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Advertisement and new media channels. It is seen that it meets the needs of the consumer
Advergame society through brands, due to the increasing popularity of advertising areas. In
Brand this regard, the media sector offers consumption with the promise of satisfying
Popular Culture people through advertising. With the development of today's technologies,
Consumption . X

brands have turned to both entertain and use the product promotion method.
Anahtar Kelimeler: One of the successful applications provided by the new media in the field of
Reklam advertising is Advergame (Ad Game) applications. Successful advertising
ﬁ;;z;game strategies are made possible through Advergame applications and encompass
Popiiler Kiiltiir consumers with integrated messages. Thus, exceeding the perception

Tiiketim thresholds of consumers is accelerated. In this study, the contribution of brands'
Advergame applications to brands will be emphasized. In the study, literature

DOI: 10.46238/jobda.679235 review and analysis of brands' advergame applications were used.

OZET

Yiizyilin en 6nemli kavramlarindan biri haline gelen reklam calismalari bir
tiriinii veya hizmeti tanitmak icin isletmeler tarafindan kullanilan bir tanitim
kampanyasidir. Reklamcilik kitle iletisim araglarinin ve yeni medya kanallarinin
yayginlasmasina bagli olarak deger kazanan bir sektor olmustur. Reklam
alanlarinin giderek yayginlasmasina bagh olarak tiikketim toplumunun
ihtiyaclarini markalar araciligiyla karsiladigi goriilmektedir. Bu konuda medya
sektorii, reklam araciligiyla insanlara tatmin olmak vaadiyle tiiketimi
sunmaktadir. Giinlimiiz teknolojilerinin gelismesiyle markalar hem eglendirip
hem {iriin tanitma yontemini kullanmaya yonelmislerdir. Yeni medyanin reklam
alaninda sagladigr basarili uygulamalardan biri Advergame (Reklam Oyun)
uygulamalaridir. Advergame uygulamalar1 ile basarili reklam stratejileri
yapilmasina olanak taninmakta ve tiiketicileri biitiinlestirilmis mesajlarla
kusatmaktadir. Boylece tiiketicilerin algi esiklerinin asimi hizlandirilmaktadir.
Bu calismada markalarin Advergame uygulamalarinin markalara katkisi
tizerinde durulacaktir. Calismada literatiir taramasi ve markalarin Advergame
uygulamalari incelenmesinden yararlanilmistir.

© 2020 JOBDA All rights reserved



1| GiRiS

1980 sonrasi donemde yeni tiiketim kaliplarinin
olusmasiyla birlikte iriinlerin cesitliliginde artis
gorilmiistir. Bunda Diinya ekonomik sisteminde
olmanin etkisi bilyiik capli olmustur. Ornegin, 1980
donemi piyasanin, teknolojinin azlhigindan 6tiri
Uriinler kisiye gore 6zel Uretim yapilirken sanayi
devrimi sonras1 teknoloji ilerledik¢e, makinelesme
arttikca fabrikalarda stoklar ve cesitlilik artar
bununla beraber dzellikle giyim, kiyafet ve modellerle
birlikte tiiketim artmaktadir. Modern Kkapitalist
toplumun en temel dayatici giiclerinden biri de
tiketim kiltliridiir. Tiketim kiltliri bize sahip
olmadigimiz  paralari  harcatmaktadir. Insanlar
tiikettikce mutlu olduklarimi hissederler ancak bu
mutluluk gecicidir ve gercek degildir. Markalarin yeni
uygulamalarinin her zaman daha cekici oldugu ve
kisilerin sosyal statiisiinii arttirdifi ve yasam
tarzlarini olusturdugu diistintilmektedir. Tiiketiciler
bir yénde yeterince tiiketmeden dnce mutlu olamaz,
tiketirken mutlu olur ve tiikettikten sonra yine
mutsuz olur hatta bir zaman sonra yeniden tiilketme
istegi gelir ve tekrar tiikketim yapilarak doyum elde
edilmeye calisilir. Bu baglamda, tiiketiciler ne kadar
fazla tiiketirse o kadar mutlu olmalar1 y6niinde imaj
¢alismalar1 yaygin olarak kullanilmaktadir.

Kitlelere tiiketim diizeyinde bir haz ve mutluluk
ihtiyacinin benimsetilmesi, hizlh tiikketim
edinimlerinin toplumsal etkilerden ve gerceklerden
soyutlayarak kapitalist cercevede kesfedilmesine ve
bu yonde artan ticari bir ilginin olusturarak
markalarin 6nem kazanmasina katkida bulunmustur.
Bu yonde tiketim ag1 araciligiyla tiiketimle birlikte
tikenmeye gitmektedir. Bireylerin toplumsal
konumlar1 ve ¢ikarlar1 yoniinde algilamalarini
engelleyen yanlis ihtiyaclar ve yanlis bilinglilik
durumu daha ilerleyen yillarda tiikketimin boyut
degistirerek, tiiketim eyleminin bilingsiz olmasina
sebep olmustur (Ozbek, 2002, 5.66). Giiniimiizde kitle
iletisim araglar1 ve bu araglarla birlikte olusan kiiresel
pazarda iriin, hizmet ve ideolojiyle birlikte karar
verilmeye baslanmistir. Popiler kiiltiir capinda da bu
kiltiriin kitle tretimi pazarinda gelismesi ve bu
yonde yeni iletisim araclarini ve 6zellikle Advergame
uygulamalarini  kullanmalar1 tiiketimin yeniden
sekillenmesine yol a¢maktadir. Bu c¢alismada;
Advergame uygulamalar1 literatiir kapsaminda
deginilecek ve popiiler Kkiiltiir ve tiiketim yoniindeki
etkilesimleri Advergame o6rnekleri iizerindeki
incelenecektir.

2 | KAVRAMSAL CERCEVE

2.1]| Popiiler Kiiltiir ve Tiiketim Kiiltiirii Baglaminda
Reklam Caligmalari

Popiiler kiltiir, politik diisiinceden, dinsel ya da
toplumsal etkinliklere, tiiketime ve yasam tarzlarina
kadar pek c¢ok degiskeni etkileyen bir Kkiiltir
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diizenidir. (Barnet ve Cavanagh, 1995, s. 21). Popiiler
kultiir terimi o6zellikle giiniimiiz teknolojisindeki
gelismeler neticesinde toplumda taninan bireylerin
davranis kaliplarini, tiikketim edinimlerini ve yasam
tarzlarimm daha yakindan takip edilebildiklerine
neden olmaktadir. Sosyal medya platformlarinin
artmas1 ve bu platformlar1 kullanan kullanici
sayisinin giderek artmasi sosyal medyada takipgci
sayisi fazla olan Kisilerin popiiler olmasini
saglamaktadir. Popiiler olan kisilerin takipgileri
tarafindan taklit edilmesi bu yonde popiilerligin genis
bir kesim tarafindan o6nemli sayilmasina vurgu
yapmaktadir. Popiiler kelimesi TDK'da soyle
tanimlanmaktadir:  “Halkin  arasinda  yasayan
motiflere, dgelere yer veren, onlardan yararlanan,
halkin zevkine uygun, halk tarafindan tutulan.” (TDK)
Ayni sekilde popiiler kiltir kavrami da o6zellikle
teknolojiyle beraber hizla gelisen sosyal medya
yardimiyla  giinlimizde  sikga  duydugumuz
kavramlardan biridir. Sozliigiimtzdeki tanimi: “Belli
bir donem icin gecerli olan, hizli iiretilen ve hizli
tiiketilen kiiltiirel ogelerin biitinid.” (TDK) “Kiiltiir,
belli bir toplulugun belli zaman ve kosullarda tliretim
bicimindeki sosyal kisiligidir” (Erdogan,1999, s.2).

Popliler kiiltlire olumlu y6nde yaklasan yaklasimlar
bir toplumda kars1 durus veya bir direnis gostergesi
olarak yerelligi 6n plana ¢ikartmaktadir. Bu yonde
popiler  kiiltir ideallerin  olusmasinda ve
sekillenmesinde 6nem tasimaktadir. Glindelik yasam
kiltiirii cercevesinde bireyler metalasmis, ucuz ve
caba gerektirmeyen, gecici tirtinleri popiiler eglence
endiistrisi icerisinde kiltiiri egemen olmaya
yonelmistir (Kahraman, 2003, s. 12; Oskay, 1998).

Bireyler siirekli yeni nesillere kendi yasam
bicimlerini aktarirlar. Ancak teknolojiyle beraber
kiltiirler ve yasam bigimleri hizla degismektedir.
Kullanic1 deneyimi olarak marka uygulamalar1 hem
kullanicilara zaman kazandirmakta hem de
markalarin teknoloji bazinda gelisimine Kkatki
saglamaktadir. “Popiiler kiiltiir hem halkin kendisi
icin ve kendisi tarafindan iretilen kiiltiir olarak, hem
de kendisi icin liretilen, yonetilen bir kiiltiir olarak
tanimlanabilir’ (Kurtulus, 2014).

Poptler kiltiir, popiiler olanin kullanilmasi ve bu
yonde tliketiminden daha fazla haz alinmasim
amaclamaktadir. Popitler kiiltir, yeni iletisim
teknolojileri iizerinden de hiz kazanmaktadir.
Advergame c¢alismalarinin popiiler bir konuma
gelmesi, markalarin kazanimlarinin artmasina
yardimci olmaktadir. Markalarin reklam
calismalarinda popitiler o6gelerin kullanimini baz
alirken, bu ydnelimi yeni popiiler araglar tizerinden
yapmaya 0zen gostermektedirler. Markanin tiiketim
ediniminin artmasi yoniinde reklamlarin ilgi ¢ekici
olmas1 6nem tasimaktadir. Bu yodnde, Advergame
calismalar1 popiiler bir ara¢ konumuna yerleserek,
reklamlara  olan ilgi  ¢ekiciliin  artmasini
saglamaktadir.



Tiketim kiiltiirii, yeni ihtiyaglarin olusturulmasi ve
ihtiyaclarin siirekli olmasi prensibi tizerine odaklidir.
Yeni ihtiyaclar olusturularak satin alma arzusunun
stirekli saglanma olgusu, iiretim ve tiiketim ve kar
déngiisiiniin yiiriitilmesidir. Ote yandan, iiretilen
trinlerin verimli olarak tiiketilmesine hizmet
etmektedir. Boylece, ihtiyaglar ve iiriinler, kisiler ve
nesneler arasindaki iliski, kapitalizmin arac1 olmustur
(Yaniklar, 2010). iletisim teknolojilerinin gelismesi
tilketim  yoniinde  popililer kiltir {Urinleri
kullaniminin 6nemli bir kismini biiytik bir Kkitle,
tiilketme olanagina sahip hale gelmistir. Popiiler
kiiltiriin egemen olmasi yalnizca belirli {riinleri,
kullanimlari, etkinlikleri popiiler kilmamaktadir.
Bunlarla birlikte birbirleriyle etkilesim halinde olan
diinya gortuslerini ve diisiinme bigimlerini de popiiler
hale getirmektedir.

Bireylerin fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiltiirel
acidan ¢ok ihtiyaci bulunmaktadir ve bu ihtiya¢larin
giderilmesi i¢cin harcanan maddi ve manevi degerlerin
kullanilmas1 da tiiketim olarak tanimlanmaktadir.
(Torlak, 2000, s.17) ihtiyaclar sinirsizdir. Bireylerin
yasamlarini devam ettirebilmesi i¢in karsilanmasi
gereken temel ihtiyaclar disinda ihtiya¢ duyulmayan
ama sahip olunan pek ¢cok gereksinim de mevcuttur.
Bu yonde popiiler kiiltiir ve reklam kampanyalari
sayesinde tiiketim ediniminin daha fazla artmasi ve
ragbet gérmesi s6z konusudur.

Tiketim kiltiir,, post-modern Kkiiltiir veya medya
kiiltirii olarak adlandiran kiiltiir yasamin her alanini
kusatmaktadir. Televizyon dizileri aracilifiyla
izleyicilere gosterilen farkli yasamlar, imajlar,
kisilikler, giyim ve miicevher modalari, evlerin
dekorasyonu ve mobilya modalari, farkh aktiviteler
ve giindelik yasam faaliyetleri popiiler kiiltiiri ve
tiketim kultiirinii  olusturmaktadir. Televizyon
dizileri ile olusturulan popiiler kiiltiir tiiketime
yansiyarak  tiiketim  lriin ve  hizmetlerini
artirmaktadir. Bu baglamda televizyon dizileri birer
reklam araci haline gelmistir. Son zamanlarda
televizyon dizilerinde o6zellikle cep telefonu,
bilgisayar, mekan yerleri, muzik, parfiim, giyim ve
mobilya markalar1 pazarlanmaktadir. Modern
kapitalist toplumun en temel dayatici gii¢lerinden biri
tiketim kiltliridiar. Tiketim kiltiiri  bireylere
yiksek diizeyde tiiketim yaptirmaya o6zendirir.
Bireyler tiikettikce kendilerini daha mutlu
hissederler ancak bu mutluluk gecicidir ve c¢ogu
zaman surekli bir gerceklik diizeyinde degildir.

Geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli bir
yonde yeni iletisim kanallariyla tiiketicilerle pozitif
bag kurulmasim1 amaglanmaktadir. Kullanicilarin
markayla birebir kurgusal bir birliktelik icerisinde
olmast ve bu birliktelikte reklamlarin oyunla
bagdastirmasi, iceriklerin daha fazla akilda kalici
olmasini  saglamaktadir.  Boylelikle  oyunlar
araciligiyla reklam mesajlarinin iletilmesine aracilik
eden Advergame uygulamalari markaya iletilerin
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tilketiciye  ulasmasina  imkdn  tanimaktadir.
Tiiketicinin  interaktif katilminin  saglanmasi
uygulamalarin kullaniminda etkin bir role sahip
olmaktadir. Kullanicilara eglenceli ve keyifli bir ortam
sunularak markalarin yeni reklam amaglarin
gerceklestirmelerine olanak saglayan Advergame’ler,
tiiketici veri tabani olusumunu da saglamaktadir. Bu
oyunlara katilan kullanicilar, bir oyuncu karakterine
biirtiniir ve markanin kurgusal olarak yaratmis
oldugu oykiiye taniklik ederler. Boylelikle kullanici ile
marka arasinda duygusal yonde bir bagin kurulmasi
saglanmakta ve marka sadakati de daha fazla
saglanabilmektedir (Yamamoto, 2009). Yeni iletisim
teknolojilerinin ~ yaygin  bazda  kullanilmasi,
Advergame kullanicilarinin sayisinda da her giin
biiytik artislarin olmasina olanak vermektedir. Bu
yonde sayilarin artisiyla birlikte tiiketiciye ulasma
yontinde yeni medyanin énemli bir rol iistlenmesine
katkida bulunmaktadir. Yeni medya bu yonde yeni
pazarlama tiirlerinin uygulandigl bir ortam haline
biirinmiistiir.

2.2 | Reklam Caligmalarinda Yeni Bir Teknoloji Olarak
Advergame

Advergame, reklam mesajlarini ve imgelerini
birlestiren web tabanli bir bilgisayar oyunudur.
Reklamin igerisine oyun entegre edilerek eglencenin
yaninda bir reklam aracidir (Santos etal., 2007, 5.203-
208). Advergame uygulamalar1 yeni iletisim
teknolojilerini yogun olarak kullanan bireyler i¢in son
derece yenilikgi, eglenceli ve marka deneyimi yasatan
uygulamalardir. Advergame ¢alismalari agizdan agiza
iletisim kanalini da kullanarak viral yayilim
ozelliklerini de saglamaktadir. Bu ydnde oyun
icerisinde markayla ilgili sahip olunan tiim bilgiler
olduk¢a hizli bir bigimde yayilir ve duyulurlar.
Giinlimiizde bireylere ulasmanin en etkili yollarindan
biri oyun yerlestirilmis reklamlar ve ya web sitesi
icerisine yerlestirilmis kendine o6zgli bir sekilde
marka  farkindaligt  yaratabilen = Advergame
uygulamalaridir. (Yiksel, 2007, s.318). Advergame
uygulamalari yeni iletisim teknolojileri kanallar1 i¢in
hazirlanan reklam amagh ydnde bilgisayar
oyunlaridir. Kurgulanan oyunlara yonelik marka
imajin1 destekleyen mesajlar yerlestirilerek yeni bir
pazarlama bi¢imi ortaya konmaktadir. Bu yonde,
pazarlama icerikli mesaj icerikleri sayesinde marka
bilinirligini interaktif yollarla artirllmaya
calisiimaktadir.

Advergame oyunlar tizerinden pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin pazarlama diinyasina katilan yeni bir
yontemi olarak goze carpmaktadir. Oyunlar
tizerinden pazarlama ve reklam faaliyetlerinin
gelistirilmesi miisterilere ¢ok sayida reklam
mesajlarini génderme yoniinde etkilesimli oyun
teknolojilerini kullanilmaya baslanmistir (Marolf,
2007, s.12). Oyuna dayali reklam mecralarinda
reklam veren markalar, liriinleri yoniinde markay: bir
yasam tarzi ve ya bir aktiviteyle bagdastirma



yonelimi icerisine girerler. Advergame uygulamalari
kullanicilarin ¢esitli statiilerde olabilecegi ve rol
tstlenebildigi ilging bir diinyaya kapilarini
acmaktadirlar. Bu diinyanin gergek bir diinya
olmamasi kullanicilarin reklamlardan olumsuz olarak
etkilenmesine neden olmamaktadir. Olusturulan bu
kurgusallik, kullanicilarin kendi olusturdugu yiiksek
motivasyona ve marka algisina hizmet eder.

Temelinde eglence odakli tasarlamasina sahip
Advergame uygulamalari, hedef Kkitlelerindeki
tliketici gruplarina farkli video oyunlarinda yasanan
eglence deneyimine benzer nitelikteki deneyimler
yasatmaktadir. Bu eglenceli diinya igerisinde
kullanicilar oyun icerisine yerlestirilen marka ve
tiriinler araciligiyla marka ile tiiketici arasinda olumlu
iliskiler olusturmay1 amacglamaktadir (Bozkurt 2016,
s.522). Advergame, hedef Kkitleler {izerinde marka
etkisini olumlu yonde olusturmak ve markanin akilda
kaliciligini artirmay1 hedef almaktadir. Tiketicilerin
satin alma onceliklerinde marka algis1 yoniinde
degisiklikleri saglayabilmek i¢in, markalar bir yandan
hedef kitleyi eglendirirken diger bir yandan da marka
farkindalig1 olusturmaya yonelmektedirler (Oskay,
2016, s.44). Advergame uygulamalar, ilk
uygulamalar1 sirasinda daha ¢ok ¢ocuklara ve
genclere hitap eden friinler yoéniinde calismalar
yapmistir. Bu yodnde, popiiler kiiltlir ¢ercevesinde
tiriintin yonlendirildigi yas grubu ve tiriin 6zelliklerini
bazinda hedef kitlenin sosyal egilim ve zevkleriyle
baglantili reklam kampanyalar1 ¢apinda oyunlarin
gelistirilmesi saglanarak yetiskin kullanicilarin da
ilgisi cekilmeye baglanmistir. Uriinlerin tiiketicilerle
yakin bir iletisim halinde olmasi Advergame’lerin
markaya ve iirtine kazandirdig1 6nemli avantajlardan
biri olmustur (Aktas vd. 2010, s.657).

