlerden sapmalar: belirleyebilir, zorluklart 6ngorebilir
ve satiglar1 artirmak igin faydali gostergeler saglayabilir. Satig analistlerinin
ana gorevi, satiglarla ilgili verileri kanal, tiriin, marka ve cografi bolgeye gore
(is tiiriine ve satig aginin organizasyonuna bagh olarak) toplamak ve analiz
etmektir. Satig analisti raporlari, satiy giiciine ve iist yonetime genel satig
performansint iyilestirmek ve yararl oneriler sunmak igin kullanilmaktadir
(Tsoumakas, 2019).

Ote yandan, dijitallesme ve analitik sayesinde, bolge tasarimindan, satig
hedeflerini ve kotalarini belirlemeye, satis tahminlerinden, performans 6l¢iim
yapilarina kadar pek ¢ok yonetimsel karar dinamik bir siire¢ haline gelmig
ve donemsellik yerine veriye ve kogullara gore anlik olarak degiskenlikler
miimkiin olabilmektedir (Zoltners vd., 2021).

Dijitallesme ayn1 zamanda satig egitimi i¢in Ogrenme yonetim sistemlerini
kullanma, performans yonetimi igin gosterge tablolarmi kullanma ve
tcretlendirmedeki tegvik yapisi raporlama ve yonetim platformlarindan
yararlanma gibi gesitli yaklagimlari miimkiin kilmaktadir (Zoltners vd.,
2021). Ayrica igletmeler, satig ¢alisanlarinin hem egitimini hem de ige alimini
tyilestirmek i¢in makine 6grenimi ve yapay zekiddan yararlanabilmektedir
(Bharadwaj ve Shipley, 2020).

Sonug olarak, dijital teknolojiler satiy yoneticisinin karar alma ve
satig giiclinii yonetme siireglerinde Onemli avantajlar ve firsatlar sunma
potansiyeline sahiptir.
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2.3. Kisisel Satisin Dijitallesmesinde Kullanilan Teknolojiler

Dijital teknolojiler satig personelinin  verimliligini, etkinligini ve
nihayetinde isletmenin performansini artirmayr amaglamaktadir. Bu
teknolojik araglar, satig siirecinde satig elemanlar tarafindan kullanilan
tim donanim, yazilm, uygulama ve telekomiinikasyon cihazlarindan
olugmaktadir (Franck ve Dampérat, 2022).

Dijital teknolojinin hizla gelismesi ile birlikte giintimiizde kigisel satig
stireglerinde ¢ok ¢esitli teknolojik araglar kullanilmaktadir. Teknoloji ve
teknolojik araglarin kullanimi; siireglerin optimize edilmesi, satig faaliyetlerinin
daha verimli hale getirilmesi, miisteri ihtiyaglarinin daha iyi belirlenebilmesi
ve bu ihtiyaglarin daha yenilik¢i yollarla kargilanabilmesi agisindan satig
organizasyonlarint  desteklemekte ve kigisel satigin  dijitallesmesinde
anahtar rol oynamaktadir (Rainsberger, 2023). Teknoloji ve teknolojik
araglarin kullanimi kigisel satigin dijitallesmesi agisindan olmazsa olmaz bir
durum olarak degerlendirilmekte ve bu nedenle kullanilan teknolojilerin
satig siirecinin hangi agsamalarinda ve hangi amaglarla kullanildiklarinin
anlagiimasinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Literatiirde cgesitli ¢aliymalar, kigisel satig siireclerinde ve satig giicii
yonetiminde ©ne ¢ikan ve {izerine arastirma yapilan teknolojileri
siralamaktadirlar. Bu kapsamda en ¢ok 6ne ¢ikan teknolojiler geleneksel
olarak satig glicli otomasyonu ve miisteri iliskileri yonetimi sistemleridir
(Agnihotri, 2021; Eriksson ve Rosqvist, 2023; Franck ve Dampérat, 2022;
Giovannetti vd., 2022; Mullins ve Agnihotri, 2022; Ramos vd., 2023).
Bunun yani sira gorece daha yeni teknolojiler arasinda sosyal medyanin
kullanim1 6ne gtkmaktadir (Agnihotri, 2021; Eriksson ve Rosqvist, 2023;
Ewe ve Ho, 2022; Franck ve Dampérat, 2022; Giovannetti vd., 2022;
Mullins ve Agnihotri, 2022; Ramos vd., 2023). Ayrica kisisel satigta yapay
zeka kullanimi potansiyelinin 6nemli oldugu vurgulanmaktadir (Corsaro ve
Maggioni, 2021; Franck ve Dampérat, 2022; Mullins ve Agnihotri, 2022
Singh vd., 2019).

