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Ozet

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemleri (televizyon, radyo, gazete, dergi) degil,
internetin herhangi bir araci kullanilarak gerceklestirilen pazarlama seklidir. E-pazarlama ya
da gevrimici pazarlama gibi isimlerle de anilan bu pazarlama sekli, diinyada ve Tiirkiye'de
ozellikle son 10 yildir popiiler bir hale gelmektedir. Dijital pazarlama, reklamciligin, pazarlama,
alim-satim ve 6deme islemlerlerinin tamaminin yapildig1 platfformlar: degistirdiginden
klasik pazarlamadaki kavramlara ek olarak pek cok kavrami beraberinde getirmistir. Bu
calisma Tiirkiye'de dijital pazarlama sektoriindeki marka ve tiiketici iligkisini incelemeyi
amaglamaktadir. Bu amagla, ilk olarak dijital pazarlamanin tanimi yapilmis ve literatiirdeki
benzer calismalar incelenmistir. Ardindan, dijital pazarlama ile ilgili mevcut problemler
incelenmis ve cesitli ¢6ziim Onerileri sunulmustur. Son olarak Tiirkiye’deki dijital pazarlama
farkindaligini 6l¢mek ve dijital pazarlamada marka ve tiiketicilerin iliskisini incelemek icin
bir anket calismasi yapilmis ve bu anketteki sonuclar degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, dijital medya, sosyal medya, marka ve tiiketici iliskisi, dijital pazarlama
farkindalig

Dijital Pazarlama Miidtirti, Turkeell, derya.karabeyoglu@turkcell.com.tr

Doc. Dr., Istanbul Universitesi, ruyasamli@istanbul edu.tr

1 Bu galigma Istanbul Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisti Bilgisayar Mithendisligi Programi
"Tiirkiye'de Dijital Pazarlamada Marka Ve Tiiketici iligskisinin incelenmesi" isimli yiiksek
lisans tezinin bir parcasidir.

2 Sorumlu yazar.

65



66



INVESTIGATION OF BRAND AND
CONSUMER RELATIONSHIP OF DIGITAL
MARKETING IN TURKEY

Derya YONDAR KARABEYOGLU*
Rilya SAMLI**

Abstract

Digital marketing is a type of marketing which is done by not using traditional marketinf
methods (television, radio, newspaper, journal) but by using any device of internet. This
marketing style which is also called as e-marketing or online marketing is getting popular
in Turkey and the world in espacially last 10 years. Digital marketing brought some new
concenpts different from traditional marketing concepts because it changes all the platforms
which advertisement, marketing, buying, selling and paying processes are made.This study
aims to investigate the brand-consumer relationship in Turkey’s digital marketing. For this
purpose, first of all, the definition of digital marketing and a literature survey were given.
After that, current problems about digital marketing and solution recommendationd for each
problem were presented. Finally, a questionnaire was made to measure the digital awareness
level of Turkey and to investigate the brand-consumer relationship; and the results of this
questionnaire was presented.
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TURKIYE'DE DIJITAL PAZARLAMADA
MARKA VE TUKETICI ILISKISININ
INCELENMESI

GIRIiS

Gunumiuzde internetin hemen her alanda kullanilmaya baslanmasi, bir
tesadiif sonucu degil gecmisten giiniimiize dogru gelen ve gittikce artan
bir ihtiyaclar dizisinin sonucudur. Biiyuyen ve kalabaliklasan sehirlerde
yasayan, is hayati yogunlasan kisilerin pek cok konuda zaman sikintisi
yasamasl, mobil cihazlarin ve sistemlerin her an gelismeye devam etmesi,

internet teknolojisinin gittik¢e hizlanmasi ve ucuzlamasibu sonucu doguran
bazi etmenler olarak ifade edilebilir (Sarisakal & Aydin, 2003).

internet, insanlara iletisim icin imkan sundugu gibi pek c¢ok islemin
(bankacilik islemleri, resmi islemler, 6grenim hayati ile ilgili islemler, saghk
konusundaki islemler vb) gerceklestirilmesini de kolaylastirmaktadir.
Bu islemler arasinda “dijital pazarlama” gittikce popiilerlesen bir alan
olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Skudiene vd., 2015). Dijital pazarlama,
urunlerin, internet ortaminda sunuldugu, reklamlarin internet ortaminda
yapildig), tiketicilerin urin secimlerini internet tizerinde yaptig1 ve 6deme
islemlerinin yine internet uizerinde gerceklestigi bir pazarlama bicimidir.
Her ne kadar hemen tum dijital pazarlama cesitlerinde tum bu islemler
internet lizerinden yailiyor olsa da islemlerin yalnizca bir tanesinin bile
internet uzerinde yapiliyor olmasi, dijital pazarlama kavraminin olusmasi
icin yeterli gorilmustir. Misteriler icin zamandan tasarruf yapmayi
saglayan dijital pazarlama ayni zamanda markalarin kendilerini kabul
ettirmelerini, ihracatcilarin uluslararasi pazarlarda biiylimelerini ve yeni is
iligkileri kurmalarini kolaylastirmaktadir (Bianchi & Mathews, 2016).