Reklami oyun igerisinde kullanmak 1980’li yillardan
beri reklamcilarin akillarinda olan bir ¢alisma
olmustur. O donemlerde siklikla kullanilan Atari,
Comodore 64 gibi oyun konsollar1 aracilifiyla
oynanan oyunlarin icerisine reklamlar
yerlestirilmeye baslanmistir. ilerleyen donemlerde
yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi ve kullanic
sayllarinin ¢ogalmasiyla birlikte bazi markalar
Advergame uygulamalarinin ilk ornekleri
olusturmaya baslamislardir. Bu ydnde, Domino’s
Pizza (1989) Avoid the Noid oyunu ve 7-Up’in (1993)
Cool Spot oyunlarim yayinlamiglardir (Oztiirk ve
Coskun, 2017, s.51-52). Markalar ilerleyen yillarda
ozel oyun siteleri lizerinden kendi hedef kitlelerine
0zel Adverge uygulamalan ile tiiketici verilerini
toplamaya ve irlnlerin reklamlarin1 yapmaya
yonelmislerdir (Ozkaya, 2010, 5.468). Advergame’ler
reklam ve video oyunlarini birlestirerek eglenceli ve
siirtikleyici kurgusal bir ortam yaratmislardir (Ilgin,
2013, 5.26-27). Son donemlerde markalarin kendi
web sitelerinde markanin oyun i¢in olusturdugu 6zel
bir web sitesinin de gelistirildigi goriilmektedir.
Markanin oyunuyla ilgili forum sitelerinde ve pek ¢ok
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baglantih web sayfasinda c¢evrimi¢ci Advergame
uygulamalarina rastlanmak mimkindir.
Giliniimiizde pek ¢ok Kkiiresel marka tarafindan bu
uygulamalar yaygin olarak hizmet vermektedir
(Ozkaya, 2010, 5.468).

Advergame uygulamalar etkilesimli iletisim ortami
sunarak reklam alanina hizmet etmeye yonelmistir.
Markanin hedef kitlesi yontinde marka bilinirliliginin
artirilmasi amaglanmaktadir (Oskay ve Koger: 2016,
s.124). Advergame, reklami oyun icerisinde sunarak
gelisen teknolojiye ayak uydurmayi basaran ve
tiiketici Kkitlelerine Kkisisellestirilmis post-modern
pazarlama ilkelerine uyumlu mesajlar ileterek
Uriinlerin  tamitimin1  yapmaktadir. Yeni  bir
reklamcilik anlayisi olusturulmakta ve bu yoénde
etkilesimi 6n planda tutan bu uygulamalarla,
markalar i¢in yeni bir iletisim araci olarak karsimiza
cikmaktadir (Oztiirk ve Coskun, 2017, s.52). Son
doénemlerde ¢ok daha fazla ilgi gormeye baslayan ve
o6nem kazanan Advergame uygulamalari, glinimiizde
reklamcilik platformunda yeni bir reklam iletisim
aract konumundadir. Diinya’da ve Tiurkiye'de
ozellikle etkilesimli reklam uygulamalar1 ve
Advergame uygulamalari yoniinde reklam
firmalariyla 6zel olarak etkilesimli reklam kanallar
olusturmak miimkiin hale gelmistir (Akyol, 2010,
s.106). Advergame uygulamalar1 interaktif oyun
teknolojisini icinde barindirmaktadir. Bu yo6nde
kullanicilarin  zihnine markanin iletmek istedigi
mesajlarin aktarilmasi ve marka farkindaliginin
saglanmasi asilanmaktadir (Ozkaya, 2010, s.468).
Advergame uygulamalar1 marka ve musteri arasinda
karsilikli bir trafigi olusturur. Bazi miisteriler 6diil
kazanma amaciyla ya da promosyondan faydalanma
istegiyle Kkisisel bilgileriyle tiye olmaktadirlar. Bu
durum da reklamcilara miisteri verilerinin teminini
saglamaktadir. Ayrica misterilerin arkadaslarini da
bu tarzda promosyonlu sitelere davet etmesiyle
mevcut musteri sayisinda artis olusabilmektedir

2.3 | Turleri ve Uygulamalar Agisindan Advergame

Advergame  uygulama  tlrleri ¢  grupta
toplanmaktadir: ATL Advergaming (¢izgi listii oyun
reklam), BTL Advergaming (¢izgi alti oyun reklam) ve
TTL Advergaming (¢izgi boyunca oyun reklam)
(Perez, 2010).

ATL Advergaming (cizgi iistii oyun reklam): ATL oyun
reklam uygulamalari, iriine ya da markaya ozel
sunulan uygulamalardir. Bu uygulamalarda oyunun
sundugu marka c¢alismalar1 sayesinde, potansiyel
misterilerin markanin web sitesinde daha fazla vakit
gecirmesine olanak tanimaktadir. Bu sayede, {liriinler
veya hizmetler hakkinda daha fazla haberdar olmasi
amaglanmaktadir. Bu oyunlar genel olarak
markalarin  {rilinlerini  dogrudan bir sekilde
sunmaktadir. Oyun sirasinda siklikla markayla ilgili
olarak 6nemli bilgiler kullanicilara iletilmektedir. ATL
uygulamasi i¢in Intel tarafindan eski bir 3D real-time



oyunu olan IT Manager Game'i alarak Toyota markasi
icin yeniden uyarlamasi verilebilir. Internetin giinliik
hayatta yogun olarak kullanilmasindan 6nceki
donemlerde floppy disk kullanilan dénemlerde, eski
6zel yapim video oyunlar, entegre saglanmis bir
bicimde marka mesajlar1 verme yo6neliminde
olmustur. Tasinabilir disklerde gelen ilk Advergame
uygulama ornekleri niteliginde olmustur. Bu yoénde
markalar reklam amacina hizmet ederken dikkat
cekici bir sekilde marka mesajlarini verme amaci
tasimislardir. American Home Foods Chef Boyardee
markasi ilk disket medyasini kullanarak Advergame
¢alismasini piyasaya siirmiistiir. CocaCola ve Taco
Bell markalar1 ¢ocuklar i¢in hazirladigi oyunlarin
CD‘den oynanmasina olanak saglamistir. Temizlik
robotu Dyson markasi, bir teknoloji markasi olan
Intel ve ilag firmasi olan Nurofen markasi oyunlari bu
yondeki ilk calismalardan olmustur. Pepsi ve 7 Up
icecekleri i¢in olusturulan oyunlarda ilk olarak oyun
kahramanlar1 (Pepsiman ve Cool Spot) marka
karakteri olarak kullamilmistir (Akyol, 2010, s.99-
102). Advergame uygulamalar1 bu yonde basit oyun
prensibi icerisinde olan ve kisa siireli oynanan
oyunlar kapsamindadir. Bu oyunlar genellikle
markalarin kendi internet siteleri {izerinden
oynanmaktadirlar Béylelikle iirtin tamitilmasi ve
verilmek istenen mesajlar oyun tzerinden iletilerek
marka bilinilirligi artirilmaktadir.

BTL Advergaming (cizgi alti oyun reklam): bu tir
Advergame uygulamalarinda dikkat ¢ekmeyi hedef
alan sosyal ve ekonomik konulara yonelik
uygulamalar bulunmaktadir. Bu tarzdaki oyunlar
normal bir oyun tarzinda yayinlanir ve kullanicilarin
konuyla alakali daha fazla arastirma yapmasi
amaglanir. BTL tiirtine 6rnek olarak Militainment,
Recruitment Tools, Edutainment ve Oyun-igi-
reklamcilik verilebilir. Bu Advergame tiiriinde
sunulan reklamlar politik veya egitimle ilgili konulara
yonelik icerik barindirmaktadir. Bu tiir oyunlara
ornek capinda Amerika Birlesik Devletleri'nin orduya
ve 0zel giiclere olan katilmin daha fazla olmasi
amaciyla olusturdugu bir oyun olarak America’s
Army, 7Up ve Pepsi markalarinin oyunlarinda kendi
maskotlar1 niteliginde kullandiklar1 Cool Spot ve
Pepsiman icinde bulundugu oyunlar verilebilir. Son
donemlerde ise, bu yonde Burger King markasinin
kendi maskotu The King’'in bulundugu King Games
ornek gosterilebilir. United Nations’ World Food
Program tarafindan verilen Food Force ve Urban
Jungle ve egitim icerikli olarak olusturulan trafik
simiilasyonu bu c¢alismalar icerisinde yer almaktadir
(Akyol, 2010, s.99-102). Bu tiirdeki Advergame
uygulamalarinda oyunun iginde kendi reklamlari
bulunmaktadir. Advergame uygulamalar1 bu yénde
bir yandan reklam amacini saglarken diger bir
yandan da reklamlari politik durumlar da icerisinde
barindiran ancak daha ¢ok ticari kaygiy1 géz 6niine
alan bir yaklasimla siirdiiriir. EA Sports tarafindan
yapilan FIFA oyununda, futbol stadyumunun dis
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kenarlarlarinda yer alan reklam panolarinda gercek
reklamlara yer verilmistir. Ucretsiz kisa zamanl
internet tabanli oyunlan icerisinde gosterilen
bannerlar da Advergame uygulamalarinda siklikla
kullanilmaktadirlar. Bu tiirdeki uygulamalarda
oyuncularin oyunlara ragbet gostermesiyle birlikte,
oyunu tasarlayanlarin reklamdan para kazanmasi da
saglanmaktadir.

TTL Advergaming (Cizgi Boyunca Oyun Reklam): bu
Advergame uygulamasi diger uygulama tiirlerine
gore daha seyrek goriilen bir tirdiir. Bu tiirde,
cevrimici oyun sitelerinde sergilenen triinle ya da
markayla baglantisi sunulan oyunlara sponsor
olunmaktadir. Boylelikle iirtin gorselleri ve reklam
slogani kullanicilara iletilmektedir. TTL Advergame
uygulamalarinda, kullanicilarin BTL Advergame
tirinde reklamlart bulunan bir siteye ziyaret
etmelerini saglayacak URL linkleri bulunmaktadir.
Kullanicilarin bu sitelere ziyaretlerinin saglanmasi
icin farklh tiirlerde ikna etme ydntemleri
kullanilabilmektedir. Ornegin, Pikmin2 tarzindaki
Advergame uygulamalarinda oyunlarda kullanicilar
merakta birakacak tarzlarda gizli bir mesaj URL
araciligiyla oyuncuya iletilmektedir. Enter the Matrix,
Year Zero, 1 Love Bees ve Lost Experience gibi
oyunlarda ise URL linkleri oyunun arka planinda
bulunmaktadir. Kullanicilar oyundaki baz1 detaylari
yalnizca bu link vasitasiyla goriilebilecegi iletilir
(Akyol, 2010, s.99-102). Bu sekilde verilen farkl
detaylar oyunun istenilen sekilde oynanmasini ya da
bitirilmesini engellemedigi gibi ayni zamanda
kullanicilarin daha fazla haz almasini saglamaktadir.
Bu tiirdeki Advergame uygulamalarinda agilan
sayfalan baska linkler araciligiyla oyuncularin farkh
sitelere yonlendirilmesi de saglanir. Yeni iletisim
teknolojilerinin Advergame kullanimlarinin daha
fazla ragbet gormesini saglayarak markanin web
sitelerinin daha fazla ziyaret edilmesine olanak
tanimaktadir.

Advergame uygulamalar1 verdikleri mesajlara
yonelik de olusmaktadirlar. Advergame uygulamalari
tirtiniin pasif bir sekilde arka plana yerlestirilmesi ya
da oyunun i¢ yapisinda olusturmasi yoniinde farkli
diizeylerde markanin tanitimi yapabilmektedir (Dahl
et al, 2006). Chen ve Ringel (2001) yaptiklar
siniflandirmaya gore Advergame uygulamalarini
marka ve mesajin oyun icine entegre edilme
yontemine gore ii¢ smifa ayirmistir (Chen, Ringel,
2001, Buckner et al,, 2002): Cagrisimli Advergame,
Gorsel ya da Illiistrasyon Advergame ve Gosterim
Advergame.

Cagrisimli  (Associative) Advergame: En disik
diizeyde nitelendirilecek biitiinlestirmeleri ifade
etmektedir. Genellikle olusturulan oyunun arka
planinda ya da oyun icine yerlestirilen dekorlarda
markanin logosu gosterilmektedir. Bu tarzdaki
oyunlarda, marka unsurlar1 kullanicilara yogun bir
entegrasyonla sunulmaktadir. Uriinlerin  oyun



icerisinde bir yasam aktivitesi yoniinde olusturulmasi
ve marka farkindahiginin  6ne  siriilmesi
amaclanmaktadir. Bu tiirdeki oyunlar, marka
farkindaligi olusumunu yasam tarzinin olusturulmasi
ve yasanmas! yoniinde iliskilendirir. Ornegin Jack
Daniel’s markasi iiriinlerini ii¢ boyutlu bir bilardo
oyunuyla piyasaya siirerek gostermistir (Buckner et
al, 2002). Tirkiye’de Charlsberg bira markasinin
Diinya Kupasi maglar1 sirasinda olusturulan ve
secilen bir futbolseveri arkadasiyla Dbirlikte
Liverpool’a gonderdigi Advergame uygulamasi son
derece ragbet goren bir ¢alisma niteliginde olmustur.
Bu hazirlanan icerikte futbol fanatigi olan kisilerin
yasam tarzini uygulama icerisinde barindiran ve buna
yonelik sorulari igerecek bir sekilde olusturulmustur.
Bu baglamda, futbol izleme davranisi ile birlikte bira
tiilketimi  biitiinlestirilmis  bir yasam tarzim
cagristiracak sekilde bir alg1 yaratilmistir.

Gorsel ya da [llistrasyon (Illlustrative) Advergame:
Chen ve Ringel (2001), ikinci seviyedeki bu
Advergame uygulamalarinda biitiinlestirme
bicimlerini, illiistrasyon yaklasimi olarak
adlandirmaktadir. Bu uygulamalarda iiriin 6nemli bir
rol oynamakta ve markaya iliskin nesnelerin ve
karakterlerin kullanilmasi s6z konusudur. Ozellikle
¢ocuklara yonelik uygulamalar bu Advergame’de
oldukca yaygin konumdadir. Uriiniin bir karakterle
O0zdeslesmesi ve gercek yerine fantezi ya da
simiilasyon bir diinya yaratilmasi amag¢lanmaktadir.
Ornegin, Ulker Cocopops markasimn cizgi
karakterleri oyunun icinde barindirilmakta ve oyun
bu karakterlerin maceralari tizerine olusturulmustur.
Bu Advergame uygulamalarinda hedef kitle olarak
geng ve c¢abuk etkilenebilir bir hedef Kitleyi
yakalayabilmek oldukca onemlidir. Bu
uygulamalarda, karakterlerin 6n planda olmasindan
dolay1 karakterlein yasadigl maceralar ortami {iriinii
golgede birakarak, hatirlanmasini
zorlastirabilmektedir (Yeygel ve Késeoglu, 2006, s.5).

Gosterim  (Demonstrative)  Advergame:  Bu
yaklasimdaki Advergame uygulamalarinda gdsterim
yapilmasi ve olusturulmasi 6n planda yer almaktadir.
Chen ve Ringel'in (2001) smiflandirmasina gore, en
yuksek seviyedeki biitlinlestirmeler oyuncularin
lirini oyun igerisinde aktif olarak kullanmasini
saglayan gosterim tiiriindeki Advergame
uygulamalaridir. (Winkler ve Buckner, 2006). Bu
yaklasimda interaktif kullanim etkin olarak yer
almakta, oyun alanlarinda iiriiniin tecriibe edilmesi
yoniinde tiiketicilere Gans taninmasi saglanmaktadir.
Bu uygulamalarda irtinlerin 6zellikleri temel 6ge
olarak sunularak tiiketicilerin iriinle etkilesime
gecmeleri icin ¢agr1 yapilmaktadir. Bu c¢agrilar
neticesinde mesajin etkinligi de desteklenmis
olmaktadir. Ornek olarak Nike markasinin Nike Shox
basketbol ayakkabilarinin 6zelliklerinin tiiketicilere
test ettirilmesi amaciyla ii¢ boyutlu bir basketbol
oyunu Advergame uygulamasinin icerisinde
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verilebilmektedir.  Oyun  icerisinde  bulunan
tiiketiciler istedikleri zaman Nike Shox ayakkabisini
segerek Uriinii birebir tecriibe edebilmektedir (Chen
ve Ringel, 2001, s.3-4). Bu uygulamalar tiiketicilerin
yeni urunleri Advergame uygulamalar: igerisinde
kullanarak markaya yonelik kaygilarinin azaltilmasi
ve lrlini tecriibe etme imkanini saglamaktadir.

Dijital mecralarin her giin daha fazla reklam verenin
tercih ettigi bir alan olmas: tiiketici ile markay:
yaratici ¢alismalar igerisinde etkilesimde bulusturan
onemli bir mecra haline getirmektedir. Geleneksel
pazarlama metodlarinin disina ¢ikmak isteyen
markalar cevrimi¢ci mecralarda yer almay: tercih
etmektedir (Soytiirk, 2008, s.80). Advergame
uygulamalarinin bu yénde en 6nemli avantajlarindan
biri tiiketicilerin reklama maruz kaldiginin farkina
varmadan reklamla bulusmasini saglamaktir.
Geleneksel reklam ortamlarinda tiiketiciler ¢ok
saylida reklam mesajina maruz kalmasina ragmen
¢ogunda algilamalari zor olmaktadir. Cogu zaman ise
tiiketiciler karsilarina ¢ikan reklam mesajlarindan
kacinma davranisini sergilemektedirler (Elden, 2009,
s.552). Bu baglamda, Advergame uygulamalari
tiiketicilerin oyun icerisinde eglenerek yeni reklam
mesajlariyla karsilagsmalarina ve etkilesimli bir
sekilde oyun igerisindeki triinler hakkinda bilgi
sahibi olmalarini, arkadaslarini bu uygulamalara
yonlendirebilmelerine ve iriinleri bizzat tecriibe
edebilmelerine olanak saglamaktadir.