Rainsberger (2023) ise gergeveyi daha genisleterek kigisel satigtaki
djjitalleyme baglaminda kullanilan teknoloji tiirlerini 3D gorsellestirme, hizl
prototipleme ve 3D baski, M2M ve nesnelerin interneti (IoT), giyilebilir
cihazlar, video, isbirligi, yapay zeka, sohbet robotlar1 (chatbot), artirilmig
gerceklik (AR), sanal gergeklik (VR), biiyiik veri ve analitik, bulut biligim,
sosyal teknoloji ve mobil bilisim olarak belirtmektedir. Ayrica dijital satig
destek araglart olarak kullanilan teknolojileri ise miigteri iliskileri yonetimi,
satig hizlandirma, satig etkinlestirme, satig otomasyonu, satig analitigi, miisteri
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iletigimi, miisteri aday1 olusturma, satig istihbarati, miigteri hizmetleri ve
hesap tabanli pazarlama yazilimlarini ve otomasyonlari olarak siralamaktadr.

Giovannetti vd. (2022) kisisel satigta sosyal medya kullaniminin 6nemli
bir konu oldugunu belirtmekte ve sosyal medyanin igletmeler arasi satin alma
ve satig siireglerini giderek daha fazla etkiledigini vurgulamaktadir. Benzer
sekilde Ewe ve Ho (2022) satig elemanlarinin miigterileriyle, potansiyel
miisterileriyle veya daha genig bir kitleyle iletisimlerini veya iliskilerini
gelistirmek igin sosyal medyanin veya sosyal aglarin gelismis ozelliklerini de
artarak kullandiklarini belirtmektedir.

Ayrica  kigisel satig  siireglerinde mobil cihazlarin  kullanimi  da
yayginlagmaktadir. Bu teknolojiler miisterilerle gercek zamanl etkilesimleri
kolaylagtirmakta ve baglama gore gergek zamanh veri ve bilgi saglamaktadir
(Corsaro ve Maggioni, 2021).

Bunlarin yani sira yapay zeka ve buna bagli teknolojilerin (makine 6grenimi
vb.) kigisel satig siirecine dahil edilmesine yonelik ¢abalar bulunmaktadir.
Yapay zeka oOzellikle stiregleri otomatiklestirme olanagi sunmakta ve bunun
yami sira biiyiik miktarda karmagik ve zamanli verinin kullamlmasina da
miimkiin kilmaktadir (Elhajjar vd., 2023). Bununla birlikte karar verme
stireglerinin dogrulugunu artirmak ve miisterilere daha fazla deger sunmak
i¢in miigteri biiylik veri analitiginin kullanimi yayginlagmaktadir (Hallikainen
vd., 2020).

Alavive Habel (2021), yapay zeka, makine 6grenimi, nesnelerin interneti,
akalli sensorler, platformlar, sosyal medya uygulamalari veya bulut hizmetleri
gibi yeni dijital teknolojilerin satig organizasyonlarinin verimliliginde 6nemli
artiglar gergeklestirmesi igin ciddi firsatlar sundugunu belirtmektedir.

Bunlarmn yani sira Ewe ve Ho (2022) giiniimiizde kigisel satig siirecinde
kullanilan djjital araglar ve platformlar arasinda sanal toplanti yazilimlari,
finansal tirtinlerin satin alinmasina yonelik web tabanli platformlar, ¢evrimigi
satig formlari/belgeleri ve dijital imzalarin da yer aldigini, ancak bunlarla
sinirlt olmadigini ve siirekli gelistigini belirtmektedir.

Alavi ve Habel (2021), gergeklestirdikleri saha ¢aligmasina dayali olarak
satig giiciinde en ¢ok kullamilan ii¢ teknolojiyi miisteri iligkileri yonetimi
sistemleri, tabletler ve sosyal medya uygulamalar1 olarak siralamaktadir.
Bununla birlikte, gorece daha yeni teknolojilerin daha az benimsenmesi de
s0z konusudur. Bu kapsamda sanal veya artirilmig gergeklik uygulamalari,
biiyiik veri analitigi, tahmine dayali analitik, nesnelerin interneti uygulamalari
ve satig ve hizmet botlar1 gibi teknolojilerin satig giicii organizasyonlarinda

daha az kullanildigini belirlemislerdir.
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Sayilan tiim teknolojilerin kullanimi, yeni teknolojik geliymelere bagh
olarak gesitlenmektedir. Geligen yeni dijital teknolojiler, miisteri tarafindaki
kullanimmnin da olugturdugu etkiyle birlikte, etkili ve verimli siiregler
olusturabilmek i¢in kisisel sati§ siire¢lerine ve satig glicli yonetimine entegre
edilebilmektedir. Dolayisiyla kisisel satigta kullanilan satis teknolojilerini,
mevcut durumla sinirlandirmamak dogru olacaktir.