Dijital pazarlamanin gittikce buylmesinin en onemli sebeplerinden
biri de sosyal medya kavraminin her gecen giin hayatimizda daha cok
yer kaplamaya baslamasidir. Sosyal medya platformlarinin temelinin
1979 yilinda Duke Universitesi’'nden Tom Truscott ve Jim Ellis’in internet
kullanicilarinin herkese acik mesajlar yayinlamasina izin veren bir tartisma
sistemi yaratmasiyla, atildigi dusunulmektedir (Kaplan & Haenlein,
2010). Ancak bu sosyal medya kavraminin ilerleyisi tam olarak Web 2.0
teknolojisinin ortaya ¢ikmasi ile gerceklesmistir. Sosyal medya “Web 2.0’1n
ideolojik ve teknolojik temellerine dayandirilarak insa edilen ve kullanici
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merkezli icerigin yaratimi ile dagitimina izin veren bir grup internet temelli
uygulamalar” olarak tanimlanmaktadir.

Sosyal medya, kisilerin kendileri, aliskanliklari, sevdigi ve sevmedigi
urunler hakkinda bilgi verebildigi, istediklerini 6zgiirce dile getirebildigi,
cesitli paylasimlar yapabildigi platformlardir. Bir kisinin sosyal medya hesabi
sayesinde o kisi hakkinda pek ¢ok konuda bilgi edinmek mimkiindiir. Bu da
birkisinin sosyal medyahesabindan faydalanilarak o kisiye, almasi muhtemel
urunler hakkinda reklam yapilabilecegi, alisveris yapma ihtimalinin
yuksek oldugu markalarin tanitilabilecegi, ilgisini cekebilecek cesitli firsat,
kampanya ve indirimlerin gosterilebilecegi anlamina gelmektedir. Bu da
sosyal medyanin dijital pazarlamadaki guctiini gostermektedir.

Bu calismada Tirkiye'deki dijital pazarlama kavrami {izerinde
durulmustur. Calismanin bolumleri su sekilde organize edilmistir. 2.
bolimde dijital pazarlama ile ilgili olarak Turkiye'de yapilan calismalar
derlenmistir, 3. bolumde, dijital pazarlamada var olan temel sorunlar ve
¢ozim oOnerileri sunulmustur, 4. bolumde calismada, dijital pazarlama
farkindaligini ve marka-tuketici iliskisini 6dl¢mek icin gerceklestirilen anket
sorular: verilmistir, 5. bolumde, katilimcilarin bu anket sorularina verdigi
cevaplar tablolar halinde sunulmustur, 6. bolimde ise bu anketin sonuclar:
ve calismanin geneli degerlendirilmistir.

ilgili Calismalar

Bu calisma, Turkiye'deki dijital pazarlama farkindaligini ve dijital
pazarlamada marka ve tiiketici iliskisinin incelenmesini ele almaktadir. Bu
kisimda, Turkiye’de benzer konularda yapilmis olan calismalar ele alinmastir.
Soz konusu calismalar incelendiginde, dijital pazarlamanin genellikle sosyal
yonunun ele alindigl, teknik kismi ile pek ilgilenilmedigi ancak teknik kisim
ile ilgili yapilabilecek pek cok islem bulundugu anlasilmistir.

Dijital pazarlamanin genel kavramlari ile ilgili olarak literatiirde pek ¢ok
calismayarastlamakmimkiundir.Bulunmaz(2016), calismasinda, geleneksel
pazarlama yontemleri ile yenilik¢i pazarlama yontemleri arasindaki fark ele
alinmistir ve ornek teskil etmesi acisindan Tiirkiye’deki dort biiytik teknoloji
perakende magazasinin dijital pazarlama alaninda yaptig: calismalar, sosyal
medya pazarlamasi1 Ozelinde incelenmistir. Turgut (2016), calismasinda
cevrimici reklamlarin satin alma tizerindeki etkisi toplam bes farkli baslik
altinda incelenmistir. Bunlar, sisteme bilgi saglama, kullaniciya eglence
sunma, kullanici tarafindan giivenilir olma, ekonomiye katkida bulunma ve
deger saglama olarak ifade edilebilir. Dijital pazarlama araclarinin KOBi'lere
etkisi (Metin, 2016) calismasinda incelenmistir. Ornek olarak Ege hracatci
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Birlikleri Genel Sekreterligi’'ne iiye 162 kiiciik ve orta buytuklukteki isletmenin
ihracatta dijital pazarlama araclarinin kullanimi uizerine bir anket calismasi
yapilmistir. Sonug olarak, KOBI'lerin geleneksel pazarlamanin yaninda dijital
pazarlama faaliyetlerine 6nem verdikleri tespit edilmistir. ilhan & Celtek
(2016) calismasinda mobil pazarlamanin turizm sektoriine olan etkisi ele
alinmistir. Bu sebeple bu calilsmada, turizm sektoriinde arttirilmis gerceklik
uygulamalarinin potansiyelini tanimlanmis ve oteller, restoranlar, miizeler,
ulasim gibi gesitli turizm sektorlerinde pazarlamada kullanilan arttirilmis
gerceklik uygulamalar incelenmistir. Pazarlamada internet ortamindaki
agizdan agiza pazarlama tekniklerinin markalara olan etkisi Toros Dapiapis
(2015) calismasinda aciklanmistir. Abdiisselam vd. (2015) calismasinda
Tirkiye'de faaliyet gosteren, e-ticaret alanindakiisletmeleridegerlendirerek,
web sitelerinin kalitesi ve web teknolojilerinin kullanimui ile ilgili durum
tespitlerinin yapilmasi, isletmelerin eticaret sekilleri ve alanlarina gore
web sitelerinin en c¢ok ve en az kullanilan 6zelliklerinin belirlenmesi islemi
gerceklestirilmistir.