3 | Advergame Uygulama Ornekleri Agsindan
Markalarin Calismalar

Arastirmaya Markalar {riinlerini sattirmak igin
sadece oyunlara reklam verme yoneliminde
degildirler. Reklam, bir iiriinii ya da hizmeti hedef bir
kitleye tanitmak, talep olusturmak ve hedefkitleyi s6z
konusu olan iriine yoneltmek amaciyla kullanilir.
Reklamin hangi aragla nasil yapilacagi; iirtine ve
hedef kitlenin ozelliklerine gore degismektedir
(Akyol, 2010). Markalarin amaci en akilda kalici
reklam ile kendi Uriiniini sattirmaktir bu yiizden her
¢esit reklama basvururlar. Markalar {iriin tanitimi ve
satis1 amaciyla oyun tasarlama yonelimindedirler. Bu
sekilde miisteri eglenceli bir mecrada iiriinii tanimasi
saglanarak marka a¢isindan basarili bir stratejinin
uygulamasi amaclanmaktadir (Giiney, 2006, s.113-
114). Advergame, reklam ve oyun kelimelerinin
birlesimi ile olusmustur. Kavram ilk kez 2001 yilinda
Wierd dergisinde yer aldiktan sonra hayatimiza
girmistir. Kavram ‘eglendiren reklam’ kelimeleriyle
Tiirkcelestirilmistir. (Hiirriyet, 2006) Advergaming,
Kool-Aid ve Pepsi iiriinlerinin 1980’lerin baslarindan
itibaren ozellikle Atari 2600 igin gelistirilen oyun

disketlerinde  promosyon olarak dagitilarak
baslamistir (Ilgin, 2013). Advergame, oyunlar
araciligiyla  reklam  vermek, video oyunu

endistrisinde uzun zamandir kullanilan bir
uygulamadir. Uriinleri ve sirketleri tanitmak icin
video oyunlariyla birlestirilmis reklam sektoriidiir.



Bu yonde, markalar iiriinlerinin satigini arttirmak icin
Advergame uygulamalarina yonelmektedirler.

Advergame uygulamalariyla ilgili bazi o6rneklere
deginilerek, markalarin bu wuygulamalar1 nasil
uyguladigini incelemek amaciyla birkag 6rnege yer
verilmistir.

Atari 2600 Oyunu

Pek c¢ok iinli markanin tercih ettigi Advergame
uygulamalar;, 1980 yilinda Pepsi markasinin
baslattigt ve oyun konsollar1 uygulamalar1 ile
genisleyen dijital atilimlarla birlikte hizli bir ilerleme
gosterdigi ve birgok kiiresel marka tarafindan tercih
edildigini gostermektedir (Ilgin, 2013, s.28).
Advergame uygulamalarinin ilk 6rnegi 1980
baslarinda gorilmiistiir. Atari i¢in gelistirilen oyunun
icine Pepsi markas1 yerlestirilmistir. Kullanicilar
oyunu oynarken hem iyi vakit gecirmekte hem de
Uriinii gorerek basarii bir reklam kampanyasi
yuritmektedirler. Bu sayede basarili bir reklam
kampanyasi yiirttiilerek Pepsi satislarinin artirmasi
amaclanmaktadir. Bu basar1 diger markalarin da
ilgisini ¢ekerek onlarin da bu ydnteme
basvurmalarini saglamistir.

Bu yontemin en basarili 6rneklerinden biri olan
“McDonald’s Yonet” oyunu diinya c¢apinda ses
getirmis ve milyonlara ulasarak herkesi bir
McDonald’s sahibi yapmistir. Oyunun amaci ilagsiz
tarim yaparak saglikli bugday iiretmek, o bugdaylarla
inekleri beslemek ve ineklerle et yaparak miisterilere
satmak. U¢ asamadan olusan oyunun her asamasinda
kendine 6zgii zorluklar1 vardir. Ornegin, tarim
yaparken bugdaylar hizli yetissin diye ilaglarn ¢ok
kullanirsaniz  inekler hastalaniyor ve inekler
hastalanirsa hayvan haklar1 devreye girerek oyunu
kaybetmeye yol agmaktadir. Satis kisminda ise
magaza midirid olarak calisanlarla ilgilenme
yoniinde gorevler verilmektedir.
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McDonald’s Yonet Oyunu

Teknolojinin gelismesiyle birlikte oyunlar da biiytk
grafik gilincellemeleri gecirmis ve oyunlarla beraber
Advergame olgusu da gelismistir. Liberty Media
grubunun sabip oldugu Formula 1, gerek reklam
panolar1 gerek arac¢ lizerindeki sponsorlar gerekse
pilotlarin tulumlar1 tizerindeki sponsorlar olmak
lizere genis ve yogun bir reklam uygulamasini
barindirmaktadir.

F1 2019 Kanada GrandPirx
HEIFNRE L.L.E =

Liberty Media, Formula 1'i daha genis Kkitlelere
sunmak icin CodeMasters’s gibi sektorde adini
duyurmus oyun yapimcisiyla anlasarak yarisin oyun
halini yapmaktadir. Giintimiiz teknolojisini de isin
icine kattigimizda ortaya gerceginden zor ayirt
edecegimiz bir oyun ortaya cikartmistir. Gergek
yarislarda sponsorlar ve reklam verenlerin logolarini
sikca gordiiglimiiz gibi oyun icin de ayr1 reklam
anlasmalari yapilarak gercekte gordiigiimiiz yerlerde
oyun i¢cinde de reklamlar goriilmektedir.

Max Atlantos oyunu

-_— =

-

Aslan Max oyunlari ¢ocuklara hem eglenceli ve keyifli
deneyimler yasatmaktadir hem de markasin
sunmaktadir. ilgi cekici ve heyecanli oyunlarin yer
aldig1 boliimler, basta Aslan Max ve Leena olmak
lizere bir¢cok Kkarakteri de barindirmaktadir. Her



oyunda degisik maceralara katilan karakterler,
oyunlarda toplam puanlarla stirpriz hediyelere sahip
olmaya yardim etmektedir. Bu sekilde bu oyunu
oynayarak ve puan toplayarak hediye firsati
sunmaktadir. Boylece ¢ocuklara bol oynandiginda,
hediye kazanma sansi arttirdigini 6ne siirerek
oyunun siirekli oynanmasini saglamaktadir. Her
macerada Max ile ilgili ipuclar1 ve destek boliimleri
yer almaktadir. Dinozorlar diinyasi, okyanus yasamy,
yagmur ormanlar1 gibi cografyalarda gecen
maceralarla eglenirken ayni zamanda birbirinden
degisik ve ilging bilgiler edinebilme imkam
sunmaktadir. Yani oyun igerigini zengin tutarak oyun
cazip hale getirilmektedir. Ayrintilar iceren gizli
gorevler, Max iriin c¢esitlerini iceren bulmacalar ile
hayal diinyasini gelistiren yapboz oyunlari, sorun
¢o6zme becerilerini gelistirmektedir. Yapilan ¢izim ve
tasarimlart  arkadaslariyla  paylasabilme veya
bilgisayara  indirerek  saklayabilme olanagi
saglamaktadir. Hayal giiciinii yansitma alanlar1 da
icinde barindirmaktadir.

Tutkuna Sahip Cik Oyunu

Oyunu oynamaya basla,
ici Tutku dolu hazine
sandiginin yaninda, 1 yillik
ihtiyacini karsilayacak
kadar Tutku kazanma
sansini yakala!

T
BASLA

“Tutku’'na Sahip Cik!” isimli Facebook oyunu tiim
Facebook kullanicilarini ¢etin bir maceraya davet
etmektedir. Hazinelerini korurken oyuncularin
yanlarinda bir Tutku paketi bulundurmasi onlara
ayrica yardim saglamaktadir. Tutku’'suna en iyi
sekilde sahip ¢ikip, giiniin birincisi olan oyuncu, ici
Tutku dolu hazine sandigr kazanmaktadir. 25 giin
devam eden oyunun sonunda en yiiksek puani alan
oyuncu, bir yillik Eti Tutku sahibi olmaktadir. Bu
oyunun islevi de digerlerinde oldugu gibi triini
tanitmak amaciyla bir oyun dizayn etmistir. Ve oyun
diizeninde rekabet ile en yliksek puani alana tutku
odulii vaat edilerek, cocuklara oyunu oynamaya
meyilli olmasi saglanmaktadir.

4| SONUC VE ONERILER

Sosyal Popiiler kiltiir kavrami giiniimiizde geng
kitlenin doyumsuz bir tiiketim eylemine yonelmesine
neden olmaktadir. Popiler kiiltiir, kitle iletisimi
yoniinde ticari amach olarak popiller kiiltir
tirlinlerinin bir kitle pazari haline gelmesine neden
olmustur. filetisim teknolojilerinin gelismesinin
getirdigi donistimlerden biri olarak tiiketim
eylemlerinde artik popiler kiltiir etkisinin
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yogunlasarak {driinlerin tiiketiminde biyiikk bir
kitlenin popiiler triinleri tiiketme istegine sebep
olmustur. Bu yonde yeni iletisim arag¢larinin getirdigi
yeni reklam mecralar1 da biiyiik 6nem tasimaktadir.
Ozellikle Advergame uygulamalari bu yénde tiiketim
eyleminin popiiler kultir iiriinleri yoniinde satin
alma davranisini gelistirmesinde 6nemli bir yere
sahiptir. Bilim ve teknolojinin gelismesine paralel
olarak; popiiler kiiltiir bir meta haline déntistirilmis
ve sanayi Urunleriyle birlikte tiketilmeye
baslanmistir. Yani bir bakima Kkitlesel iletisim
araclariyla birlikte hizli bir sekilde talep edilme ve
tilketilmede artis gosterilmistir ciinkii tiketim
sinirlart  boyutunu asmis adeta ¢ilginlik haline
donlismiistiir boylece kapitalist pazar iliskilerine
déniik yapisim destekleyen Insanlar sadece maddi
olani tiikketmemekte olup tiiketime harcadig: vakitle
zamani da tiiketmis olur.

Kitle kiltiirii ¢ercevesinde reklam mecralarinin
degismesi ve bu yonde eski tiiketim aliskanliklarini
adeta bir eritme potasi islevine sahip oldugunu
gostermektedir. Bir toplumda toplumsal ve bireysel
ihtiyaclar ve tercihler yoniinde farklhliklar olmasina
karsin, popiiler kiiltiir cercevesinde tliketimi arttiran
Advergame uygulamalar1 yasam alanlarini da sanal
boyuta tasiyarak reklam ve oyunu birlestiren bir
cercevede yeni bir yasam tarzi sunmaktadir. Ancak
giintimtzde bu hizli ve degisen tiiketimin de kisileri
tek tiplestirdigi ve hizli tiikketim eyleminin kiiresel bir
tilketim ideolojisi yaratarak poptler kiiltiir ve
tiketim c¢alismalar1  yoniinde incelenmesi ve
tartisilmasi gerekli olan 6nemli sorun alanlarindan
biri oldugu da g6z ardi edilmemelidir. Bu ydnde
internet iizerinden hiz kazanan tiiketim eylemlerinin
Advergame ile birlikte yeni bir boyut kazanmasi sinir
tanimayan bir  kiltliirin  yeni  versiyonunu
olusturmaktadir. Kitle iletisim araclarinin yaydigi
popiler kiiltiir glinlimiizde dijital yeni ¢agla birlikte
dijital reklam platformlarindan egemenligini
sirdirmeye  baslamistir. Doniistimlerin  ve
yeniliklerin disinda olmadan bu yeniliklere uyum
saglayarak ancak bu yenilikleri tiiketimi sevdirecek
eglenceli bir konuma getirmede yararli oldugu
diistiniilmektedir.

Markalar iirtinlerinin reklamlarini toplumu sikmadan
onlari eglendirerek yaptiklari reklam
kampanyalarinda hep basarili olmuslardir. Basarili
reklamlar tim markalarin istedigi bir seydir. Bu
ylzden Advergame sayesinde bu basarilari yakalayan
markalar bu yolda ilerleyerek Advergame ydntemini
kullanarak tiiketiciye ulasmaya devam etmektedirler.
Markalar irtnlerinin reklamlarim1  kullanicilar:
sikmadan aksine onlar1 eglendirerek yaptiklar
reklam kampanyalarinda hep basariya ulagsmislardir.
Basarili reklamlar tiim markalarin istedigi bir seydir
bu ylizden Advergame sayesinde bu basarilar
yakalayan markalar bu yolda ilerleyerek zaman
araliklariyla Advergame yontemini kullanarak



kullaniciya ulasmaya devam etmektedirler bununla

birlikte arttirilmis gerceklik  ile reklam
kampanyalarinda farklilastirma, ilgi ¢ekicilik,
tutundurma calismalar1  yaratilarak  reklam
kampanyalarinda 6ncii durumundadir ayrica bu
teknoloji  glinlimiizde  gelistirilerek  ilerideki

kusaklarda; egitimde, isletmelerde, tipta vb. bircok
alanda kullanilacaktir.

Sonug olarak modern toplumda teknoloji ilerledikce
poptler kilturi ve tiketim kiiltiiri degismektedir.
Buna bagli olarak reklam tarzlari da yenilenmektedir.
Son zamanlarda insanlar artik tiiketerek tatmin
olmaktadirlar. Medya kiiltiiriiniin de bu degisimde
etkisi biiyiiktir. Topluma tiiketme yoluyla mutlulugu
vaad etmektedir. Siirekli yenilikler getirerek, tirtinleri
cazip gostererek Kkapitalizm bu sistemi canl
tutmaktadir.  Giinlimiizde artik ¢ocuklar da
teknolojiye ayak uydurduklarindan onlar da bu
tiketim Kkitlesine dahil olmaktadir. Artik reklamlar
tiketicinin  dikkatini = ¢ekebilmek ve istek
olusturabilmek icin daha 6zgiin olmaktadir.
Advergame de ¢ocuklara yonelik bir reklam ¢esididir.
Bu Advergame oyunlara bakildiginda bu oyunlar ile
hem iirtinler sunulmakta hem de c¢ocuklara gesitli
eglence mecralari ve 6diil bazli rekabet olusturularak
zaman gecirmeleri saglanmakta oldugu
goriilmektedir. Bu yilizden bu reklam oyunlari ¢ok
tercih edilmektedir.

Advergame uygulamalar: bireylerin popiiler kiltiir
cercevesinde tliketim edinimlerinin artmasini
saglamaktadir. Bu uygulamalarda hedef kitlenin
yalnizca ¢ocuklar ve genclerle sinirli kalmayip genis
bir kitleye de hitap edebilmesi reklam ¢alismalarinin
etkinligini de dijital ortamda artirmaktadir. Reklam
calismalarinin  eglenceli bir etkinlik olarak da
sunulmas1 bireylerin advergame uygulamalarina
ilgisini saglamaktadir. Advergeme, reklam
calismalarinda markanin popiiler uygulamalari
yansitarak markaya olan ilginin artmasim1 ve
kullanicilara sunulan eglence igerikli reklamlar
oyuna c¢evirerek farkliik yaratabilmeye olanak
tanimaktadir.
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ABSTRACT

Today, the development of technology has affected the tourism industry, like
many industries. Mobile applications that entered our lives with information
technologies have become an indispensable part of tourism businesses.
Accordingly, mobile applications are also very important for tourist guides, one
of the sub-professions of the tourism industry. So much so that most of the
tourists have been used mobile applications intensely while planning their
holidays. For this reason, tourist guides use information technologies and
mobile technologies in order to meet the expectations of changing tourist
profiles and increase their service quality. This study aims to determine the ease
of use and benefit they perceive for mobile applications used by tourist guides.
In the study, 244 tourist guides were accessed with the online survey method,
and the data were analyzed with SPSS Version 22 program.

OZET

Giliniimiizde teknolojinin gelismesi birgok endiistri gibi turizm endiistrisini de
etkisi altina almistir. Ozellikle bilgi teknolojileriyle hayatimiza giren mobil
uygulamalar turizm isletmelerinin vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir. Bu
dogrultuda turizm endiistrisinin alt mesleklerinden biri olan turist rehberleri
icin de mobil uygulamalar olduk¢a 6nem tasimaktadir. Oyle ki giiniimiizde
turistlerin bircogu tatillerini planlarken mobil uygulamalar1 yogun bir sekilde
kullanmaktadir. Bu nedenle turist rehberleri degisen turist profillerinin
beklentilerini karsilayabilmek ve hizmet kalitelerini arttirabilmek icin bilgi
teknolojilerinden ve mobil teknolojilerden faydalanmaktadirlar. Bu dogrultuda
calismanin amac turist rehberlerinin kullandigi mobil uygulamalara ydnelik
algiladiklar1 kullanim kolaylig1 ve fayday1 saptamaktir. Arastirmada 244 turist
rehberine online anket yontemi ile ulasilmis ve veriler SPSS Version 22
programi ile analiz edilmistir.
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1| GIRIS

1800'li yillarda ortaya c¢ikan endiistri devrimi
zaman icerisinde gelisim ve degisim gostererek
ginimuzde Endistri 4.0 haline gelmistir. Bu
degisim siireci kisilerden isletmelere kadar tiim
diinyada etki yaratmistir. Beraberinde gelen
kiiresellesme ve rekabet artisiyla birlikte
tiiketicilerin gereksinim duyduklar1 triin ve
hizmetler de farklihk gostermistir. Zaman
icerisinde yasanan bu degisimler diger tiim
isletmeleri etkiledigi gibi turizm endiistrisini de
etkisi altina almistir. Tiim bu gelismeler sonucu
turizm hareketliliklerinde meydana gelen artis
turizm endistrisi icerisinde yer alan alt isletme
ve mesleklerin de yeni gelismeleri takip etme ve
bu gelismelere uyum saglama mecburiyetini
olusturmaktadir = (Cakmak ve  Demirkol,
2017:222). Bunun yami sira bilgi iletisim
teknolojilerinin de ortaya ¢ikmasi turizm
endistrisinin yapisim1  degistirerek turistleri
turizm triinlerini belirleme, 6zellestirme ve satin
alma konusunda bilgilendirerek endiistrinin
kiiresellesmesini desteklemektedir (Buhalis ve
0'Connor, 2015:7).

Ozellikle bilgi iletisim teknolojileriyle ortaya
¢ikan akilli telefonlar giliniimiizde turizm
endistrisinde de yerini alarak turistlerin seyahat
ve tatil kararlarinda o6nemli bir rol
oynamaktadirar (Tekin vd., 2015:685). Oyle ki;
mobil telefonlar aracilifiyla tiiketiciler istedikleri
mal ve hizmetlere kisa yoldan erisim
saglayabilmekteyken isletmeler de iiriin ve
hizmetlerini pazarlama amaciyla tiiketicilere
dogrudan ulasim saglamakta ve satin alma
davraniglarini yonlendirebilmektedirler (Sanlioz
vd., 2013: 252). Ornegin giiniimiizde bir ¢cok otel
isletmesi  mobil uygulamalar aracilifiyla
konsiyerj hizmeti, rezervasyon ve check-
in/check-out imkani, sanal oda anahtari, sehir
rehberi gibi hizmetler sunmaktadir
(TurizmGiincel.com, 2015).

Glinlimizde teknolojik gelismeler isletmelerde
onemli bir yer alsa da, turizm endiistrisi gibi
hizmet sunan, insan odakli ¢alisan isletmelerde
¢alisanlar dnemli bir kilit noktasidir (Saribas vd.,
2017:173). Turizm endistrisinin bilinyesinde
bulundurdugu turist rehberleri de turistik
bolgeleri temsil eden ve turistlerlerle en ¢ok vakit
geciren Kkisilerdir. Ozellikle turistlerin bir
destinasyon hakkindaki olumlu izlenimlerini
giiclendirmede ya da olumsuz izlenimleri
degistirmede 6nemli bir rol oynamaktadir (Tekin
vd., 2015:679). Bu dogrultuda turist rehberleri de
mobil teknolojilerden yararlanabilmektedir.
Ornegin akilli telefonlarin kullanimi, GPS-
navigasyon uygulamalari, miize ve Oren
yerlerinde kullanilan head set sistemleri
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rehberlere tur boyunca fayda saglarken, turistler
tarafindan da olumlu algilanarak tur katilimini ve
verimliligi arttirmaktadir (Cakmak ve Demirkol,
2017:224). Dolayisiyla turist rehberlerinin mobil
uygulamalara karsi algilar1 da 6nem tasimaktadir.