3. Kisisel Satista Dijitallesmenin Olusturdugu Etkiler

Dijitallesmenin satig giicii ve kigisel sati§ igin birgok etkisi s6z konusudur.
Satiy yonetimi literatiirinde dijital teknolojilerin satiy organizasyonlari
tizerindeki etkisi giderek artan bir gekilde ele alinsa da, 6nceki galigmalar
nispeten karigik ve geligkili sonuglar vermektedir. Bazi ¢aligmalar olumlu
etkilerine vurgu yaparken, bazi galiymalar ise olumsuz etkilerine vurgu
yapmaktadir (Micallef vd., 2023).

Dijitallesme ile satig siiregleri daha verimli hale getirilebilmekte, tiretkenlik
artirilabilmekte, karar kalitesi, satis gelirleri ve karliik artirilabilmekte,
miisteriyi anlayabilmek ve istek ve ihtiyaglarint daha iyi kargilayabilmek igin
miigteri iletigimini iyilestirilebilmektedir (Alavi ve Habel, 2021; Guenzi ve
Habel, 2020; Mattila vd., 2021; Tronvoll vd., 2020).

Bazi ¢caligmalar satigta dijital teknoloji kullaniminin hizmet hizi, zaman ve
maliyet tasarrufu gibi faydalarin yani sira, miisteri odaklilik, iliski kalitesinde
ve satiy performansinda artis gibi faydalar sagladigini belirtmektedir
(Micallef vd., 2023). Ote yandan bazi arastirmalar ise satig elemanlarinin
teknoloji kullaniminin gelirlerini, karhliklarini, ¢apraz satig bagarilarini, st
satig bagarilarini artirabilecegini ve miisteri iligkilerini geligtirebilecegini
gostermigstir (Alavi ve Habel, 2021).

Satigin dijitallesmesinin bilginin daha iyi yonetilmesi, satig siireglerinin
daha kolaylagtirilmasi, miisterinin siirece ilgisine ve istekliligine yonelik daha
etkili araglar sunmasi gibi avantajlar1 da bulunmaktadir (Guenzi ve Nijssen,
2021).

Kisisel satigta kullanilan dijital teknolojiler ve araglar, satig elemanlarinin
satig davranmiglarin1 miisteriye gore uyarlamalarina, bu vesileyle miisteri
iliskisinin kalitesini artirmalarina ve boylece kisisel satig siirecinde daha etkili
olmalarina olanak tanimaktadir (Franck ve Dampérat, 2022).

Dijitallesme ile birlikte satig stiregleri optimize edilerek satig faaliyetleri
daha etkin ve verimli kilinabilmektedir. Bunun yani sira, yeni satiy modelleri
gelistirilebilmekte ve miigteri ihtiyaglart daha iyi belirlenerek daha yenilikgi
yollarlakarsilanabilmektedir (Rainsberger, 2023). Ozellikle dijital teknolojiler,
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satiggilarin siireglerini iyilestirmelerine ve yeni yollarla miisterilere deger
iiretmelerine olanak saglayabilmektedir (Hunter ve Perreault, 2007).

Satig elemanlarinin iglerinde daha etkili ve verimli olmalarini saglamanin
ve miigterilerle iliskileri gelistirmenin yani sira, en son teknolojilerin
benimsenmesi satiy elemanlarina rekabet avantaji saglamaya yardimc
olacaktir (Moutot ve Bascoul, 2008).

Rainsberger (2023) kigisel satigin dijitallesmesinin tiim satig siirecini
her agamada destekleyebilecegini belirtmektedir. Buna gore, miisteri
beklentilerinin  karsilanmasinda, farklilasma ve rekabet avantaji elde
edilmesinde, satig verimliliginin artirilmasinda g¢ok biiyiik katkilar1 olmakla
birlikte; satigin dijitallesmesi yoneticilerin karar verme agamalarinda da 1yi
bir temel olugturmaktadir.

Alavi ve Habel (2021)’a gore dijitallesme miisteri ve pazar verilerini
toplama ve analiz etme, miisteri iligkileri yon