Dijitalpazarlamaileilgilicalismalardasosyalmedyaninsikliklakullanildig:
gorulmektedir. Topal & Temizkan (2016) calismasinda kullanicilarin sosyal
medyanin mobil platformda kullaniminin marka farkindaligina etkisi
incelenmistir ve Mobil Sosyal Medya kullaniminin marka farkindaligina;
sosyal, psikolojik ve fonksiyonel motivasyon faktorlerinin ise Mobil Sosyal
Medya kullanimina etkisi incelenmistir ve her bir etkenin birbirine pozitif
etki yaptig1 tepit edilmistir. Cakir (2017) calismasinda tuketicilerin sosyal
medyada markali urin tercihlerinin satin alma davranislari tizerindeki
etkisi incelenmistir. Mutlu & Bazarci (2017) calismasinda temel hedefi igerik
ureticilerin sahip oldugu kanal toplulugu ile baglanti kurmak olan YouTube
icerik ureticileri marka isbirligi videolari ele alinmis ve markalarin stratejik
hatalarin1 engellemek icin gerceklestirilen isbirligi videolarinin YouTube
kanal topluluklar tarafindan nasil karsilandig1 incelenmistir. Arslan (2017)
calismasi ingilizce literatiirden yola cikarak dogal reklam yontemi {izerine
hazirlanmis ayrintili ve kapsamb ilk Turkce calismadir ve dogal reklamin ne
oldugu, haberileiliskisi,advertorialveicerikpazarlamadanfarklarive6rnekler
esliginde tirleri uizerinde durmaktadir. Cengiz vd. (2016) calismasinda
22 katihmcidan alinan bilgiler ile tiiketicilerin Facebook’'ta marka temelli
icerikleri yaymalarinin temelindeki gidiiler sorgulanmistir. Savasan (2017)
calismasinda, Twitter'dan alinmis gercek datalar ile sikayetlerin analizi
ile Hakkaniyet Teorisi ve SERVQUAL yaklasimlarinin nasil iliskilendigi
gosterilmektedir. Kirik (2017) calismasinda, genclerin sosyal paylasim
aglarina yogun ilgi gostermesinin nedenleri detayl bir sekilde irdelenmis
ve bilgisayar, internet teknolojileri ve sosyal paylasim aglariyla ilgili bilgiler
aktarildiktan sonra, genclik ve sosyal medya iliskisine deginilerek “Sosyal
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Paylasim Aglarinda Konum Belirleme Olcegi” olusturulmustur. Boylece
genclerin sosyal paylasim aglarindaki konumu tespit edilmeye calisilmagtir.

Literaturdeki dijital pazarlama ile ilgili baz1 calismalarda lokal ¢alisma
gruplarn ele alinmistir. Kuduz (2016) calismasinda Usak ili merkezinde
yasayan tiketiciler tarafindan cevrimici satis yapan web sitelerinin
kalitesine iliskin tutum degerlendirmesi yapilmistir. Gillu & Karasakal
(2016) Kapadokya bolgesindeki konaklama kuruluslarinda, e-posta kullanimi
ile ilgili bir uygulama ve bu uygulamanin pazarlamaya etkisi incelenmistir.
Erdem Aydin (2016) calismasinda Anadolu Universitesi'nde lisans diizeyinde
ogrenim gormekte olan 4000 6grencinin medya kullanimlar: hakkinda bir
arastirma yapilmistir. Bulus (2016) calismasinda da benzer sekilde Namik
Kemal Universitesi'nde 6grenim gérmekte olan 6grenciler iizerinde yapilan
bir uygulama ile elektronik ticarette internet reklamciliginin satin alma
uzerine etkisi incelenmistir. Her iki calismada da oOgrencilerin internet
uzerindenyapilan pazarlamaya sicak baktigitespit edilmistir. Sahinvd. (2017)
calismasinda yapilan alan arastirmasi sonucunda sosyal medya uzerinden
yuritilen pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satinalma davranislar:
uzerinde pozitif bir etkisinin oldugu gorulmustir.

Dijital pazarlama her sektorde esit miktarda ¢alisma alani bulamayabilir
ve sektor sektor incelemek gerekli olabilir. Bunun farkinda olan pek cok
arastirmaci, dijital pazarlamanin yalnizca bazi sektorlerdeki durumunu
inceleyen calismalar yapmistir. Otomotiv sektoru ornek alinarak, markalarin
yasadig1l olumsuz olaylarin cevrimici medyada krize dontismesi Esener
(2017) calismasinda incelenen bir konudur. Bu calismada dijital pazarlamada
meydana gelen krizlerin ve bunlarin yonetiminin otomotiv sektorundeki
markalar icin biiylik oneme sahip oldugu ve yapilacak hatalarin uzun vadede
marka itibarini zedeleyecegi ve markaya onemli kayiplar yasatabilecegi
tespit edilmistir. Oksiiz & Altintas (2017) calismasi, dijital pazarlamanin
etkisini yalnizca saglik turizminde incelemis ve Istanbul’da faaliyet gosteren
ve akreditasyona sahip bazi hastanelerin uluslararasi kapsamda saglk
turistlerineulasmakamaciylayuruttikleridijitaliletisim calismalariniortaya
koymustur. Edin (2016) calismasinda yalnizca sportif organizasyonlarda
sosyal medya kullanimi ve sinsi pazarlama olarak adlandirilan pazarlama
yontemi incelenmis ve ornek olarak 2016 Rio olimpiyatlar: ele alinmistir.
Benzer bir calismada, Besiktas Spor Kulubii 6rnek alinmis ve sosyal medya
ve spor iliskisini ve taraftar davranislarini belirleme amacli bir calisma
yapilmistir (Akkaya, 2016). Her iki calisma da sportif faaliyetlerde dijital
pazarlamanin ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymustur.
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Dijital Pazarlamadaki Temel Sorunlar Ve C6ziim Onerileri