Bu dogrultuda calismada turist rehberlerinin
kullandiklar1 mobil uygulamalarin kullanim
kolaylign  ve  faydaya  yonelik algilan
arastirlmistir. Calisma verileri sosyal medya
uygulamalarindan biri olan Facebook
uygulamasinda turist rehberleri gruplarina iye
olan rehberlere online anket teknigi kullanilarak
elde edilmis ve elde edilen bulgular sonucunda
turist rehberlerinin mobil uygulamalarin
yarattigl kullanim kolayligi ve faydaya yonelik
bakis acilarinin ortaya konmasi amacglanmistir.

2 | TURIZM ENDUSTRISI VE MOBIL
TEKNOLOJILER

Giliniimiizde sektorler arasindaki yogun rekabet
turizm isletmelerinin de yeni rekabet stratejileri
gelistirerek, devamlilifini siirdiirebilmesi icin
6nem arz etmektedir. Isletmelerin basarisi giincel
bilgileri takip edebilme ve bu bilgileri
kullanabilme yetenegiyle ortaya ¢ikmaktadir. Bu
nedenle bilgi teknolojileri isletmelerin elde edilen
bilgileri yoneterek bu bilgiler dogrultusunda
uygun kararlar almalarina yardimci olarak
rekabet giicii olusturmalarini etkilemektedir
(Law, Leung ve Buhalis, 2009:599). Turizm
acisindan bakildiginda bilgi 6nemli bir yere
sahiptir ve bu dogrultuda turizm isletmeleri
kacinilmaz olarak gelisen bilgi teknolojilerinden
etkilenmekte ve hemen her alanda bilgi
teknolojilerinin ~ kullanildigi  gorilmektedir
(Buhalis, 1998:411).

Bunun yani sira bilgi teknolojilerinin gelismesiyle
birlikte hayatimiza giren akilli telefonlar
diinyanin her yerinde kullanicilar tarafindan
tercih edilen mobil cihazlar haline gelmistir (Kim
ve Law, 2015:692). Diinya genelinde kablosuz
mobil teknolojilerde meydana gelen biiylime
kisilerin iletisim kurmasina, bilgiye erismesine ve
bilgiyi paylasma sekline olanak tanimaktadir

(Sultan, Rohm ve Gao, 2009:310). Turizm
isletmeleri  acisindan  bakildiginda  akilli
telefonlarin  GPS, fotografcilik gibi ¢esitli

teknolojileri de icerisinde barindirmasi sosyal
ortami daha da zenginlestirerek kullanicilara her
an seyahat deneyimlerini kontrol edebilecekleri
bir secenek sunmaktadir (Xiang vd., 2015:245).
Bu dogrultuda mobil teknolojiler giinliik hayatin
vazgecilmez bir parcasi olarak turizm isletmeleri
tarafindan da yogun bir sekilde kullanilmaya
baslanmistir. Giiniimiizde tatil plani yapan
turistlerin ¢ogunun ilk tercihi mobil uygulamalar
olmaktadir. Mobil teknolojiler araciligiyla
seyahat arastirmalar1 yapan kullanicilar,



belirledikleri tatil plani dogrultusunda otel
isletmelerinin mobil uygulamalarini

kullanmaktadirlar (MobiRoller, 2020).

Akilli telefonlarin popiilaritesinin artmasi turizm
endiistrisinin biinyesinde bulundurdugu
konaklama isletmelerinin de miisterilerine kolay
bir sekilde ulasmasini ve iliski kurmasini
kolaylastirmistir. Bununla birlikte ABD'de
yapilan bir arastirmada is amaciyla yapilan
seyahatlerin %52’sinde otel rezervasyonlari
mobil cihazlar ile yapilmakta ve bu amagla
seyahat edenlerin %23'i gezileri hakkinda
videolar paylasmaktadir (Bayram, 2010). Bu
dogrultuda mobil teknolojiye  yo6nelimin
artmasiyla birlikte birgok otel isletmesi
misafirleriyle iletisimde kalmak icin kendi mobil
uygulamalarii kullanmaya baslamistir (Chan,
2012:45). Mobil uygulamalar sayesinde online
check-in, otel odas1 yiikseltmeleri, yemek
rezervasyonlari, spa rezervasyonlari, oda ortami
ve televizyon kontrolleri gibi islemler
yapilabilmektedir. Bu  dogrultuda mobil
uygulamalar turisti otel markasina gii¢li bir
sekilde baglayarak marka bilinirligini arttirmakta
ve miisteri sadakati olusturmaktadir (Adukaite
vd., 2014). Otel isletmelerinde mobil uygulamalar
ilk kez 2009 yilinda Choice otel zincirleri
tarafindan kullanilmistir (Kirlar vd., 2017:62).
Yine 2009 yilinda Hilton otelleri de ilk kez mobil
uygulamasini tanitima sunmustur (Bayram,
2010). Holiday Inn otelin ise gelistirdigi
arttirlmis  gergeklik mobil uygulamasi ile
konuklar, akilli telefon cihazlarini resepsiyonda,
salonda veya kendi otel odasinda Olimpik ve
Paralimpik sporcular ve yarislar1 géormek igin
kullanabilmektedirler (Buhalis ve Yovcheva,
2013).

Bunun yani sira giinimiizde yiyecek igecek
isletmelerinin de teknolojiden yararlandigl
mobil uygulamalar1 yogun bir sekilde kullandig1
gorilmektedir. Ornegin Yemek Sepeti
uygulamasi giderek poptlerlesen bir uygulama
haline gelmistir. Tiirkiye'de ve Kibris'ta anlasmali
olarak c¢evrimi¢i hizmet veren Yemek Sepeti
uygulamasiyla kullanicilar bir¢ok restoranin
meniilerine ulasarak bulunduklar1 konuma
yiyecek icecek siparisi verebilmektedirler
(Yemeksepeti.com). Bir baska mobil uygulama
olan Foursquare uygulamasi en yogun olarak
yiyecek icecek sektoriinde kullanilmakta ve
isletmeler Foursquare uygulamasi aracilifiyla
miisterilere daha hizli bir sekilde
ulagabilmektedir (Bekar ve Ozgetin, 2015:415).
Buna ek olarak seyahat acenteleri de ¢evrimici
pazarlama kapsaminda mobil uygulamalardan
yararlanmakta ve potansiyel miisterilerin satin
alma davranisinda etki yaratabilmeyi
amaclamaktadirlar (Sanhéz, Dilek ve Kocgak,
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2013:258). Ornegin bir seyahat acentesi olan
Jolly Tur, gelistirmis oldugu mobil uygulama ile
miisterilere tatil planlarini istedikleri zaman
istedikleri yerde programlayabilme imkani
tanimaktadir (Turizm Giincel, 2016). Bir diger
ornek olarak online seyahat planlama platformu
olan TripAdvisor'da kendi mobil uygulamasini
kullanmaktadir. istatistiklere gére akilli telefon
kullanicilarinin %60'1 bu uygulamay1 indirmekte,
%45'i ise tatil planlamalari i¢in bu uygulamayi
tercih etmektedir (Mickaiel, 2011).

Akilli  telefon uygulamalar1 diger turizm
isletmelerinde oldugu gibi ulastirma isletmeleri
tarafindan da kullanilmakta ve bu dogrultuda
misterilerine tam zamanh sefer bilgilerine
erisme ve seyahatlerini yonetme imkani
sunmaktadir. Ornegin bir havayolu sirketi olan
Alaska Air'in gelistirdigi mobil uygulama,
yolculara koltuk secimleri, otel ve araba kiralama
hizmetleri, mobil check-in islemleri gibi olanaklar
tanimaktadir (Liu ve Law, 2013:48). Yine Tiirk

Hava Yollarn1 isletmesi de yolcularinin
seyahatlerini kolay ve hizli bir sekilde
planlayabilmesi icin gelistirdigi mobil

uygulamasi araciligiyla 2018 yilinda 4.1 milyon
bilet satis1 gerceklestirmistir (Sabah.com, 2019).

3 | TURIST REHBERLERIGINDE MOBIL
UYGULAMALAR

Turist rehberleri; 02.07.1996 tarih ve 19152
sayili Profesyonel Turist Rehberligi
Yonetmeliginin  birinci maddesine  gore,
“Tiirkiyeyi yerli ve yabanci turistlere en iyi
sekilde tanitacak ve onlara gezileri stiresince
yardimci olacak ve dogru bilgileri verebilecek
kisl’ olarak agiklanmaktadir (Kozak, 1999:554).
Turist rehberleri; iilkenin dogru bir sekilde
tanitilmasi, yanlis bilinenlerin diizeltilmesi ve
imajimin  korunmasi agisindan dnemli bir
konumda bulunmaktadir. Ulkeye gelen turistlerin
bazilar1 dnyargil bir sekilde gelebilmektedir. Bu
noktada turistin Uzerinde olumlu etki birakmak,
olumsuz diisiincelerden kurtulmak turist
rehberinin isinin bir parcasi olarak bilinmektedir.
Turistler ile en ¢ok vakit geciren ve konusma
firsat1 bulan kisiler de yine turist rehberleridir.
Bu nedenle rehberler turistlerin ihtiya¢larimi,
beklentilerini ve isteklerini tespit
edebilmektedirler. Turist rehberleri; insanlara
gormek istedikleri ve bilmedikleri bir bolgeyi,
tilkeyi veya bir isletmeyi tanitmak, o bolge ile ilgili
tarihi, cografi, kiiltiirel bilgiler vermek yani tilkeyi
her agidan temsil etmektedir (Tetik, 2012:3).

Turistler ile dogrudan iletisim igerisinde olan
turist  rehberlerinin de  gelisen  bilgi
teknolojilerinden yararlandigl gorilmektedir.
Turist rehberleri meslekleri geregi bircok turist
profili ile karsi karsiya kalmaktadir. Bu



dogrultuda ¢aga ayak uydurabilmek ve turistlerin
beklentilerini karsilayabilmek turist
rehberlerinin tercih edilebilirligi acisindan 6nem
tasimaktadir. Bilgi teknolojilerinin gelismesiyle
ortaya cikan mobil uygulamalar1 yogun olarak
kullanan turistler; destinasyonlar hakkinda
bilgilere, cografi konum bilgilerine, bolgelerin
tanitimlarina kisa siire icerisinde ulasabilmekte
ve yasadiklar1 deneyimleri anlik paylasma ve
turistik irlnleri internet {Uzerinden satin
alabilme imkani bulmaktadirlar. internet
kullaniminin  artmasiyla rehberlerin yerini
alabilecek mobil rehber uygulamalar1 da
glnimuzde popiilerlesmeye baslamaktadir. Bu
uygulamalar genelde c¢evrimi¢i kullanilan
uygulamalardan olusmaktadir. Mobil rehber
uygulamalari yani akilli turist rehberleri olarak
da adlandirilabilen bu uygulamalar Malaga ve
Barcelona gibi yerlerde hizla yayginlasmaktadir
(Celik vd., 2018:711). Mobil uygulamalarin
artmasl ilke tanitiminda ve turist
memnuniyetinde kilit rol oynayan turist
rehberligi meslegi icin bir tehlike olarak kabul
edilebilir. Bu nedenle rehberler degisen turist
profillerine ayak uydurabilmek, ihtiyaglara daha
hizli cevap verebilmek ve tercih edilebilirliklerini
arttirabilmek i¢in interneti ve mobil uygulamalari

benimseyip turlarinda kullanmalar
gerekmektedir.
Teknoloji  kullanimi  turist rehberleri icin

degerlendirildiginde turist rehberleri turlarina
baslamadan, turlar1 sirasinda ve sonrasinda
teknolojiyi yogun olarak kullanmaktadir.
Turlarda kullanilan ‘head set’ sistemleri,
navigasyon teknolojileri, ulasim sistemlerindeki
yenilikler gibi gelismeler turist rehberlerine
biiytik kolayliklar saglarken turistlerin de turdan
aldiklar1 verimi ve memnuniyeti arttirmaktadir.
Turist  rehberlerinin  kullandiklar1  mobil
uygulamalara harita uygulamalar1 (Yandex
Navigasyon, Google Maps vbh.), rehber ile bulusma
uygulamalar1 (Private guide World vb.), ceviri
uygulamalar1 (Google Translate vb.) gibi
uygulamalar  6rnek  olarak  gosterilebilir.
Literatiire bakildiginda turist rehberligi ve bilgi
teknolojilerini konu alan arastirmalar sinirhdir.
Bu konuya paralel olarak tur oncesinde
teknolojiden yararlanma ile ilgili Cakmak ve
Demirkol (2017)’un ve Eser ve Cakici (2019)'nin
yapmis olduklari calismalarda teknolojinin turist
rehberleri agisindan ne kadar 6nemli ve yararh
oldugu vurgulanmaktadir. Tekin vd., (2015)’'nin
arastirmasinda  ise  turist  rehberlerinin
kullanabilecekleri teknoloji alanindaki yenilikler
ve miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesini
arttirmak icin yararlanabilecekleri
uygulamalardan bahsedilmektedir.
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Giniimizde mobil uygulamalarin turistler
tarafindan kullanilmasimin artmasi sonucunda
rehbersiz turlar da tercih edilmektedir. Herhangi
bir programa baglh olmaksizin, 6zgiir bir sekilde
rehbersiz seyahat etmek isteyen o6zellikle genc
kusaktan olusan turistlerin sayilar1 giin gegtikge
artmaktadir. Fakat grup halinde turlar ile bir
destinasyonu, miizeyi veya 6ren yerini bir rehber
ile belirli bir tur cercevesinde gezmek isteyen
turist profili hala bulunmakta ve sebep olarak
rehber tercih eden turistlerin grup ile cikilan
seyahatlerde kendini daha giivende hissetmesi,
bilmedigi destinasyonda kaybolma endisesi ve
rehberden 6grenecegi bilgilerin dogrulugu gibi
nedenler gosterilmektedir (Yildiz, 2018, s. 4687).

4 | METODOLOJi
4.1 | Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Turistler ile dogrudan iletisim icerisinde olan
turist rehberleri de gelisen kiiresellesen diinyada
bilgi teknolojilerinden yararlanmaktadir. Bilgi
teknolojilerinin gelismesiyle birlikte hayatimiza
giren mobil uygulamalar da bir¢ok meslek
dalinda kullanildig1 gibi turist rehberleri
tarafindan da tercih edilmektedir. Dolayisiyla bu
calisma turist rehberleri tarafindan kullanilan
mobil uygulamalarin yarattig1 fayda ve kullanim
kolayliginin belirlenmesini amaglamaktadir. Bu
dogrultuda arastirmanin sorular1 asagidaki
gibidir:

e Algilanan kullanim kolayligi ile algilanan
fayda arasinda pozitif ve anlamh bir iliski
bulunmakta midir?

e Algilanan kullanim kolaylig1 cinsiyet, yas,
egitim, tecriibe, kayith olunan rehber odasi
degiskenlerine gore anlamh fark
gostermekte midir?

e Algilanan fayda cinsiyet, yas, egitim, tecriibe,
kayithh olunan rehber odasi degiskenlerine
gore anlamli fark gostermekte midir?

e Algilanan kullanim zorlugu cinsiyet, yas,
egitim, tecriibe, kayith olunan rehber odasi
degiskenlerine gore anlamh fark
gostermekte midir?

4.2 | Arastirma Grubu ve Veri Toplama

Arastirmanin evrenini Izmir, Bursa ve Mugla
illerinde bulunan rehber odalarina bagh olan
turist rehberleri olusturmaktadir. izmir Turist
Rehberleri Odasi (iZRO), Bursa Turist Rehberleri
Odast (BURO) ve Mugla Rehberler Odasi
(MURO)na bagli olan 1660 turist rehberi
bulunmaktadir (TUREB, 2020). Kisilere sosyal
medya aglarindan biri olan Facebook sitesinde
tiye olduklari rehber gruplari araciligiyla ve basit
rastgele drnekleme yontemiyle ulagilmistir. Basit
rastgele 6rnekleme yontemi evrende yer alan her
birimin esit ve bagimsiz se¢ilme sansina sahip



oldugu oérnekleme yontemidir (Yolal, 2016:70).
Bu dogrultuda Facebook sitesinde rehber
gruplarina ve rehber gruplarina tliye olan turist
rehberlerine rastgele olarak anket formu
gonderilmistir. Bunun sonucunda 244 kisi anketi
doldurmus ve veriler 244 anket lizerinden analiz
edilmistir.

Turist rehberlerine bireysel olarak ulasmak zor
oldugundan arastirmada veri toplama araci
olarak nicel arastirma tekniklerinden online
anket yontemi tercih edilmistir. Ankette yer alan
likert tipi sorular (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Kismen katiliyorum, (4)
Katiliyorum ve (5) Kesinlikle katiliyorum
seklinde olusturulmustur. Arastirmada algilanan
kullanim kolaylig1 ve faydaya iliskin ifadeler
hazirlanirken Giirler ve Giiler (2011)’in eserinde
bulunan ifadelerden yararlanilmistir.

Arastirma verileri SPSS Version 22 programi
araciligiyla analiz edilmistir. Elde edilen veriler
normal dagilim goéstermektedir. Bu dogrultuda
arastirma sorularini yanitlayabilmek adina
korelasyon analizi, tek yonlii varyans (Anova)
analizi ve t-testi kullanilmistir.

5| BULGULAR

5.1| Katihmcilan Demografik Ozelliklerine Yénelik
Tanimlayic Bilgiler

Asagida Tablo 1'de arastirmaya katilan turist
rehberleri ile ilgili demografik tanimlayici
istatistiki bulgular yer almaktadir.

Tablo 1: Katilmalarin Demografik Ozelliklerine
Yonelik Tamimlayic Bilgiler

Cinsiyet F % Egitim F %
Durumu
Kadin 57 23,4 | Doktora 10 4,1
Erkek 187 | 76,6 | Yiikek Lisans 49 20,1
Lisans 151 | 61,9
On Lisans 34 13,9
Toplam 244 | 100 | Toplam 244 | 100
Yas F % Tecriibe F %
18-24 19 7,8 1-5yil 87 35,7
25-31 66 27 6-10 y1l 49 20,1
32-38 61 25 11-15yil 33 13,5
39-45 38 15,6 | 16 yil ve lizeri 75 30,7
46-52 28 11,5
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53ve 32
uzeri

Toplam 244 | 100 | Toplam 244 | 100

Medeni F % Kayith Olunan | F %

Durum Meslek Odasi
Evli 111 | 45,5 | IZRO 104 | 42,6
Bekar 133 | 54,5 | MURO 82 33,6
BURO 58 23,8
Toplam 244 | 100 | Toplam 244 | 100
Ankete katilan Kkisilerin 187'si erkek 57'si
kadinlardan olusmaktadir. Katilimcilarin

yaklasik % 27'si 25-31 yaslar1 arasinda, % 62'si
Lisans mezunudur. Katilimcilarin yaklasik olarak
% 55'i evli, %36's1 1-5 y1l arasi tecriibeye sahiptir.
Yaklasik % 43'i [zmir Turist Rehberleri Odasi'na,
% 34'i Mugla Rehberler Odasi'na, % 24'ii Bursa
Turist Rehberleri Odasi'na baglh calismaktadir.