Dijital pazarlama hem miihendislik hem de sosyal alanda kisimlar
bulunan bir konudur. Dijital pazarlama adi altinda gerceklestirilen biitiin
calismalarin internet lzerinde yapiliyor olmasi, internette karsimiza
cikmakta olan guvenlik, verimlilik gibi sorunlarin bu alanda da karsimiza
cikabilecegini ifade etmektedir. Sosyal alanda ise yenilik¢i bir kavram
olmasi ve henuz uygulamada sorunlar olmasi dolayisiyla sorunlar
yasanabilmektedir. Bu bolimde dijital pazarlama ile ilgili en sik rastlanan
bazi sorunlar ele alinmis ve ¢esitli ¢coziim onerileri sunulmaya calisilmistir.

Veri Toplamanin Zor Olmasi

Dijital pazarlama islemlerinde, gozlem, anket, kaynak taramasi, miilakat
ve deney gibi farkli veri toplama yontemleri kullanilmaktadir. Bazilari klasik
bazilar teknolojiye bagh olarak gercekklestirilen bu yontemlerde gercek
ve dogru veri toplamak olduk¢a onemli bir sorundur. Cunkiu kisilerin yeni
gelisen teknolojileri takip edememesi ve duzgun kullanamamasi sonucunda
yanlis veri vermesi oldukca muhtemel oldugu gibi, cevrimici islemlerde
kimligini sunmadig1 i¢in Ozellikle yanlis veriler vermesi de s6z konusu
olabilir. Bu probleme ¢ozum olarak yukarida bahsi gecen veri toplama
yontemlerinin birkaginin beraber kullanilarak saglama yapilmasi, kisinin
kimligini sunmas1 amaciyla kimlik dogrulama tekniklerinin (dijital imza,
biyometrik giivenlik sistemleri vb) kullanilmasi sunulabilir.

Reklam Dolandiricilig:

Reklam dolandiriciligy, bir iriin veya hizmet icin yapilan reklamin, o irin
veya hizmeti dogru bir bicimde ifade etmemesi, olmayan 6zellikleri varmis
gibi gostermesi olarak ifade edilebilir. Reklamcilik tarihinde pek ¢cok 6nemli
reklam dolandiriciligi ile karsilasilmistir. Ozellikle dijital pazarlamada,
internet uzerinden satis1 yapilan mal ve hizmetin 0zelliklerini anlamak
oldukc¢a zor oldugundan bu durumla karsi karsiya kalmak mumkinddur.
Bu sorunun c¢ozimi genellikle kullaniciya baghdir, kullanicinin almak
istedigi urun, mal ya da hizmetin Ozelliklerine iyi bir bicimde bakmasi,
benzer uriinlerle karsilastirmalarini incelemesi, fiyat analizi yapmasi
gerekmektedir. Bu incelemeleri yapmakta kullaniciya yardimci olacak
bilgisayar programlarinin uretilmesi de baska bir ¢oziim olarak karsimiza
cikabilir.

Pazarlama Yazilimlarinin Yetersiz Olmasi

Bu sorun daha genel anlamda dijital pazarlama ve bilisim arasindaki
iliskinin yetersizligi olarak dusuntlebilir. Bilisim ile ilgili bolumlerde
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(Bilgisayar Miuthendisligi, Yazihm Miuhendisligi vb) dijital pazarlama isimli
bir dersin olmamasi, dijital pazarlamanin genellikle sosyal yoniinin ele
alinmasi, bu konu ile ilgili programlarin uiniversitelerde isletme, iletisim,
reklamcilik gibi boliimlere bagh olarak a¢ilmasi dijital pazarlamanin bilisim
ile ilgili kisminin ele alinmamasi ve konunun teknik kisimdan uzak olmasi ile
sonuc¢lanmaktadir. Bu sebeple de dijital pazarlama ile ilgili pek fazla yazilim
bulunmamaktadir. Bu soruna bir ¢6ziim olarak, is alanlar1 agma konusunda
yazilimcilara destek olunabilecek cesitli alanlar kazandirilmasi verilebilir. Bu
sayede yazilimcilarin pazarlama konusunda yazilim uretme istegi artacaktir.

Konum Ozelliginin Yeterince Kullanilmamasi

Konum bilgisi, markalarin dogru kullaniciyla iletisim kurmasini
saglayan en onemli parcalardan bir tanesidir. Diinyanin onde gelen dijital
platformlarinda yapilan yerel aramalarin miktari, hatiri sayilir bir orandadar.
Ancak bircok marka yerel aramalardan yeterince faydalanmamaktadir. Bu
durumunbaslicanedenleriarasinda konum verisinin yeterliligi ve dogrulugu
yoniindeki kaygilar gelmektedir. Diinyadaki web trafiginin yaklasik yarisi
“masatistil” cihazlardan geldigi ve bu cihazlarda konum bilgisi elde etmek
mobil cihazlara gore daha zorlayicioldugu i¢cin konum bilgisi yetersizduzeyde
kalmaktadir. Gorece konum 06zelligi kullanimin daha yuksek oldugu mobil
cihazlardaise kullanicilarin bir b6limii konum bilgilerini cihaz giiglerini hizli
tukettigi veya bilgilerini paylasmayi tercih etmedigi icin konum 6zelliginden
yeterli verim saglamak guclesebilmektedir. Bu problemin ¢ozimu olarak,
konum o6zelliginin kullanilmasinin 6zendirilmesi dustnilmektedir.
Katlanarak ytikselen mobil cihaz kullaniminin seviyesinin yiiksek oranlara
ulagsmasi1 ve daha giiven veren uygulamalarin yayginlasmasiyla markalar
konum 0zelliginden daha verimli sekilde faydalanabileceklerdir.