Sekil 1’e gore turist rehberlerinin tur esnasinda
en ¢ok Google Maps, Yandex Navigasyon gibi
harita uygulamalarini tercih ettigi goriilmektedir.
Bunun disinda rehberler konaklama, déviz kuru
hesaplama, ¢eviri yapmak ve seyahat etmek icin
de mobil uygulamalardan yararlanmaktadir.



Sekil 1: Katilimcilarin Kullanmay: Tercih Ettikleri
Mobil Uygulamalar

Diger (Orn;
WhatsApp, Facebook,
Instagram, Momondo,

Piri, Flight, Radar)
Rehber ile Bulusma
Uygulamalari (Orn;
Showaround, Private
Guide World vb.)

Ulasim Uygulamalari
(Orn; Moovit, Trafi
vb.)

Doviz-Kur
Uygulamalar: (Orn;
XE Currency,
CalConvert vb.)

58,9

Ucus Uygulamalari
(Orn; Kiwi.com,
Priceline vb. )

60,2

Ceviri Uygulamalari

(Orn; Google Ceviri, 63,8
Yandex.Ceviri vb.)
Konaklama
Uygulamalar (Orn;
) 68,3
Couchsurfing,

Booking.com vb.)

Harita Uygulamalari
(Orn; Google Maps,

Yandex Navigasyon 98,4
vb.)
0 100 200
Ayn1 zamanda WhatsApp, Facebook gibi

uygulamalari haberlesmek, turlar takip etmek ve
diger tyelerle etkilesim igerisinde olmak igin
tercih ettiklerini sdylemek miimkiindiir.

5.2 | Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Asagida Tablo 2'de yapilan faktér analizi
sonuclari gosterilmektedir. Her bir boyuta iliskin
guvenilirlik sonuclar1 yine boyut isimlerinin
yaninda parantez i¢inde ifade edilmektedir.
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Tablo 2: Faktor Analizi

Faktorler Faktor
Yiikleri

Algilanan Fayda (a = 0,940)

Calistigim is tizerindeki kontrol yetenegimi ,857

arttirir.

Verimliligimi arttirir. ,824

Calistigim is tizerindeki kaliteyi arttirir. ,820

Calisma performansimi arttirir. ,812

is tizerindeki etkinligimi arttirir. ,812

Isimin kritik yonlerini destekler. ,794

isimi daha kolay hale getirir. ,786

Gorevleri daha ¢abuk bitirmeme olanak ,754

saglar.

Yaptigim iste teknolojiyi kullanigh bulurum. , 745

Calistigim is ile ilgili olarak mobil ,720

uygulamalari kullanish bulurum.

Diger alternatif yollara gore daha fazla is ,589

yapmama olanak saglar

Algilanan Kullanim Kolaylig: (a = 0,822)

Mobil uygulamalarin kullanimini 6grenmek ,811

benim i¢in ¢ok kolay

Yapmak istedigimi gerceklestirirken ,743

kolaylikla ulasirim.

Mobil uygulamalarin kullanimini kolay ,705

buluyorum.

Mobil uygulamalar ile etkilesimim net, ,681

anlasilir ve istikrarlidir.

Mobil uygulamalarin kullanimi ile gérevlerin | ,620

nasil gergeklestirilecegini kolaylikla

hatirlarim.

Algilanan Kullanim Zorlugu (a = 0,684)

Mobil uygulamalarin kullaniminda becerikli

olmak i¢in olduke¢a ¢aba sarfetmem gerekir. 770

Mobil uygulamalar ile etkilesim ¢ok fazla

zihinsel ¢aba gerektirmektedir. 718

Teknoloji ile etkilesim oldukca kaliplasmis

bir durumdadir ve esnek degildir. 658

Mobil uygulamalarin kullanimini oldukg¢a

hantal buluyorum. /656

KM0=,921 Bartlett Testi: 2789,831 p=,000(df 190)
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Degiskenlerin elde edilen faktor analizi sonuglari
Tablo 2'de gosterilmistir. Hi¢bir faktér 0,500
degerinin altinda yer almamaktadir. Bu
dogrultuda arastirma olgeklerinin gegerliligini
test etmek adina yapilan faktdr analizinin (KMO:
0,921, Barlett Testi: 2789,831 P=0,000)
sonuclarina bakildiginda o6lgeklerin  gecerli
oldugunu soylemek miimkiindiir.

Tablo 2'ye gore algilanan kullanim zorlugu
6lceginin oldukca giivenilir, algilanan fayda ve
algilanan kullanim kolaylig1 dlceginin de yiiksek
derecede giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 3: Korelasyon Analizi

Degiskenler ort. SS AKK ALF | AKZ

\Algilanan Kullanim
Kolayign (akK) | %17 | 072 1
Algilanan Fayda "
(ALF) 233 | 086 | 0508 1
\Algrlanan Kullanim ) »
Zorlugu (akz) | P40 | 069 | 02117\ 040 | 1

*<0,01

Arastirmada elde edilen verilere korelasyon
analizi yapilmis turist rehberlerinin kullandiklar
mobil uygulamalarin kullanim kolaylig, kullanim
zorlugu ve faydayla ilgi algilarina yonelik
ortalama, standart sapma ve korelasyon degerleri
hesaplanmistir. Tablo 3'de korelasyon matrisine
yonelik bulgular incelendiginde arastirmanin ilk
sorusuna yanit olarak mobil uygulamalarin
algilanan kullanim kolaylig1 ile algilanan fayda
arasinda (r= 0,508; p<0,01) pozitif yonde
anlaml bir iliski bulunmustur. Bunun yani sira
algilanan fayda ile algilanan kullanim zorlugu
arasinda (r= 0,040 p>0,01) anlamh bir iliski
bulunmamaktadir. Algilanan kulanim kolayligi ile
algilanan kullanim zorlugu arasinda ise diisiik
derecede negatif anlaml bir iliski (r= -0,211;
p<0,01) bulunmaktadir. Bu dogrultuda mobil
uygulamalarinin  kullanimini1  kolay  bulan
bireylerin mobil uygulamalari faydal
bulduklarini séylemek miimkiindiir.

5.3 | Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglan

Rehberlerin kullandigi mobil uygulamalara
yonelik algilanan kullanim kolayliginin yas
degiskenine gore farklilik gosterip
gostermedigini tespiti amaciyla tek yonld
varyans analizi (Anova) yapilmistir. Tablo 4'de
goriildiigii tzere rehberlerin yas diizeylerine
gore algilanan kullamim kolayligi arasinda
anlaml bir farklilik tespit edilmistir.
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Tablo 4: Yas Degiskenine Gore Algilanan Kullanim
Kolayhigina Yonelik Anova Sonuglari

Olgekler Simf N X F P

18-24 19 4,18

25-31 66 4,40

32-38 61 4,18
Algilanan

Kullanim 3,882 0,002
Kolayh 39-45 38 4,21

46-52 28 4,02

53 ve

P 32 3,76
izeri

Verilere post-hoc testlerden Games Howell test
uygulanmistir. Test sonucuna gore; 25-31 yas
grubu ile 53 ve iizeri yas grubunun mobil
uygulamalarin  kullanim kolayligina yonelik
algilarinda anlamli bir fark bulunmustur. Bu
dogrultuda 25-31yas grubunun mobil
uygulamalarin kullanimini diger yas gruplarina
gore daha kolay buldugunu sdylemek
miimkiindiir.

Tablo 5: Egitim Degiskenine Gore Algilanan
Kullanim Kolaylhigina Yonelik Anova Sonuglari

Olgekler ~ Simif N X F P

On Lisans| 34 3,97

Lisans 151 4,22

Algilanan
Kullanim Yilksek
Kolayhig ukse
VI Lisans | *° 413 1 1251 | 0,292
Doktora 10 4,28

Rehberlerin  kullandigi mobil uygulamalara
yonelik algilanan kullanim kolayliginin egitim
degiskenine gore farklilik gosterip
gostermedigini tespiti amaciyla tek yonli
varyans analizi (Anova) yapilmistir. Tablo 5'de
gorildigi lizere rehberlerin egitim diizeylerine
gore algilanan kullanim kolayligi arasinda
anlamh bir farklilik tespit edilememistir. Bu
durumda mobil uygulamalarin kullaniminin
kolay olarak algillanmasinin egitim seviyesine
gore degisiklik gostermedigini = sdylemek
miimkiindiir.



Tablo 6: Mesleki Tecriibe Degiskenine Gore

Algilanan Kullanim Kolayligina Yoénelik Anova
Sonuglari
Olgekler Simf N X F P
1-5y1l | 87 4,29
6-10yil | 49 4,17
Algilanan
Kullanim 2,790 | 0,041
Kolayhga |11-15y1| 33 4,27
toyilve| 75 | 398
uzerl

Rehberlerin kullandigi mobil uygulamalara
yonelik algilanan kullanim kolayliginin mesleki
tecriibe degiskenine gore farklihik gosterip
gostermedigini tespiti amaciyla tek yonli
varyans analizi (Anova) yapilmistir. Tablo 6'da
gorildigii iizere rehberlerin mesleki tecriibe
diizeylerine gore algilanan kullanim kolayligi
arasinda anlaml bir farklilik tespit edilmistir.

Verilere post-hoc testlerden Games Howell test
uygulanmistir. Test sonucuna gore 1-5 yil ile 16
yil ve lizeri mesleki tecriibeye sahip olan
rehberlerin  mobil uygulamalarin kullanim
kolayligina yonelik algilarinda anlaml bir fark
bulunmustur. 1-5 yil tecriibeye sahip turist
rehberlerinin mobil uygulamalarin kullanimini
diger mesleki tecriibeye sahip turist rehberlerine
gore daha kolay bulduklarim1 séylemek
mimkindir.

Tablo 7: Kayith Olunan Rehber Odasi Degiskenine
Gore Algilanan Kullanim Kolayhgina Yonelik
Anova Sonuglari

Olgekler Simif N X F P
Mugla
Rehberler 104 4,22
Odas1
Algilanan |izmir Turist
Kullamim | Rehberleri 82 4,23 2,078 | 0,127
Kolaylig Odas1
Bursa Turist
Rehberleri 58 4,00
Odasi
Rehberlerin  kullandigi mobil uygulamalara
yonelik algilanan kullanim kolayliginin egitim
degiskenine gore farklilik gosterip
gostermedigini tespiti amaciyla tek yonli

varyans analizi (Anova) yapilmistir. Tablo 7'de
goriildiigii lizere rehberlerin kayith olunan
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rehber odasi diizeylerine gore algilanan kullanim
kolaylig1i arasinda anlamhi bir farklhilik tespit
edilememistir. Bu durumda mobil uygulamalarin
kullaniminin kolay olarak algilanmasinin kayith

olunan rehber odasina gore degisiklik
gostermedigini soylemek miimkiindiir.
Asagidaki tablolarda ise Algilanan Fayda

boyutuna iliskin varyans analizlerine iliskin
bulgular verilmektedir.

Tablo 8: Yas Degiskenine Gore Algilanan Faydaya
Yonelik Anova Sonuglar:

Olgekler Sif N X F P
1824 | 19 | 423
2531 | 66 | 446
32-38 | 61 | 4,38
Algilanan 0,831 | 0,529

Fayda 39-45 | 38 4,32
46-52 | 28 | 458
53ve | a0 | 434
uzeri

Rehberlerin  kullandigi mobil uygulamalara
yonelik algilanan faydanin yas degiskenine gore
farklilik gosterip gostermedigini tespiti amaciyla
tek yonli varyans analizi (Anova) yapilmistir.
Tablo 8'de goriildiigii lizere rehberlerin yas
degiskenine gore algilanan fayda arasinda
anlaml bir farklilik tespit edilememistir.

Tablo 9: Egitim Degiskenine Gore Algilanan
Faydaya Yonelik Anova Sonuglar1

Olgekler  Simuf N X F P
OnLisans| 34 4,32
Lisans 151 4,38

Algl;‘;‘:“ Viiksek 0,598 | 0,617
uxse 49 4,47
Lisans
Doktora 10 4,58

Rehberlerin  kullandigi mobil uygulamalara

yonelik algillanan faydanin egitim degiskenine
gore farklilik gosterip gostermedigini tespiti
amaciyla tek yonli varyans analizi (Anova)
yapilmistir. Tablo 9'da goriilldigli iizere
rehberlerin egitim seviyesine gore algilanan
fayda arasinda anlamli bir farkhilik tespit
edilememistir.



Tablo 10: Mesleki Tecriibe Degiskenine Gore
Algilanan Faydaya Yonelik Anova Sonuglar

Olgekler ~ Simf N X F P
1-5y1l 87 4,38
6-10y1l | 49 4,32
Algilanan 0547 | 0,651
Fayda |11-15y11| 33 4,37
loyivel g 4,48
uzeri

Rehberlerin  kullandigi mobil uygulamalara
yonelik algilanan faydanin mesleki tecriibe
degiskenine gore farklilik gosterip
gostermedigini tespiti amaciyla tek yonli
varyans analizi (Anova) yapilmistir. Tablo 10'da
gorildigii iizere rehberlerin tecriibe seviyesine
gore algilanan fayda arasinda anlamh bir farklilik
tespit edilememistir.

Tablo 11: Kayith Olunan Rehber Odasi
Degiskenine Gore Algillanan Faydaya Yonelik
Anova Sonuglari

Olgekler  Simuf N X F P

Mugla
Rehberler
Odasi

104 4,48

[zmir

Turist

Algilanan Rehberleri| 82
Fayda

Odas1

4,38

1,723 0,181

Bursa
Turist
Rehberleri
Odas1

58 4,27

Rehberlerin  kullandigi mobil uygulamalara
yonelik algilanan faydanin kayith olunan rehber
odas1 degiskenine gore farklihlk gosterip
gostermedigini tespiti amaciyla tek yonli
varyans analizi (Anova) yapilmistir. Tablo 11'de
gorildigi tizere rehberlerin kayitli olduklar
rehber odasina gore algilanan fayda arasinda
anlaml bir farklilik tespit edilememistir.

Asagidaki tablolarda ise Algilanan Kullanim
Zorlugu boyutuna iliskin varyans analizlerine
iliskin bulgular verilmektedir.
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Tablo 12: Yas Degiskenine Goére Algilanan
Kullanim Zorluguna Yénelik Anova Sonuglari

Olgekler  Simif N X F P
18-24 19 2,32
25-31 66 2,23
32-38 61 2,42
Algilanan
Kullanim 1,175 0,322
Zorugu | 3945 | 38 | 211
46-52 28 2,46
S3ve | 3 2,50
tizeri

Rehberlerin  kullandigi mobil uygulamalara
yonelik algillanan kullanim zorlugunun yas
degiskenine gore farklilik gosterip
gostermedigini tespiti amaciyla tek yonli
varyans analizi (Anova) yapilmistir. Tablo 12'de
goruldugii tizere rehberlerin yas diizeylerine
gore algilanan kullanim zorlugu arasinda anlamli
bir farklilik tespit edilememistir.

Tablo 13: Egitim Degiskenine Gore Algilanan
Kullanim Zorluguna Yénelik Anova Sonuglari

Olgekler  Simuf N X F P
On Lisans| 34 2,53
Lisans 151 2,24
Algilanan
Kullamm | __ 1,344 | 0,261
Zorlugu | Yiksek | g 2,42
Lisans ’
Doktora 10 2,40

Rehberlerin  kullandigi mobil uygulamalara
yonelik algilanan kullanim zorlugunun egitim
degiskenine gore farklilik gosterip
gostermedigini tespiti amaciyla tek yonli
varyans analizi (Anova) yapilmistir. Tablo 13'de
goriildigi lizere rehberlerin egitim diizeylerine
gore algilanan kullanim zorlugu arasinda anlaml
bir farklilik tespit edilememistir.



Tablo 14: Mesleki Tecriibe Degiskenine Gore
Algillanan Kullanim Zorlugu Yénelik Anova
Sonuglari

Olgekler  Simif N X F P
15yl | 87 2,13
6-10y1l | 49 2,54
Algilanan
Kullanim 4,621 0,041
Zorlugu |11-15y1| 33 | 267
loylvel g 2,27
tizeri

Rehberlerin kullandigi mobil uygulamalara
yonelik algillanan kullanim zorlugunun mesleki
tecriibe degiskenine gore farkliik gosterip
gostermedigini tespiti amaciyla tek yonli
varyans analizi (Anova) yapilmistir. Tablo 14'de
gorildigii iizere rehberlerin mesleki tecriibe
diizeylerine gore algillanan kullamim zorlugu
arasinda anlaml bir farklilik tespit edilmistir.

Varyanslar homojenlik gostermediginden
verilere post-hoc testlerden Games Howell test
uygulanmistir. Test sonucuna gore 1-5 yilile 6-10
ve 11-15 yil mesleki tecriibeye sahip olan
rehberlerin  mobil wuygulamalarin kullanim
zorluguna yonelik algilarinda anlamli bir fark
bulunmustur. 11-15 yil tecriibeye sahip turist
rehberlerinin mobil uygulamalarin kullanimini
diger mesleki tecriibeye sahip turist rehberlerine

gore daha zor bulduklarini  séylemek
miimkiindir.
Tablo 15: Kayith Olunan Rehber Odasi

Degiskenine Gore Algilanan Kullanim Zorlugu
Yonelik Anova Sonuglari

Olgekler  Simf N X F P

Mugla
Rehberler
Odast
(MURO)

104 2,19

[zmir
Turist
Rehberleri| 82
Odasi
(iZRO)

Algilanan
Kullanim
Zorlugu

2,31

3,986 0,020

Bursa
Turist
Rehberlerii 58
Odas1
(BURO)

2,59

Rehberlerin  kullandigi mobil uygulamalara
yonelik algilanan kullanim zorlugunun kayith
olunan rehber odalar1 degiskenine gore farklilik
gosterip gostermedigini tespiti amaciyla tek
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yonlii varyans analizi (Anova) yapilmistir. Tablo
15'de gorildigi Uzere rehberlerin kayith
olduklar1 rehber odalarina goére algilanan
kullanim zorlugu arasinda anlamh bir farklilik
tespit edilmistir.

Verilere homojenlikleri dogrultusunda post-hoc
testlerden Tukey test wuygulanmistir. Test
sonucuna goére; IZRO'ya kayith olan turist
rehberleri ile BURO'ya Kkayith olan turist
rehberleri grubunun mobil uygulamalarin
kullanim zorluguna yoénelik algilarinda anlaml
bir fark bulunmustur. Bu dogrultuda BURO'ya
kayith  olan turist rehberlerinin  mobil
uygulamalarin  kullanimini  diger  meslek
odalarina bagl olan turist rehberlerine gore daha
zor ve anlasilmasi gli¢ buldugunu sdylemek
mimkiindtir.

5.4 | T Testi Sonuglari

Calismanin  bu  baghg altinda Cinsiyet
degiskenine gore boyutlara gore farkliliklarin
tespiti amaciyla yapilan T Testi bulgulan
verilmektedir.