Platformlarin Yeterince Acik Olmamasi

Dijital pazarlamada; platformlar, miisteriye ulasilabilirligi sunan araclar
oldugundan; kullanilabilirligi ve acikligi olduk¢a 6nemli bir konumda
durmaktadir. Ancak bu platformlar genellikle yeterince acik degildir.
Bu problemin c¢ozumiu olarak, erisilebilirlik ve miusteriye iletilebilirligi
acisindan; cesitli platformlarin acik olmasi ve kullanilabilirliginin kolay
olmasi oldukc¢a onemlidir. Acik platformlar dijital pazarlamaya onemli bir
ivme kazandiracaktir.

Olcme Sorunlan

Dijital dunyada geri bildirim almak, olduk¢a onemli ancak bir o kadar
da zor 6lciilebilir durumdadir. Olgme sorunlar: kullanicinin, geri bildirim
vermeyi dijital ortamdan istememesi sebebiyle daha ¢ok gerceklesmektedir.
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Bu sebeple, bu alanin pazarlama acisindan iyilestirilmesi gerekmektedir.
Olgme ve degerlendirmelerin daha saglikli bir sekilde geri doniislii olmasi
dijital pazarlamayidaha fazla gelistiricive destekleyicibiralan olusturacaktir.

MALZEME VE YONTEM

Bu calismada, Tiirkiye'deki dijital pazarlamada marka ve tiiketici
iligkisinin ortaya cikarilabilmesi amaciyla cesitli katilimcilardan olusan
bir gruba anket uygulamasi yapilmistir. 21 sorudan olusan bu ankette,
demografik oOzellikler, internet kullanma aligkanliklari, sosyal medya ile
ilgileri, internetten alisveris yapip yapmadiklari gibi farkli konularda sorular
bulunmaktadir. Ankete katilan 229 kisinin verdigi cevaplar Surveymonkey
ve SPSS programlar ile degerlendirilmis ve bu sayede, katilimcilarin dijital
pazarlama ile ilgili ve marka yonetimi ile ilgili farkindaliklarinin olgiilmesi
saglanmaya calisilmistir. Ankette yer alan sorular asagida verilmistir.

1. Cinsiyetiniz nedir?
o Erkek

o Kadin

2. Yas araliginiz nedir?
o 18-25

o 26-35

o 36-50

o 50veustl

3. Egitim durumunuz nedir?
o Ilkogretim

o Lise

o Universite

o Lisansustu
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4. Calisma durumunuz nedir?

o Ozel Sektor

o Devlet Kurumu

o Ogrenci

o Ev Hanimi

o Kendiisimin patronuyum

o CGalismiyorum

o Diger (litfen belirtin)

5. Mesleginiz nedir?

6. Gunluk internet kullanim sikliginiz nedir?
o Hic kullanmiyorum

0 1-2saat

0 3-5saat

0 6-11saat

o 12saatveustu

7. Sosyal medya hesabiniz var m1?

Evet

(o]

(o]

Hay1r

(o]

. Sosyal medya hesabiniz var ise nereden ulasiyorsunuz?

Akilli Telefon

(o]

(o]

Bilgisayar

(o]

Diger (lutfen belirtin)
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9. Internet tizerinden hic alisveris yaptiniz mi?

o Evet

o Hayir

10. En son ne zaman internet uizerinden aligveris yaptiniz?
o Son1haftaicerisinde

o Son1layicerisinde

o Son1yilicerisinde

11. Ne siklikla internet uizerinden alisveris yapiyorsunuz?
o Haftada1l

o Haftada1'den Fazla

o Ayda1l

o

Ayda 1'den Fazla
o Yida1l
0 Hig

12. Internette gordigiiniiz irin reklamlarini tiklayarak satin alma
gerceklestirdiniz mi?

o Evet
o Hayir

13. internet ilizerinden en cok hangi sektore ait iiriinleri aliyorsunuz?
(1'den 5'e kadar puanlayiniz. En Dustuk:1, En Yuksek:5)

o Finans Sektorii (Fatura Odeme, Bankacilik islemleri, vs.)

o Telekomiinikasyon Sektori (internet Paketi Satin Alma, iptv, telefon
faturasi...)

o Tekstil Sektoru
o Gida Sektoru

o Eglence Sektoru (Film, Muzik, Bahis, vs.)
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14. En cok kullandiginiz sosyal medya platformlarini 1'den 5'e kadar
puanlayiniz.

o Facebook

o Twitter

o Instagram

o Youtube

o Diger(liitfen belirtin)

15. internetten aligveris yaparken sizin icin en cok ne 6nemlidir?
o Guvenlik

o Odeme Kosullar1

o Teslimat Suresi

o Firsat ve Kampanyalar

o Uriin Fiyatlandirmasi

o Uriine Ait Kullanici Yorumlari

16. Internetten herhangi bir tiriin/hizmet satin alirken sosyal medyadan
etkilendiginizi diusuniyor musunuz?

o Evet
o Hayir

17. Sosyal medya platformlarinda yapilan tanitim kampanyalarini, klasik
(TV ve gazete gibi) medya araclarindan daha etkili buluyor musunuz?

o Evet

o Hayir

o Fikrim Yok

18. Sosyal medya platformlarindan iiriin almayi tercih ediyor musunuz?
o Evet

o Hayir

0 Sosyal Medya ile ilgilenmiyorum
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19. Internetten satin alma kararinizi en ¢ok hangisi etkiler?
o Internet Reklamlar:

o0 Arama Motoru

o Sosyal Medya

o Es-Dost Onerisi

o Urin ile ilgili Yorumlar

o Diger (liitfen belirtin)

20. En ¢cok hangi alisveris sitesini tercih ediyorsunuz?
o Hepsiburada

o N11

o Gittigidiyor

o Markafoni

o Morhipo

o Diger (litfen belirtin)

21. Siz bir urun satacak olsaydiniz hangi platformu kullanmay: tercih
ederdiniz?

o Sosyal Medya

o Web Sitesi

o Mobil Uygulama

o Pazar Yeri (N11, Gittigidiyor, vs.)

o Diger (litfen belirtin)

BULGULAR VE TARTISMALAR

Bu bolimde katihimecilarin ankete verdikleri cevaplar toplam 6
tabloda gosterilmistir. Ancak bilinmelidir ki bu tablolar cevaplarin sayisal
karsiliklarina gore hazirlanmistir ve ekstra bilgileri icermemektedir.
Ekstra bilgiler boyutu cok biiyiik oldugu icin bu calismada verilemeyen ve
anket katihimcilarinin cevaplarini tek tek icermekte olan anket dosyasinda
bulunmaktadir. Tablo 1'de katilimcilarin demografik ozellikleri verilmistir.
Burada anketteki 1-4 arasindaki sorulara verilen cevaplar gosterilmektedir.
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Soru Cevap n* b kit
Kadin 79 3449
Cinsiyetiniz nedir? Erkek 148 64.62
Cevapsiz 2 0,87
Toplam 229 100
18-25 11 4,80
26 —35 115 50,21
Yag araligimiz nedir? 36—50 85 37.11
50 ve st 18 7,86
Cevapsiz 0 0
Toplam 229 100
Tlkogretim 6 2.62
Lise 25 10.91
Egitim durumunuz nedir? Universite 139 60.69
Lisanstisti 58 2532
Cevapsiz 1 0,43
Toplam 229 100
Ozel Sektor 115 50,21
Devlet Kurumu 35 15,28
Ogrenci 6 2,62
Ev Hanmm 10 436
Caliyma durumunuz nedir? Kendi isimin patronuyum 34 14.84
Calismiyvorum 20 8,73
Diger (lutfen belirtin) 9 3,93
Cevapsiz 0 0
Toplam 229 100

* n, cevaplarin adet olarak sayisim ifade etmektedir.
** Ondalikli sayilarda, virgiilden sonra ki basamak alinmigtir.

Tablo 1. Anket katilimcilarinin demografik 6zellikleri

Tablodaki verilere bakildiginda, katilimcilarin bu kategorideki sorulara
cevap verme oraninin oldukca yiksek oldugu goriulmektedir. Cinsiyet
dagilhimina bakildiginda katilimcilarin yaklasik 2/3'intin erkek, 1/3'iniin
kadin oldugu sonucu cikmaktadir. Yas araligina bakildiginda anket
katilimcilarinin en buyik oranda 26-35 yas araligindaki genc¢ kesimden
olustugu gorilmektedir, ancak her yas grubundan katilimei bulunmaktadir.
Katihimecilarin egitim durumlarn ele alindiginda, cogunlugun universite ve
lisansustu egitim seviyesinde oldugu ancak toplamda %13 civarindaki bir
kismin ilkogretim ve lise diizeyinde egitime sahip oldugu gorilmektedir.
Katilimcilarin ¢alisma durumu cesitlilik gostermektedir. Ozel sektor
calisanlari, devlet memurlari, 6grenciler, ev hanimlari, kendi isinin
patronlari ve calismayan katilimcilar da mevcuttur. Anketin 5. sorusu olan
“Mesleginiz nedir?” sorusuna verilen cevaplar cesitlilik gosterdiginden bir
tablo halinde ifade edilememistir. Katilimcilarin bu soruya verdigi cevaplar
arasinda; ustabasi, mimar, pazarlamaci, 0gretmen, insan kaynaklari uzmani,
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miuhendis, devlet memuru emeklisi, mali miuisavir, insaat mithendisi, grafik
tasarimci, bankaci, endiistri mithendisi, matbaaci, danisman, tur rehberi,
kimya muhendisi, muzisyen, dis hekimi, avukat meslekleri bulunmaktadair.
Tablo 2’de anket katilimcilarinin internet kullanimi ile ilgili 6zellikleri

gosterilmistir.

Soru Cevap n %
Hi¢ kullanmryorum 0 0
1 -2 saat 37 16.15
Gunliik internet kullanim sikhifiniz nedir? 3 — 5 saat 89 38.86
6 — 11 saat 68 29.69
12 saat ve Ustii 28 12232
Cevapsi1z 7 3,05
Toplam 229 100
Evet 224 97.81
Hayir 2 0,87
Sosyal medya hesabimz var mu? Cevapsiz 3 131
Toplam 229 100
Alkalls telefon 222 96,94
Bilgisayar 107 46,72
Sosyal medya hesabiniz var 1se nereden Diger 11 4.80
ulagryorsunuz? Cevapsiz 0 0
Toplam 340 14847 *
Evet 213 93.01
Internet Gizerinden hig aligveris yaptmiz Hayir 14 6,11
m? Cevapsiz 2 0,87
Toplam 229 100
Son 1 hafta icerisinde 2 358
En son ne zaman internet fizerinden Son 1 ay igeriginde 87 37.99
aligveri yaptmiz? Son 1 yil igerisinde 49 21,39
Cevapsiz 11 4.80
Toplam 229 100
Haffada 1 17 742
Haffada 1'den Fazla 19 829
Ayda 1 91 39,73
Ne siklikla internet tizerinden ahigveris Ayda 1'den Fazla 48 20.96
yapiyorsunuz? Yilda 1 46 20,08
Hig 5 2,18
Cevapsiz 3 131
Toplam 229 100
Internette gordugiiniiz trtn reklamlaring Evet 79 34,49
tiklayarak satin alma Haywr 150 65,50
gerceklestirdiniz mi? Cevapsiz 0 0
Toplam 229 100

* Coklu cevap vermeye izin veren bir soru oldugu icin oran % 100’den daha yiiksek ¢cikmistir.