Tablo 16: Cinsiyet Degiskenine Goére Algilanan
Kullanim Kolayhigina Yonelik T Testi Sonuglar

Olgekler Simf N X SS T P
Algllanan | Kadin 55 | 4,29 0,70

Kullanim 1,404 | 0,162
Zorlugu | Erkek | 189 | 4,13 |0,72

Rehberlerin  kullandigi mobil uygulamalara
yonelik algilanan kullanim kolayliginin cinsiyet

degiskenine gore farklilik gosterip
gostermediginin tespiti amaciyla bagimsiz
orneklem t testi yapilmistir. Tablo 16'da

goriilldiigli tzere rehberlerin cinsiyetlerine gore
algilanan kullanim zorlugu arasinda anlamli bir
farklilik tespit edilememistir.

Tablo 17: Cinsiyet Degiskenine Gore Algilanan
Faydaya Yonelik T Testi Sonuglari

Olgekler Simif N X SS T P
al Kadin 55 4,32 (0,83
gllanan -0,884 | 0,378
Fayda
Erkek 189 | 4,42 | 0,65

Rehberlerin  kullandigi mobil uygulamalara
yonelik algilanan faydanin cinsiyet degiskenine
gore farklihk gosterip gostermediginin tespiti
amaciyla bagimsiz érneklem t testi yapilmistir.
Tablo 17'de gorildigi tizere rehberlerin
cinsiyetlerine gore algilanan fayda arasinda
anlaml bir farklilik tespit edilememistir.



Tablo 18: Cinsiyet Degiskenine Gore Algilanan
Kullanim Zorluguna Yoénelik T Testi Sonuglar:

Olgekler Simf N X SS T P
Algilanan | Kadin 55 | 2,06 |0,83

Kullanim -2,644 | 0,009
Zorlugu | Erkek | 189 | 2,40 |0,65

Rehberlerin kullandigi mobil uygulamalara
yonelik algilanan faydanin cinsiyet degiskenine
gore farklilik gosterip gostermediginin tespiti
amaciyla bagimsiz érneklem t testi yapilmistir.
Tablo 18'de gorildiigi tizere rehberlerin
cinsiyetlerine gore algilanan fayda arasinda
anlaml bir iliski tespit edilmistir. T testi sonuclari
ve gruplara ait ortalamalar ile birlikte
degerlendirildiginde erkek rehberlerin kadin
rehberlere goére mobil uygulamalarin kullanimini
daha zor bulduklarini séylemek miimkiindiir.

6 | SONUC

Bu calisma turist rehberlerinin kullandig1 mobil
uygulamalarin  kullanim kolayligi, kullanim
zorlugu ve faydaya yonelik algilarinin
arastirllmasini amaglamaktadir. Bu dogrultuda
¢alisma kapsaminda ilk olarak yas, cinsiyet,
egitim durumu, bagh olunan rehber odasi ve
mesleki tecriibe degiskenlerine gore algilanan
fayda, kullanim kolaylig1 ve kullanim zorlugu test

edilmistir. Algilanan kullanim kolaylig1 ile
algilanan fayda arasinda istatiksel olarak
(p<0,01) pozitif yonde anlamh bir iligki

bulunmustur. Bunun yani sira algilanan fayda ile
algilanan kullanim zorlugu arasinda (r= 0,040
p>0,01) anlaml bir iliski bulunmamaktadir.

Mobil uygulamalarin algilanan kullanim kolayligi
cinsiyet, yas, egitim durumu, baglh olunan rehber
odasi ve mesleki tecriibe degiskenlerine gore
incelendiginde, mobil uygulamalarin kullanim
kolaylig1 yas ve mesleki tecriibe degiskenine gére
istatiksel olarak anlamli bir fark gosterirken
egitim, kayith olunan rehber odasi ve cinsiyet
degiskenine gore anlamli  bir farklihk
gostermemektedir. Bu dogrultuda 25-31yas
grubu ve 1-5 yil tecriibeye sahip turist
rehberlerinin mobil uygulamalarin kullanimi
kolay bulduklarini sdylemek miimkindir. Mobil
uygulamalarda algilanan fayda cinsiyet, yas,
egitim durumu, bagh olunan rehber odasi ve
mesleki tecriibe degiskenlerine gore
incelendiginde istatiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermemektedir.

Mobil uygulamalarin algilanan kullanim zorlugu
cinsiyet, yas, egitim durumu, bagli olunan rehber
odas1 ve mesleki tecriibe degiskenlerine gore
incelendiginde, mesleki tecriibe, kayith olunan
rehber odasi ve cinsiyet degiskeni ile algilanan
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kullanim zorlugu arasinda istatiksel olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Yas ve
egitim degiskene gore anlamli bir farklhilik
gostermemektedir. Bu dogrultuda BURO'ya
kayithh olan turist rehberlerinin, 11-15 yil
tecriibeye sahip turist rehberlerinin ve cinsiyeti
erkek olan turist rehberlerinin  mobil
uygulamalarin  kullanimini  diger  meslek
odalarina bagl olan turist rehberlerine goére daha
zor ve anlasilmasi gli¢ buldugunu sdylemek
miimkiindiir.

Diinyada her giin yenisi ortaya ¢ikan teknolojik
uygulamalar turizm isletmelerini etkisi altina
aldigy gibi turist rehberlerini de etkisi altina
almaya baslamistir. Ozellikle giiniimiizde akilh
turist  rehberi uygulamalari turistlerin
destinasyon ziyaretleri sirasinda basvurdugu
uygulamalardan biri haline gelmistir. Bu
dogrultuda turist rehberlerinin  glintimiiz
teknolojilerine uyum saglama zorunlulugu
kacinilmazdir. Cakmak ve Demirkol (2017)
yapmis oldugu calismada turist rehberlerinin
teknolojik gelismelere uyum saglamada zorluk
yasadiklarini ve kullanim zorlugu yasadiklarina
deginmistir. Yapilan bu arastirmada da turist
rehberlerinin sik olarak mobil uygulamalara
basvurdugu ve bu uygulamalardan fayda
sagladigr goriilse de bazi turist rehberleri
tarafindan uygulamalar zor ver karmasik olarak
algilanmaktadir. Bu dogrultuda turist
rehberlerine mobil uygulamalar ile ilgili egitim
verilebilir ve turist rehberlerinin tur sirasinda
ihtiyac duyduklari, pusula, hesap makinesi,
ajanda, sozliik gibi malzemeler tek bir uygulama
icerisinde  toplanarak  kullanim  kolayligi
saglanabilir.
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ABSTRACT

In recent years, the digitalization starting with digitizing anolog data proceeding
with digitalization of business processes is being replaced by digital
transformation. In addition to business models getting value with personalized
products, ecosystem partnerships formed by many different companies become
widespread and increase the competition in the market. Digital transformation
influence and transform the whole operation, organization and even the
company culture of businesses. Digital transformation as a disruptive and
complex process needs an integrative digital transformation strategy
comprising all fields of businesses undergoing the transformation. The aim of
this study is to determine those fields of businesses concerned with digital
transformation and the drivers of business digital transformation by literature
review and to develop a conceptual model displaying the cause and effect
relationship among them, in order to support businesses by determining digital
transformation scenarios and by developing suitable digital transformation
strategies.

OZET

Isletmelerde analog verilerin sayisallastirilmasiyla baslayan ve siireglerin
dijitallesmesiyle devam eden dijitallesme stireci, yerini son yillarda dijital
donilisiim siirecine birakmistir. Kisisellestirilmis iiriin sunmaya dayanan is
modellerinin yaninda farkl isletmelerin dijital ortakligiyla olusan ekosistemler
yayginlasmakta ve pazardaki rekabeti artirmaktadir. Dijital doniisim,
isletmenin tiim isleyisini, organizasyon yapisini ve hatta sirket kiiltiiriinii bile
etkilemekte ve doniistirmektedir. Yikic1 ve karmasik bir siire¢ olan dijital
doniisiim, isletmenin doniisiim gecirecek tiim alanlarini kapsayan, biitiinleyici
genel bir dijital donilisiim stratejisine ihtiya¢c duyar. Bu ¢alismanin amaci kaynak
arastirmasi ile isletmelerde dijital doniisiim yasanacak alanlar1 ve doniisiimii
tetikleyen etmenleri belirlemek ve etmenler ve alanlar arasindaki neden-sonug
iliskisini gosteren kavramsal bir model gelistirerek isletmelerin dijital doniisiim
senaryolar1 belirlemesini ve bunlara uygun stratejiler gelistirmesini
desteklemektir.
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etkileyen bir dijital donlisiim giindemdedir (Klein,
2019a; Schwab, 2017). Ozellikle geride biraktigimiz
son on sene icinde ag teknolojilerinin, cep
telefonlarinin, sosyal medyanin agirhkh
kullanilmasinin yaninda Nesnelerin Interneti, Bulut
Bilisim, Artirilmis Gergeklik, Biiyiik Veri Analizi gibi
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yeni dijital teknolojilerin ve yontemlerin de ortaya
¢ikmasiyla aslen 70li yillarda bilgisayarlarin
gelismesiyle baslayan dijitallesme, giiniimiizde dijital
doniistim adi altinda farkli bir boyuta tasinmistir.

Yeni dijital teknolojilerle hizla ilerleyen dijital
donlisiim, ekonomik sartlar1 ve beklentileri de
degistirmektedir. Zamandan ve yerden bagimsiz her
tirli veriye erisim olanag, fiziksel triiniin degil,
verilerin ve hizmetlerin 6n planda oldugu bir ticaret
ortaminda ekonominin biiylimesi ve verimliligin
artmas1 beklentisini beraberinde getirmektedir
(Schwab, 2017). Mevcut is modelleri dijitalleserek
donlismekte, yeni is modelleri dogmakta ve bunun
sonucunda isletmelerin is deger zincirleri ve
organizasyonlar1 farkli yapilar gerektirmektedir.
Ancak farkli dijital teknolojileri iiretebilen,
kullanabilen veya farkli sekilde pazarlayabilen
isletmeler  yeni  ekonomik  sartlara  uyum
saglayabilecekleri ve yeni zorlu rekabet ortamindaki
dijital pazarda hayatta kalabileceklerinden dolay1
dijital diinyaya adaptasyon ve uyum siireci biiyiik
onem tasimaktadir (Schwab, 2017).

Isletmelerin dijital déniisiimii, birligi bozan, yikic1 bir
slirectir ve bundan dolayr karar verici merciler
tarafindan stratejik olarak yonetilmelidir (Berghaus
& Back, 2016; Besson & Rowe, 2012; Hess, Matt,
Benlian, & Wiesbock, 2016). Dijital doénisiim
stratejilerini belirlerken bir dijital doniisiim yol
haritas1  hazirlamakta  zorlanan isletmelerin,
isletmenin doénilislimden etkilenecek her alaninin
dikkate alindig1 butiincil bir yaklasima ihtiyaci vardir
(Fitzgerald, Kruschwitz, Bonnet, & Welch, 2014).
Dijital dontisiim olgusunun, 6zeliklerinin, tetikleyici
etmenlerinin vs. belirlenmesi, dijital doéniisiimiin
sebep ve sonuglarinin eslesmesi ve tanimlanmasi
gliniimiizde sosyal bilimler alaninda bir arastirma
boslugudur (Morakanyane, Grace, & O'Reilly, 2017;
Pflaum & Schulz, 2018). Bu konuda hakkinda yapilmis
az sayidaki ¢alismada da, Morakanye vd. (2017)’nin
calismas1 oOrnegindeki gibi dijital doniisimiin
etmenleri, sonuclar1 ve dijital déniisiim yasanacak
alanlar belirlense de etmenler ve alanlar arasinda
baglant1 kurulmamaktadir.

Bu ¢alismanin amaci isletmelere dijital doéniisim
stratejileri belirlemekte yardimci olabilmek ic¢in
dijital dontsiimi tetikleyen farkli etmenleri ve bu
etmenlerin isletmenin hangi alaninda bir dijital
dontlisiime yol agacaginmi belirlemektir. Calismanin
arastirma  sorulart su sekilde siralanabilir:
Isletmelerde dijital doniisiim hangi alanlarda yasanir?
Bu alanlardaki dijital doniisiimii tetikleyen etmenler
nelerdir? Dijital doniisim yasanacak alanlar ve
dontsimii tetikleyen etmenler arasinda nasil bir
iliski vardir? Arastirma yontemi olarak kaynak
arastirmasina ve kavramsal modellemeye dayanan bu
calisma teorik bir ¢alismadir. Bu baglamda kaynak
arastirmasi 1s18inda isletmelerdeki dijital dontisiim
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incelenerek isletmelerdeki farkli dijital dontisim
alanlar1 ve dijital doniisimi tetikleyen etmenler
belirlenecek ve bu etmenler ve dijital doniisiim
alanlar1 arasindaki sebep-sonug iliskisini gosteren
nedensel bir model gelistirilecektir.

Calismanin ikinci béliimiinde isletmelerde Endiistri
4.0 ile gindeme gelen dijital doniisiimden
bahsedilerek isletmelerde dijital doniisiim yasanacak
alanlar, lg¢lincii bélimde ise kaynak arastirmasina
dayanarak isletmelerde dijital doniisiimi tetikleyen
etmenler belirlenecektir. Daha sonraki bélimde
dijital doniisiim alanlar1 ve etmenleri arasindaki
baglanty, iliskiler diyagrami yontemiyle
modellenerek, bunu gosteren nedensel model
tanitilacaktir. Son bdlimde bu modelin ilerideki
arastirmalara nasil destek olabilecegi gosterilerek
calisma sonlandirilacaktir.

2 | ISLETMELERDE DIJITAL DONUSUM VE ALANLARI

Dijital doniisiim hakkindaki kaynaklar incelendiginde
Dijital Doniistimiin dzellikle son bes y1lda Endtistri 4.0
konsepti ile ortaya ¢ikmis bir kavram oldugu
gorilmektedir. Fakat aslinda isletmelerde dijital
doniisiim, dijital teknolojilerin isletme iginde
kullanilmasi ile diger bir deyisle dijitallesme stireciyle
baslamistir (Klein, 2019a). Gliniimiizde yeni dijital
teknolojiler 6zellikle isletmelerin iiretim siireglerini
etkilemekte ve doniistiirmektedir. Robotlarin,
sensorlerin ve otonom sistemlerin hakim oldugu
akilli fabrikalar, isletmelerin iiretim siireglerinde
dijital doniisiime yol agmaktadir. Dijital doniisiim,
sadece TUretim siireglerinin degismesi anlamina
gelmedigi gibi c¢esitli isletme fonksiyonlarinda
bilgisayar veya Internet kullanimindan éteye gegerek
Sosyal Medya, Yapay Zeka, Bliyiik Veri gibi yeni dijital
teknolojilerin isletme siireclerinde kullanilmasi ve
bunun sonucunda  yeni is modellerinin
gelistirilmesini ifade eder. Isletmelerdeki dijital
dontisim hakkinda literatiirde farkli tanimlara
rastlanmaktadir.  Ornegin  isletmelerde dijital
dontlisiim, yeni dijital teknolojilerin (Sosyal Medya,
Biiylik Veri Analizi, Bulut Bilisim vb.) isletmeyi
iyilestirilmek icin kullanilmasi anlamina gelir
(Fitzgerald, vd. 2014). Bagka bir tanima gore dijital
doniistim, dijital teknolojilerin ve yetkinliklerin
giiciiyle deger olusturmak amaciyla yeni is modelleri,
isletme stirecleri ve miisteri deneyimini mimkiin
kilan evrimsel bir stirectir (Morakanyane, vd. 2017).

Isletmelerde dijital déniisiim denince akla ilk gelen
donilisiim alani is modellerinin déniismesidir. Ancak
isletmelerdeki  dijital doniisiimii  sadece is
modellerindeki degisiklik olarak gormek yeterli
olmaz, c¢iinkii dijital doniisim isletmeleri biitiin
olarak etkileyen ve isletmelerin organizasyon
yapilarinda, sirket kiiltiiriinde, ¢alisma yerlerinde ve
hatta is etigi anlayisinda bile gerceklesen bir
durumdur (Henriette, Feki, & Boughzala, 2016).
Kaynaklara gore isletmelerde dijital doéniistim,



triinler, hizmetler, miisteri deneyimi, is deger
zincirleri, is strecleri gibi alanlarda olur (Liere-
Netheler, vd. 2018; Markides, 2006; Matt, vd. 2015;
Westerman, vd. 2011). Yeni dijital teknolojiler
sayesinde isletmeler sadece friinlerini ve is
modellerini dijitallestirmekle kalmaz, siireglerini de
dijitallestirerek yeni is modellerine adapte olurlar
(Burmeister, vd. 2016). Tim bilgilere dayanilarak
isletmelerin dijital doniisiim yasadigi alanlar bu
calismada tli¢ bashk altinda toplanir:

o Is Modelleri
o Is Siirecleri
¢ Organizasyon

Dijital doniisiim sonucunda ortaya ¢ikan yeni isletme
goriiniimiine dérdiincii sanayi devriminin etkisinden
esinlenerek Isletme 4.0 ismi verilir. Isletme 4.0 yeni
dijital teknolojileri uygulayan ve is slireglerini;
organizasyon yapisini ve is modellerini dontistiirerek
degisen pazar sartlarina adapte olabilen Dbir
isletmedir (Sekil 1).