Tablo 2. Anket katilimecilarinin internet kullanimu ile ilgili 6zellikleri
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Tablo 3-Tablo 5 arasinda ankette tek bir secenegin isaretlenmesi yerine
tum seceneklere puan verildigi sorulara verilen cevaplar gosterilmistir.
Sirasiyla Tablo 3'te katilimcilarin internet izerindeki alisverisinin sektorlere
gore siniflandirilmasi, Tablo 4'te katilimcilarin en ¢ok kullandig1 sosyal
medya paylasim platformlar ve Tablo 5’te katiimecilarin internet tizerinden

alisveris yaparken onem verdikleri noktalar verilmistir.

PUANLAR
Soru Cevaplar 1 2 3 4 5 Toplam Ortalama
Puan
Finans Sektori (Fatura Odeme, 21 6 11 22 65 125 2,17
Bankacilik iglemleri vs.)
Internet uzerindenen  Telekomunikasyon Sektori 33 27 25 31 28 144 3,04
gok hangi sektore ait  (Internet Paketi Satm Alma, Ipfy,
uranleri altyorsunuz?  telefon faturas vs)
(1'den 5'e kadar
puanlayiniz BN Tekstil Sektorii 25 24 43 23 43 158 2,78
Digik:1, En
Yuksek:5
) Gida Sektort 43 28 27 22 10 130 3,55
Eglence Sektori (Film, Mizik, 58 42 33 29 18 180 3,52
Bahis, vs.)
Tablo 3. Anket katihimcilarinin katilanlarin internet tizerindeki alisverisinin sektdrlere gore
siniflandirilmasi
PUANLAR
Soru Cevaplar 1 2 3 4 5 Toplam Ortalama
Puan
En ¢ok kullandiginiz  Facebook 19 21 41 51 46 181 2,53
sosyal medya :
platformlarm:  1'den Toifter 40 32 33 21 13 165 347
Se kadar Instagram 19 19 36 42 56 187 2,44
puanlayimz? (En
dustik: 1, En yuksek: Youtube 27 46 51 40 18 188 3,13
5) Diger (liitfen belirtin) 53 24 22 12 8 148 3.86
Tablo 4. Anket katihmcilarinin en ¢ok kullandig1 sosyal medya platformlan
PUANLAR
Soru Cevaplar 1 2 3 4 5 6 Toplam Ortalama
Puan
) Giivenlik 31 4 7 10 26 82 160 2,49
hitermeiten Odeme Kogullar 31 028 24 22 27 12 144 3,85
aligveris vaparken
sizih 1¢in en cok Teslimat Stresi 23 33 26 27 24 15 148 3,72
ne onemlidir?
Firsat ve Ki ralar 9 26 38 25 32 20 150 3,30
(En disik: 1, En “1rsa ve hampany ’
yiksek: 5)) Uriin Fiyatlandirmas: 7 29 29 33 33 26 157 3,15
Uriine Ait Kullanict 31 14 24 31 25 38 163 3,27
Yorumlar

Tablo 5. Anket katilimcilarinin internet tizerinden aligveris yaparken en ¢cok énem verdikleri

noktalar
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Son olarak Tablo 6’da anket katihmecilarinin dijital pazzarlama ve sosyal
medya ile ilgili gorisleri ifade edilmistir.

Soru Cevap n %
Internetten herhangi bir Girin‘hizmet satin =~ Evet 128 55,89
alirken sosyal medyadan etkilendiginizi Hayr 100 43,66
dugtntyor musunuz? Cevapsiz 1 0,43
Toplam 229 100
Sosyal medya platformlarinda yapilan Evet 152 66,37
tanitim kampanyalanm, klasik (TV ve Hayir 50 21.83
gazete gib1) medya araglarindan daha etkili  Fikrim yok 25 10,91
buluyor musunuz? Cevapsiz 7 0,87
Toplam 229 100
Evet 89 38.86
Sosyal medya platformlarindan firiin Hayir 136 59,38
almayi tercih ediyor musunuz? Sosyal medya ile ilgilenmiyorum 1 043
Cevapsiz 3 131
Toplam 229 100
Internet Reklamlar 32 13.97
Arama Motoru 44 19.21
. Sosyal Medya 39 17.03
Internetten satin alma kararimzi en gok Es - Dost Onerisi 104 4541
hangisi etkiler? Uriin ile Hgili Yorumlar 127 55,45
Diger (lutfen belirtin) 27 11,79
Cevapsiz 5 2,18
Toplam 229 100
Hepsiburada 64 27,94
Ni11 23 10,04
Giffigidivor 32 13,97
En ¢ok hangi aligveris sitesini tercih Markafoni 21 9.17
ediyorsunuz? Morhipo, 11 480
Diger (litfen belirtin) 65 28.38
Cevapsiz 13 5.67
Toplam 229 100
Sosyal Medya 102 44,54
Web Sitesi 62 27,07
Mobil Uygulama 35 152
Siz bir tirin satacak olsayduuz hangi Pazar Yeri (N11, Gittigidiyor, vs.) 108 47.16
platformu kullanmayi tercih ederdiniz? Diger (liitfen belirtin) 0 0
Cevapsiz 6 262
Toplam 229 100