Sekil 1. Dijital Déniigiim - Isletme 4.0

TowiaK | TN
Q Bulut Biligim Q Yen tiketi) davraniss
0 Nesnelerin Internet Q Yenilikeii§ modeller
O Biiyok Ver Q Ylksek rekabet ortami
Q Yapay Zeka
Q Sosyal Medya

0 Yeni msteri deneyiml
Q Yeni deger imkanlan
9 Ekosistemler

| oRaAzASYON |
[ Esnek ve merkezden uzak calisma

Q Yenl I tanimlan
Q Yetenek kaymasi

ISLETME 4.0

0 Artan seffafilk
Q Yatay ve dikey entegrasyon
0 Yeni i5 deer zindiri

\

Kaynak: Yazar

_/

2.1 | isletmelerde Dijital Déniigiim ve Alanlar1

Diinya iizerindeki milyonlarca bilgisayar1 birbirine
baglayan Internet ve kablosuz ag teknolojileri,
insanlar arasinda yer ve zamandan bagimsiz iletisim
ve etkilesimi destekler ve yer ve zamandan bagimsiz
veriye erisimi miimkiin kilar. Bulut Bilisim
teknolojisi, verileri, yazilimi ve onlara erismek i¢in
gerekli cihazlar1 tamamen birbirinden ayiran bir
yaklasima sahiptir (Klein, 2019a). Bulut Bilisim
sayesinde isletmeler her tiirli veriye ve yazilima, yer
ve zamandan bagimsiz olarak ag tlizerinden hizlica
erisilebilir. Bu veriler farkli kaynaklardan gelen ve
strekli degisen lretim verileri, iriin verileri, satis
verileri, miisteri verileri veya c¢alisan verileri gibi
isletmeyi ilgilendiren her tiirli veri olabilir. Biiyiik
Veri adi verilen bu karmasik veri kiimesini analiz
etmek ve isletmelere dogru karar vermede son derece
onemli yonlendirmelerde bulunmak amaciyla son
yillarda veri analiz yontemleri gelistirilmistir
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(Banger, 2018). Veri analiz yontemleri isletmelerdeki
tim verileri birlestirerek bilgileri ve bu bilgileri
birlestirerek o0zellikle Kkisisellestirilmis Uriin ve
hizmetler gelistiriimesinde ve risk analizinde
kullanilacak bilgi dagarcigini olusturmayi hedefler.
Nesnelerin Interneti her tiirlii cihaza veya objeye
gomiilen sensorler araciliiyla veri toplanmasina
dayanir (Ozdogan, 2017). Toplanan veriler ag
lizerinde paylasilir ve yonetilir. Son yillarda en ¢ok
gelismis dijital teknolojilerden bir digeri de, otonom
araclar veya otonom robotlar gibi akilli makineler ile
giindeme gelen Yapay Zeka uygulamalaridir.
Isletmelerin  6zellikle  iiretim  faaliyetlerinde
kullanilan, insanlarin davranislarini taklit etmeye
programlanmis ve insanlardan bagimsiz eyleme
gecen akilll makineler is siireclerini kolaylastirir ve
hizlandirir.  Bunlarin  yaninda Sosyal Medya
uygulamalari kullanicilar arasindaki bilgi paylagimini
ve isbirligini destekleyen yazilimlardir. isletmeler,
mobil cihazlar ile kolayca erisim saglanan sosyal
medya yazilimlarin1 6zellikle misteri yonetiminde
kullanirlar (Klein, 2019b). Klein'a (2019a) gore yeni
gelisen dijital teknolojilerin farkli kombinasyonlari
isletmelerde farkli uygulamalarin gelistirilmesini
miimkiin kilmaktadir. Ornegin, tiretimde Nesnelerin
Interneti, Yapay Zeka ve Bulut Bilisim teknolojilerinin
ortak calismasi sonucu fabrikalarda Siber Fiziksel
Sistemler ortaya cikmistir. Veya internet aligveris
sitelerindeki Sosyal Ticaret, Sosyal Medya ve Biiyiik
Veri teknolojilerinin entegrasyonudur.

2.2 | Yeni Pazar Sartlar1

Yer ve =zamandan bagimsiz her tirli veriye
ulasabilme kolayligi, pazardaki fiyatlar ve triinler
hakkindaki seffafligi artirmaktadir. Bu durum bir
yandan pazardaki isletmeler i¢in yiiksek bir rekabet
ortami yaratirken (Schwab, 2017), diger bir yandan
da yeni bir tiiketici davranisina sebebiyet
vermektedir. Miisterilerin taleplerini karsilamak veya
yeni miisteriler elde edebilmek icin yenilik¢i is
modelleri ortaya ¢ikmaktadir. Misteri odakl is
modelleri  gelistiren  isletmeler  miisterilerin
paylastiklar1 verilerin gercek zamanli analizini
yapmakta ve buna gore yerden ve zamandan bagimsiz
olarak miisterilerine hizmet sunmaktadir (Schwab,
2017). Seffafligin stiregeldigi ve miisterinin kolaylikla
alternatif baska bir iiriine veya markaya kayabildigi
bir ortamda marka degeri zor kazanilan ve kolay
kaybedilen bir 6dil olmaktadir (Schwab, 2017).
Bunun yaninda dijital yetkinlikleri ve tecriibeleri
yliksek olan miisterilerin, {riinlerden yiiksek
deneyimsel beklentileri olmakta ve daha ¢abuk, daha
ucuz ve daha kaliteli Girtinler talep etmektedirler.

Schwab’a (2017) gore dijital doniisiimii basariyla
tamamlamis isletmeler daha Kkaliteli ve daha ucuz
tiriinleri miisteriye daha hizh ulastirabilen isletmeler
olacaktir. Pazarda olusan yeni rakipler sadece start-
up sirketleri degil yillardan beri klasik anlamda is



degeri lreten ama dijital doniisimii basariyla
gerceklestiren isletmeler de olabilir.

Bunun yanmi sira lretimde akilli sistemlerin
kullanilmasiyla maliyetlerin diismesi ve verimliligin
artmasit beklenmektedir. Miisterilerin de T{retim
stirecine dahil olmasi iiriin gelistirme maliyetini
diistirecek ve iiriinlerin pazara daha ¢abuk ¢ikmasini
saglayacaktir (Blunck & Werthmann, 2017). Bu
sayede arz ve talep arasindaki fark en aza
indirgenecek, asir1 iiretim azalacaktir.

2.3 | Yeni is Modelleri

Is modeli bir isletmenin nasil deger iirettigini, bu
degeri tiiketiciye nasil dagittigini ve bu degerle nasil
gelir elde ettigini gosterir (Osterwalder, Pigneur,
Oliveira & Ferreira, vd. 2011). Dijital doniisiim, is
modellerinin hem deger iiretilis ve dagitim seklini
hem de gelir elde etme seklini degistirir (Blunck &
Werthmann, 2017). Bir is modelinin dijital is modeli
olarak adlandirilabilmesi i¢in dijital teknolojilerdeki
degisikliklerin isletmenin is yapis ve gelir Gretme
seklini kokten degistirmesi gereklidir (Veit, vd.
2014). Diger bir tanima gore yeni is modelleri, dijital
teknolojilerin sagladig1 potansiyeli ekonomik degere
ceviren is modelleridir (Ehret & Wirtz, 2017).

Oncelikle internet’in daha sonra Sosyal Medya’nin ve
en son olarak da Nesnelerin interneti teknolojisinin
kullanilmasiyla yeni is modelleri olusmus ve
olusmaya devam etmektedir (Fleisch, vd. 2015). Buna
gore Fleisch vd. (2015) dijital teknolojilerin etkisiyle
is modellerinin gelisimini ii¢ evrede izlemektedir
(Sekil 2):

e internet etkisiyle olusan is modelleri
¢ Sosyal Medya etkisiyle olusan is modelleri
e Nesnelerin interneti etkisiyle olusan is modelleri

Sekil 1. Dijital is Modelleri

internet Sosyal Medya Nesnelerin interneti
(Web 1.0) (Web 2.0) (Endiistri 4.0)
) o Akill diriin
o E-Ticaret * Crowdsourcing o Akilliservis
* Long Tail * Kiralama
o Platform modelleri o Grfakik
1995 2005 2019

Kaynak: Fleisch, E., Weinberger, M., & Wortmann, F.
(2015).  Geschiftsmodelle im  internet der
dinge. Schmalenbachs Zeitschrift fiir
betriebswirtschaftliche Forschung, 67 (4), 444-465.

Internet’in gelismesiyle cevrimici ticaret mantigina
dayanan Elektronik Ticaret is modelleri gelismistir. E-
Ticaret, lriin veya hizmetlerin ticaretinin ¢evrimici
veri gonderiminin saglandigi Internet ortaminda
elektronik mali sistemler kullanilarak yapilmasidir
(Wigand 1997). Kullanicinin aktif olarak igerik
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gelistirmesine imkan saglayan Web 2.0 - internet
teknolojisi, Elektronik Ticareti sosyal medya
ortamina tasiyarak miisteri odakl iirtin gelistirmeye
dayali Sosyal Ticaret olgusunu gelistirmistir (Liang &
Turban, 2011). Sosyal Ticaret is modelleri
crowdsourcing (kitlesel kaynak kullanimi), /ongtail
(uzun kuyruk teorisi) gibi prensiplerden faydalanan
is modellerinin yaninda dijital platformlara dayali is
modellerinden olusur (Klein, 2019b). Kolektif
zekanin bireysel zekadan daha iyi ¢oziimler iiretmesi
diistincesine dayanan crowdsourcing is modelleri,
misterilerin, ag icerisinde isletmelerin {iriin
gelistirme silirecine dahil olmalarini hedefler (Bachle,
2016). Ekonomideki /ongtail teorisi Sosyal Ticaret
kapsaminda dijital teknolojiler sayesinde kitlesel
pazarlari birgok kii¢iik nis pazara gevirerek az talep
goren nis Uriinlerin belirlenmesini ve satisini
miimkiin kilan is modelleri olarak kendini gdsterir
(Klein, 2019b). Isletmelerin kendi iiriinlerini veya
bir¢ok farkli saticinin iriiniinii pazarladig cevrimici
magaza platformlar1 ve irin bazli tavsiye
platformlar1 da Sosyal Ticaret kapsaminda
yayginlasmis is modelleridir. 90’l1 yillarin sonunda
olusan dotcom Elektronik Ticaret sirketleri yerini
Nesnelerin Interneti teknolojisiyle platform iizerinde,
isbirliginden olusan, veriye dayanan ve hizmetin
deger olarak sunuldugu is modellerine birakmaktadir
(Burmeister vd., 2016). Giiniimiizde geleneksel
sirketlerin is modelleri bu tiir yenilik¢i is modelleri
karsisinda tehdit altindadir. Endiistri 4.0ile glindeme
gelen Nesnelerin Interneti teknolojisinin dijital
doéniisiim sonucunda beraberinde getirdigi cesitli
yenilik¢i is modelleri vardir. Dijital donisim ile
isletmeler, akilli  {rilinlerin ve  hizmetlerin
pazarlamasina dayali, ger¢ek zamanli, kiralama ve
ortaklik is modellerine gecmektedirler. Yenilikgi is
modelleri asagidaki sekilde gruplandirilabilir
(Matyssek, 2017):

e Akilll_iiriin _is modelleri: Igine yerlestirilen
sensorler sayesinde dijital yetenekli sayilan akilli
tiriinler bu tiir is modellerinde deger olusturur.
Uriinlerin akilli olmasi onlarin izlenebilir ve cift
yonlii iletisime acik olmasi gibi faydalar saglar.
Akilll Uriinler sayesinde isletmeler, {iriinii satin
alan misterileriyle satis sonrasi uzun vadeli
iletisim halinde kalabilir ve {rin kullanimi
hakkinda bilgi edinebilirler.

e Akilli hizmet is modelleri: Akilli iriinlerin
hizmetler ile birlestirildigi kombinasyon is
modelleridir. Akilli iirtinden elde edilen verilere
gore miisteriye uygun hizmet verilmesine dayanir.

e Kiralama is modelleri (pay per use): Uriiniin
satilmadigy, sadece urin kullaniminin
Ucretlendirildigi is modelleridir. = Misterinin
trtini kullanim sekline veya zamanina gére uygun
0deme yapmasit kiralama is modelinde
miimkiindiir.



e Ortaklik is modelleri: Farkli branslardan farkli
sirketlerin ortakliklarinin 6én planda oldugu ve
isletmeler arasindaki isbirliginin her isbirlikciye
ayr1 fayda sagladigi yenilik¢i platform is
modelleridir. Arz ve talep taraflarinin dijital bir
platform iizerinde bir araya geldigi ortaklik is
modelleri, isletmeler, isletmenin paydaslar1 ve
misteriler arasinda “ekosistemler” gelismesine
dayanur. Isletme ekosistemleri fikri yeni degildir
ve akademik c¢alismalarda uzun yillardan beri
biyolojik ekosistemlere benzetilerek bu tir
ekosistemlerin bahsi gegmektedir (Peltoniemi &
Vuori, 2004; Kress vd., 2017).

2.4 | Yeni Is Siiregleri

Porter (2001), isletmelerdeki is siireglerini temel
faaliyetler ve destekleyici faaliyetler olarak iki grupta
ele alir (Sekil 3). Temel faaliyetler, tiretim i¢in gerekli
hammaddelerin satin alinmasindan {riinlerin
Uretilmesine, iretimden satisa ve satistan {riin
servisine kadar tim mal ve hizmet akisini ifade eden
is deger zincirini kapsar. Destekleyici faaliyetler ise
isletmedeki finans, muhasebe, yonetim, insan
kaynaklar1 gibi diger birimler ve fonksiyonlar ile is
deger zinciri arasindaki islevlerden olusur.

Sekil 2. is Siiregleri

Deger Yaratan Faaliyetler ve Deger Zinciri (M Porter)

Tedarik Faaliyetleri

Destek

Insan Kaynaklari Yénetimi
Faaliyetler

Teknoloji Gelistirme

Yanetim Altyapisi

Kar Marji

Ice Yonelk | Uretim Servis

Disa Yonelik | Pazarlama
Lojistik i

Lojistik ve Satis

Temel Faaliyetler

Kaynak: https://www.sezginkoyun.com/isletme-
analizi/#

Isletme 4.0 kapsaminda kullanilan dijital teknolojiler
is siireclerini yakindan etkilemektedir. Ozellikle
tiretimde yeni dijital teknolojilerin kullanilmasi is
deger zincirinin ilk halkasindan son halkasina kadar
isleyisi degistirmekte ve klasik, i¢ ve dis sinirlar1 belli
is deger zinciri anlayisim kaldirmaktadir (Blunck &
Werthmann, 2017). Bugiline kadar kagit tabanh ve
bilgisayar destekli yiiriitiilen siireclerden olusan is
deger zinciri bu geleneksel hibrit sistemin dtesine
gecilerek komple bir dijital sistem entegrasyonu
olarak yiritilir (Akben & Avsar, 2017). Gergek
zamanl ve seffaf veri akis1 sayesinde is deger zinciri
lizerindeki tedarikgiler, iretici isletme, isletmenin

tlim faaliyetleri  ve misteriler  birbirine
baglanmaktadir. Bu durum is siireglerindeki yatay ve
dikey entegrasyon olarak adlandirilir. Yatay

entegrasyon is deger zincirini olusturan temel
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faaliyetlerin basinda bulunan tedarikgiler ve sonunda
bulunan miisterilerin de is deger zincirine katilmasi
ve tim bilgi akisinin miisteriden tedarik¢iye dogru
aktigl bir siire¢ yapisina gelinmesidir (Blunck &
Werthmann, 2017). Dikey entegrasyon, is deger
zincirindeki temel faaliyetlerin isletmelerin tiim
destekleyici faaliyetleri ile birlesmesiyle aralarinda
bilgi aligverisinin  saglanmasidir (Blunck &
Werthmann, 2017). Yatay ve dikey entegrasyon
sayesinde isletmeler, tedarikgiler veya miisteriler
tarafindan talep edilen degisikliklere daha ¢abuk
cevap verebilecek esnek ve ¢evik bir isleyise sahip
olurlar (Blunck & Werthmann, 2017).

2.5 | Yeni Organizasyon Yapisi

Dijital donilisimiin etkiledigi en o6nemli isletme
alanlarindan biri de isletmedeki organizasyon
yapisidir. Degisen is siireclerine uyum saglamak icin
isletmelerdeki hiyerarsik organizasyon yapilarinin
yerlerini, hiyerarsik acidan daha diiz, ag seklinde,
isbirligine dayanan ve kendini duruma gore organize
eden esnek yapilara birakmasi beklenmektedir
(Kofler, 2018; Schwab, 2017). Isletmenin
organizasyon yapislt sirket ¢alisanlarinin kisa
zamanda ve ait olduklar1 b6liimden bagimsiz sekilde
birbirleriyle ortak ¢alismalarini miimkiin kilan esnek
ve dagimik bir sekle donismektedir. Yeni
organizasyon yapisinda yetenek kaymalari yasanacak
ve bu da yeni is tanimlarin1 beraberinde getirecektir.
Ayrica calisanlarin basari 6l¢iimii ve motivasyonu
farkli sekillerde olacak ve isletmenin basarisinin
anahtar noktalarindan birisini tegkil edecektir
(Schwab, 2017). Bunun yani sira yeni organizasyon
yapisini yonetecek liderlerin de farkl becerilere ve
yonetim sekillerine ihtiyac1 olacaktir (Klein, 2020).
Dijjital doniisim esnasinda isletmeler yeni is
modelleri gelistirirken mevcut is modellerinin
bazilarini doniistiirmekte bazilarini da korumakta ve
hatta iyilestirmektedir. Bu da iki farkli organizasyon
yapisinin ayni anda isler durumda olmasi sonucunu
dogurur. Staffen & Schoenwald (2016) tarafindan “iki
elini kullanabilme” yetenegi olarak adlandirilan bu
durum iki farklli organizasyon yapisi arasindaki
dengeyi saglamak icin gerekli esneklik ve cevikligi
ifade eder ve yoneticilerin de bu tiir yeteneklere sahip
olan bir lidere donilismelerini gerektirir.

3 | Isletmelerde Dijital Déniisiimii Tetikleyen
Etmenler

Dijital doniisiim isletmelerde yikici bir degisiklige
sebep verdigi icin isletmelerin tim dijital dénlisiim
slirecini planlayan, yiirliten, kontrol eden ve
basarisini dlgen, biitlinclil bir dijital doénlisim
stratejisine ihtiyac1 vardir (Kofler, 2018). Dijital
donlisim  stratejisini  belirlerken  dontisimii
tetikleyen etmenler arasindaki sebep-sonug iliskisini
belirlemek 6nem tasir (Liere-Netheler vd., 2018). Bu



¢alismada dijital doniistim etmenleri iki asamali bir
yol izlenerek belirlenmistir:

e Kaynak arastirmasi: Kaynaklarda bahsi gegen
dijital doniisiim etmenlerini tespit etmek.

e Gruplandirma: Tespit edilen dijital doniisim
etmenleri arasindaki sebep-sonu¢ veya kapsam
gibi iliskilere gore etmenleri aralarinda
gruplandirmak.

Isletmelerdeki dijital déniisiim hakkinda yapilan
kaynak arastirmasinda dijital doniisiimii tetikleyen
etmenler aranmistir. Baz1 kaynaklar isletmelerdeki
dijital doniisiimii genel olarak ele alirken (Chanias,
2017; Ezeokoli vd., 2016; Kane vd. 2015; Kofler,
2018; Liere-Netheler vd., 2018; Morakanye vd., 2017;
Pflaum & Schulz, 2018; Tesch & Brillinger, 2017;
Verina & Titko, 2019), bazilar1 sadece is modellerinin
dontisimii olarak géormektedir (Anderson & Kupp,
2008; Burmeister vd., 2016; Chesbrough, 2010; de
Reuver & Bouwman, 2009; Foss & Saebi, 2017; Wirtz
& Daiser, 2017).