Tablo 6. Anket katilimcilarinin dijital pazarlama ve sosyal medya ile ilgili goriisleri
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SONUC

Bu calismada, giiniimiizde geleneksel pazarlamanin yerini almaya aday
olan dijital pazarlama kavrami incelenmistir. Geleneksel pazarlamanin
dijital pazarlamaya doniusmekte oldugu bu teknoloji ¢caginda, basta sosyal
medya olmak lizere tim dijital pazarlama kanallarinin tiiketiciler iizerinde
cok ciddi etkileri oldugu bilinmektedir. Dijital pazarlama ve sosyal medya
kanallar1 dogru bir sekilde kullanildiginda tiiketiciler acisindan onemli
hizmetler sunmaktadir. Bu c¢alismada ayrica dijital pazarlamanin sahip
oldugu bazi sorunlar ifade edilmis ve bu sorunlara gesitli ¢6ziim Onerileri
sunulmustur. Veri toplamanin zor olmasi, reklam dolandiriciligl, pazarlama
yazilimlarinin yetersiz olmasi, konum 06zelliginin yeterince kullanilmamasi,
platformlarin yeterince acik olmamasi, o6lcme sorunlar1 gibi sorunlar
geleneksel pazarlamada pek karsilasilmayan ve dijital pazarlamaya ozgu
sorunlardir. Bu acidan ¢éziim Onerilerinin getirilmesi olduk¢a 6nemlidir.

Dijital pazarlama ile ilgili Tirkiye’'de yapilmis calismalardan olusan
kapsamli bir literatiir taramasindan sonra, bu calismada Tiirkiye’'deki dijital
pazarlama farkindaligini 6l¢cmek ve marka-tiiketici iligkisini belirlemek icin
bir anket uygulamasi yapilmistir. Bu anket uygulamasindan elde edilebilcek
bazi sonuclar su sekilde siralanabilir:

» Ankete katilan ve internet kullanmayan hi¢ kimse yoktur.

e Anket katilimcilarinin neredeyse hepsinin (%97,81) bir sosyal medya
hesab1 bulunmaktadir.

e Gunumuzde akilh telefonlardan internete/sosyal medyaya ulasma
orani masaustu bilgisayarlardan ulasma oraninin iki katina ¢ikmaistir.

o Internet lizerinden alisveris yapan kisilerin orani %93,01’dir.
 Internetiizerinden aligveris yapma siklig1degiskenlik gostermektedir.

 Internet lizerinden en cok gida sektorii ve eglence sektori ile ilgili
aligveris yapilmaktadir.

e En cok kullanilan sosyal medya platformu Twitter'dir ki anket
katihmcilarinin internete/sosyal medyaya akilli telefonlar1 kullanarak
eristigi dusunuldugunde sasirtici bir sonuc degildir.

 Internet lizerinde aligveris yaparken tiim kriterlere 6nem verilmekle
beraber en ¢ok alisveris yapilan sitenin 0deme segenekleri alisveris tizerinde
etkili olmaktadar.
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o Internette gordigii uriin reklamlarini tiklayarak aligverisi yapan
kisilerin, yapmayan Kkisilere orani yaklasik yarisi civarindadir. Bu da
kisilerin henuz dijital pazarlamanin her noktasina guvenmedigi seklinde
yorumlanabilir.

e Katilimcilarin ¢cogu sosyal medya platformlarinda yapilan reklamlarsi,
urun satisi1 konusunda etkili bulmasina ragmen sosyal medya tizerinden
alisveris yapmamaktadir. Bu da sosyal medyanin paylasim platformu
olarak guvenilir oldugunu ancak giivenlik acisindan guvenilir olmadigini
diusundiikleri anlamina gelmektedir.

 Internetten aligveris yapma konusunda en ¢ok etkili olan etmen daha
onceden uriunu satin alan kisilerin yorumlari iken, internet reklamlarinin ve
sosyal medyanin etkisinin oldukca diisiik oldugu gozlemlenmektedir.

e Katilimcilar kendileri iiriin almasalar da iurin satacak olduklarinda
basvurduklar: alanin sosyal medya ve pazar yeri uygulamalari oldugu
gorulmektedir.

Sonug olarak, bu anket uygulamasindan anlasildig: iizere Tirkiye’deki
dijital pazarlama farkindalig: yeterli seviyede degildir. Internetten aligveris
yapan kisiler halen daha baz belli basgh sitelere ve alanlara giivenmekte,
sosyal medya platformlarina yeterince giivenmemektedir. Ancak markalar
ile olan iligkilerinde sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Bu da internet
uzerinden yapilan aligsverisin ya da diger bir deyisle dijital pazarlamanin bazi
kisimlarinin halen karanhik bir nokta olarak goruldiigu ve kisilerin bu konuda
onyargili oldugu anlamina gelmektedir. Gelecekte dijital pazarlamada
bahsi gecen sorunlarin ¢ozulmesi ve dijital pazarlama konusunda daha ¢ok
tanitim yapilmasi ile bu durumun degisecegi dusuniulmektedir. Yazarlarin
gelecekteki calismalarinin bu konular ile ilgili olmasi planlanmaktadir.
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