Is modellerinin doniisiimiinii inceleyen kaynaklarin
bir kism1 dogrudan dijital doniisiim sonucu tetiklenen
is modellerinin doniistimini incelemekte
(Burmeister vd., 2016; de Reuver & Bouwman, 2009;
Foss & Saebi, 2017) bir kismi da konuya is model
inovasyonu olarak daha genel yaklagsmaktadir
(Anderson & Kupp, 2008; Chesbrough, 2010; Wirtz &
Daiser, 2017). Is model yeniliklerini tetikleyen
etmenlerin ilizerinde az arastirma yapilmis bir konu
olduguna vurgu yapan Wirtz & Daiser (2017), ortaya
koyduklar1 kavramsal gergevede is model yeniligini
etkileyen etmenleri mikro ve makro seviyede
gruplandirmakta ve mikro seviyedeki etmenleri,
degisen miisteri beklentileri, rekabet, sirket
dinamikleri, iirtin ve hizmet yenilikleri olarak, makro
etmenleri ise globallesme, teknoloji, mevzuata iliskin
ekonomik konular ve pazar kaymalar1 olarak
belirlemektedir. Diger bir ¢alismada is modellerinde
yenilik yaratan etmenler olarak is deger zincirlerinin
rekonfigiirasyonu, geleneksel olmayan ortaklarla
isbirligi ve en onemlisi olarak pazardaki rekabet
siralanmistir (Anderson & Kupp, 2008). Chesbrough
(2010) ise calismasinda orgiitsel liderligin is model
inovasyonundaki etkisine dikkat ¢cekmektedir. Diger
bir c¢alismada isletmenin is model doénilisimiini
tetikleyen etmenler olarak yeni teknolojik olanaklar,
degisen miisteri ihtiyaglar1 ve islevleri iyilestirme
istegi kabul edilmektedir (Burmeister vd., 2016). is
modellerinin donilisiimiini etkileyen dis etmenleri
inceleyen bir diger calisma en oOnemli etmen
gruplarinin teknoloji, pazar ve devletin yaptigi
diizenlemeler oldugunu ortaya koymustur (de
Reuver & Bouwman, 2009).

Isletmelerdeki dijital déniisiimii tetikleyen etmenler
bazi kaynaklarda genel olarak incelenmistir: Ornegin
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Ezeokoli vd. (2016) bes farkhi kaynaktan topladigi
bilgiler 1s18inda isletmelerdeki dijital doniisim
etmenlerini karlilik ve yeni gelir artisi elde etmek,
misterilerin dijital beklentileri degistigi icin miisteri
memnuniyetini  saglamak, islevsel verimliligi
artirmak, isletmenin pazardaki degisikliklere
uyumunu hizlandirmak ve devamli degisen pazar
yapisinda isletmeye rekabet avantaji saglamak olarak
siralamistir. 2014 yilinda 129 farkh tilkedeki gesitli
branstan 4800 sirket ¢alisan1 ile yapilan anket
calismast sonucuna gore isletmelerdeki dijital
donlisiim sadece dijital teknolojilerin ve sirketteki
dijital yetkinliklerin tetikledigi bir olgu degildir;
dijital dontisiimiin diger bir 6nemli etmeni liderlerin
aldig dijital stratejik kararlardir (Kane vd. 2015).
Morakanye vd. (2017) dijital doniisim etmenleri
olarak dijital teknolojileri, sirket ¢alisanlarinin dijital
yetkinliklerini, sirkette alinan stratejik kararlar1 ve
pazardaki yeni is modellerini gostermektedir. Farkli
bir c¢alismada dijital doniisiim etmenleri, yeni
pazarlarin ve yeni is olanaklarinin ortaya ¢ikmasi,
artan rekabet, miisterilerin ihtiyac¢lar1 ve artan
istekleri, teknolojik gelisimler, gorev ve siireglerin
dijitallesmesi, list yonetim destegi ve liderlerin dijital
donlisimiin ~ 6nemini  fark etmeleri olarak
belirlenmistir (Verina & Titko, 2019). Kofler (2018)
¢alismasinda dijital donlisiimi tetikleyen kuvvetler
olarak  misterilerin ve diger paydaslarin
beklentilerini, dijital teknolojileri, yeni dijital is
modellerini ve rakiplerin faaliyetlerini saymistir.
Tesch & Brillinger'e (2017) goére hizli teknolojik
degisimler, artan rekabet ve dinamik degisen pazar
gibi dis etmenler isletmelerde yeni is modellerinin
olusmasini tetikler.

Bazi c¢alismalarda dijital donilisiimii tetikleyen
etmenler dis ve i¢ olarak iki gruba ayrilmistir. Ornegin
bir calismada yeni dijital teknolojiler dis etmen,
isletmedeki yeni stratejik kararlar ise dijital
donilisiimiin i¢ etmeni olarak gorilmistiir (Pflaum &
Schulz, 2018). Foss & Saebi (2017) ¢alismasinda is
modellerini donlistiiren dis etmenler olarak
rekabette degisiklik, yeni teknolojiler, yeni ag
pozisyonu ve dis paydaslarin taleplerini, i¢ etmenler
olarak ise dijital yetkinlikler ve isletmenin stratejik
degisiklik kararlarini siralamistir. Benzer sekilde
Liere-Netheler vd. (2018) ¢alismasinda dijital
dontlisiim etmenlerini 6rgiitsel ve dis etmenler olarak
iki grupta toplamistir. Orgiitsel etmenler siirec
iyilestirmesi, is yeri iyilestirmesi, yatay ve dikey
entegrasyon, yonetime destek, maliyet diisliriilmesi
olarak belirlenmekte; dis etmenler ise miisteri
talepleri, is deger zinciri, yenilik baskisi, pazar baskisi
ve devletin uyguladig1 yeni mevzuatlardir. Chanias’a
(2017) gore isletmelerdeki dijital donisimi
tetikleyen iki onemli dis faktér gelisen dijital
teknolojiler sonucunda degisen miisteri tercihleri ve
beklentileridir. i¢ tetikleyici ise kar1 arttirmak ve iist



yonetimin yeni gelir kaynaklar1 kesfetmek istegi ve
dijital doniistim ile ilgili aldig1 stratejik kararlardir.

Kaynak arastirmasi sonucu isletmelerdeki dijital
doniisimii  tetikleyen  etmenler su  sekilde
belirlenmistir (Tablo 1):

o Dijital teknoloji
o Dijital yetkinlik
e Stratejik karar

Tablo 1. Dijital Déntigiim Etmenleri
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Islevsel iyilestirme

Ust yénetim

Kar ve gelir artisi

Is deger zinciri

Mevzuat

Yeni isbirlikleri

Rekabet avantaji

Misteri memnuniyeti

Pazara ve is modellerine uyum

3 £ 7 = | g 5
g | = 5 | B 5 | = 5 | £ g 2
g = S ) = o = @ o v O
s = Y = E = i = > — =
% 5 v b i) [3) N = (3] E o T
i >~ = — g S0 = Jc-‘; e o = > o
— e o} [} & o D = o 2 3] =
[ ol 5 17) :Q S >0 5] — < s -
= + © > > “ Q N — e iz < =
= = = i £ < © o g S = 5 2
a a oz N D » 7S = o 1~ = & E

Wirtz & X X X X X X

Daiser, 2017

Anderson & X X X

Kupp, 2008

Chesbrough, X

2010

Burmeister X X X

vd., 2016

de Reuver & X X X

Bouwman,

2009

Ezeokli, 2016 X X X X X X

Kane vd., X X X

2015

Morakanyane X X X X

vd., 2017

Verina & X X X X X X

Titko, 2019

Tesch & X X X

Brillinger,

2017

Kofler, 2018 X X X X

Pflaum & X X

Schulz, 2017

Foss & Saebi, X X X X

2017

30



M. Klein / Journal of Business in The Digital Age 3(1), 2020, 24-35

Netheler vd.,
2018

Liere- X X

Chanias,
2017

Tesch & X
Brillinger,
2017

Kaynak: Yazar

Tespit edilen etmenlerin arasindaki sebep-sonug
veya kapsam gibi iliskiler dikkate alinarak etmenler
Sekil 4’te gosterildigi gibi gruplandirilmislardir. Buna
gore dijital teknoloji ve dijital yetkinlik etmenleri
dijital donilisimiin ana etmenleridir. Dijital
teknolojiler ve yetkinliklerin varligi hem isletmeleri
hem de isletmelerin yer aldifi tim pazar
dijitallestirir. Isletmelerdeki dijital déniisiim, ya
isletmenin icerisinden yonetimin dijital teknolojileri
kullanma konusunda aldig1 kararlar ve koydugu
hedefler dogrultusunda ya da isletmelerin dijital
teknolojilerin etkisiyle degisen yeni pazar sartlarina
uyum saglamak istegiyle olur. Buna dayanarak Tablo
1’deki tim etmenler dijital teknoloji/dijital yetkinlik,
yonetim ve pazar etmenleri bagliklar1 altinda g
etmen grubunda toplanir:

e Dijital Teknoloji/Yetkinlik: Dijital teknolojilerin
ortaya ¢ikmasi ve toplumda dijital yetkinliklerin
artmas! hem isletme yonetimini hem de pazar
sartlarni  ve ortamini  degistirmekte ve
dijitallestirmektedir. =~ Tablo 1'deki  “dijital
teknoloji” ve “dijital yetkinlik” etmenleri bu gruba
dahildir.

Sekil 3. Dijital Doniigiim Etmen Gruplari

o Isletme Yonetimi: Isletme Yoénetimi etmenleri
isletmede st yonetimin dijitallesme konusunda
aldign  stratejik kararlar ile ortaya ¢ikan
etmenlerdir. Ust yénetimin dijital teknolojileri
kullanma yoniinde stratejik kararlar almasinin
sebepleri islevsel iyilestirme (Dijital Islev), is
deger zincirinde iretimden gelen degisiklikler
(Dijital Is Deger Zinciri) ve kar ve gelir artisidir
(Dijital Gelir). Isletme Yénetimi bash@ Tablo
1'deki “stratejik karar” ve “lst yOnetim”
etmenlerini kapsamakta oldugundan bu iki etmen
ayrica ele alinmaz.

Pazar: Pazar etmenleri isletmeleri dijital
donlisimiint tetikleyen diger etmen grubudur.
Pazar etmenleri dijitallesme sonucu pazarda
sliregelen yeni rekabet ortami (Dijital Rekabet),
yeni misteri ihtiyaclar1 ve beklentileri (Dijital
Miisteri), pazarin yeni sartlarina, pazarda olusan
yeni is modellerine ve bu baglamda dogan yeni
ekosistemlerdeki isbirliklerine uyum (Dijital Is
Modelleri) ve devletin uygulamaya gecirdigi
dijitallesme mevzuatlaridir (Dijital Mevzuat).

DIJITAL TEKNOLOJI/YETKINLIK iSLETME YONETIMI PAZAR
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Kaynak: Yazar
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4 | DIJiTAL DONUSUM NEDENSEL iLiSKi MODELI

Dijital déniisiim ve etmenleri hakkindaki nedensel
model, iliskiler diyagrami kullanilarak gelistirilmistir.
iliskiler diyagrami bir grup fikir arasindaki itici giicler
ve sonuglarinin arasindaki baglantiyr gostermekte
kullanilan grafiksel bir yontemdir ve karmasik
durumlarin ¢oziilmesinde neden-sonug iliskilerini
modelleyerek destek olur (Mut, 2018). iliskiler
diyagraminda kavramlar arasinda kullanilan oklarin
yonii sebep-sonug iliskisini ifade eder.

Isletmelerdeki dijital doniisiim icin iliskiler diyagrami
ile bir nedensel model gelistirilirken ilk belirlenmesi
gereken nokta isletmelerde nelerin doniisiime
ugrayacagl (SONUC) ve bu doniisiimi tetikleyen
etmenlerin (NEDEN) neler oldugudur. Yukaridaki
béliimde isletme 4.0 baslig1 altinda isletme igerisinde
déniisiim yasanacagl alanlar “Is Model Déniisiimii”,
“Organizasyon Déniisiimii” ve “Is Siire¢ Déniisiimii”
olarak, etmenler ise “Dijital
Teknolojiler/Yetkinlikler”, “Isletme Yonetimi” ve
“Pazar” seklinde belirlenmistir.

lliskiler diyagrami olusturmakta yapilacak ikinci
adim, etmenlerin ve alanlarin kendi iclerinde ve
birbirleri  arasindaki iliskileri  belirlemektir.
Etmenlerin kendi aralarindaki iligkiler incelendiginde
“Dijital Teknolojiler/Yetkinlikler” etmeninin diger iki
etmenin tetikleyicisi oldugu ve onlar etkiledigi
goriilmektedir. Dijital teknolojilerin gelismesi ve
dijital yetkinliklerin olusmasi hem isletme ydnetimi
hem de pazar dijital doniisiime itmektedir. Doniisim
alanlar arasindaki iliskiyi belirlerken ortaya su soru
cikar: Isletmenin yonetim karariyla is modellerini
degistirmesi veya pazarda olusan yeni is modellerine
katilmast m1 isletmenin is stlrecglerinde ve
organizasyonunda doniisiim ve degisime mi yol acar?
Yoksa teknoloji kullanimiyla degisen is siirecleri ve
yeni organizasyon mu isletmenin is modellerini
doniistiirtir? Aslinda her ikisi de miimkiindiir.
Isletmenin déniigiim alanlar arasinda bir déngii
vardir. Hem dijital teknolojiler ve yetkinlikler
sayesinde miimkiin olan yeni is modelleri isletmede is
slreclerinin ve bununla beraber organizasyon
yapisinin degismesine yol acar hem de yeni
teknolojileri liretimde veya musteri iliskileri
yonetiminde kullanan sirketlerde bunun sonucunda
is stireclerini ve organizasyon yapisini degistirecek
yeni is modelleri ortaya ¢ikar (Hess vd., 2016).

Sekil 5°te dijital donlisim etmenleri ve alanlari
arasindaki iligkiler dikkate alinarak olusturulan
nedensel model yer almaktadir. Dijital
Teknoloji/Yetkinlik etmeni isletme Yénetimi ve Pazar
etmenlerini tetikler. Pazar etmenleri isletmeleri is
modellerin doniisiimiine sebep olurken, isletme
yonetimi etmenleri dogrudan is siireglerini
degistirmeyi tetikleyebildigi gibi is modellerinin de
donlisiimiine yol acar. Degisen is modelleri
isletmenin is siireclerinde déniisiim yaratir. Is
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stireclerindeki donlsim
doniisiime sebebiyet verir.

organizasyondaki

Sekil 4. Isletme 4.0 - Dijital Déniisiim Nedensel Modeli
- iligki Diyagram

Organizasyon Doniigiimii

is Siireg Dontigtimii

isletme Yonetimi

!
is Model Doniisiimii

Dijital Teknoloji/Yetkinlik

Kaynak: Yazar

Dijital doniisiim etmenlerinin alt basliklar1 ve onlarin
donilisiim alanlariyla olan iliskileri dikkate alinarak
genisletilmis nedensel model olusturulmustur (Sekil
6). Isletme yonetimi {i¢ etmen grubundan olusur
(Sekil 4): Dijital slev, Dijital is Deger Zinciri ve Dijital
Gelir. Dijital Islev, isletmedeki dijital teknolojilerin,
isletmedeki tim islevlerin iyilestirilmesi amaciyla
kullanilmasini ifade eder. Dijital teknolojilerin islev
iyilestirilmesi icin kullanilmasi isletmelerde is stire¢
déniisiimiine yola acar. Is siireclerinde yapilan
degisiklikler organizasyon degisikliklerine yol acar ve
ayn1 zamanda yeni is modellerini de beraberinde
getirebilir. Dijital Is Deger Zinciri isletmelerde
Endiistri 4.0 1le akill fabrikalara gegisle ortaya ¢ikan
bir etmendir. Yukaridaki bélimde bahsedilen yatay
ve dikey entegrasyon isletmenin tedarik zinciri
tizerindeki  tiim  paydaslart ve  isletmenin
fonksiyonlarim1  birbiriyle  birlestirir. ~ Bunun
sonucunda bir yandan is siiregleri donisiir, diger
yandan da tedarik zincirinin farkli asamalarinda yeni
is modelleri ortaya cikar. Kisacasi bu etmen hem is
slire¢ doniisimii hem de is model doéniisimii
alanlarimi tetikler. Dijital Gelir, isletmelerin dijital
teknolojileri ve yetkinlikleri kullanarak yeni gelir
artis olanaklar1 olusturmak istemelerini ifade eden
etmendir. Bu da yeni is modelleri olusmasina sebep
olur. Yeni is modelleri is siireclerini donistiirir,
degisen is siirecleri yeni organizasyon yapisini
beraberinde getirir.

Pazar etmenleri dort baslik altinda toplanir (Sekil 4):
Dijital Rekabet, Dijital Miigteri, Dijital is Modelleri ve
Dijital Mevzuat. Pazar etmenlerinin timii is model
doniistimiini  tetikler. Pazarda dijital donilisim
sonucu olusan yeni rekabet ortaminda (Dijital
Rekabet) isletmeler avantaj elde etmek isterler ve bu
onlar1 yeni is modelleri gelistirmeye yoneltir. Degisen
misteri talep ve ihtiyaclar (Dijital Miisteri) farkli bir
miusteri iliskileri yonetimi gerektirir ve isletmeleri
yeni is modelleri gelistirmeye yoneltir. Ugiincii olarak
pazarda yeni olusmus is modelleri (Dijital Is
Modelleri), 6zellikle farkl isletmelerin farkl rollerde



katildiklar1  ekosistemler, isletmeleri isbirligi
yapmaya o0zendirir ve bunun i¢in yeni is modelleri
gelistirmeye tesvik eder. Ve en son olarak da devlet
tarafindan dijitallesme ve dijital is konusunda yapilan
yeni diizenlemeler (Dijital Mevzuat), isletmelerin is
modellerini dontistiirmelerini kolaylastirir ve yeni is
modellerine sebebiyet verirler. Pazar etmenlerinin
sebep verdigi is model doniisiimi isletmenin
sureglerini ve daha sonra organizasyonunu etkiler.

Sekil 5. Isletme 4.0 - Dijital Doniisiim Nedensel Modeli
- Iligki Diyagramu (genisletilmis)

----- Organizasyon Doniisiimii
ISLETME YONETIMI

TR Dijital Rekabet

|—+( Iy Stireq Dontigtimil ) ‘

)

) DIjital Milgterl

| L,

Is Model Doniigimii )1
Y italls Modeller

[ Dital gy

-

{ Ditalls eger Zini | o
¥

Kaynak: Yazar

5| SONUC

Dijjital dontsim hakkinda uluslararas1 alanda
yuritilmis genis kapsamli  bir arastirma,
isletmelerin dijital doéntisime verdikleri 6nemi
vurgularken, incelenen isletmelerin dortte li¢iiniin
dijital doniisiim yolculugunda oldugunu ve bunlarin
da ticte ikisi gibi bir gogunlugunun dijital déntisiimiin
zorlayict oldugunu disiindiiklerini gostermektedir
(Oswald & Krcmar, 2018). Bu zorlu gorevi basariyla
tamamlamak i¢in isletmeyle uyum icinde bir dijital
déniisiim stratejisi gereklidir. Isletmelerdeki dijital
donlisiimiin bir¢ok farkli alani ve boyutu vardir.
Dogru dijital doniisim stratejisi gelistirmek icin
dontisiimii tetikleyen etmenlerin kendi aralarindaki
ve bunlarin doniisim alanlariyla olan iligkileri
belirlenmelidir. Mevcut kaynaklarda her ne kadar
dijital doniistimden bahsedilse, alanlar1 belirlense ve
etmenleri arastirilsa da aralarindaki baglanti
incelenmemektedir. Bu calisma, akademik
literatlirdeki bu eksikligi doldurmak ve isletmelere
dijital doniisiim yol haritasi ¢izerken yardimci olmak
amaciyla isletmelerdeki dijital doniisiim alanlarini
dijital doniisiim etmenleriyle iliskilendirmistir.

Bu ¢alisma “Isletme 4.0 - Dijital Déniisiim Kavramsal
Cercevesi” arastirma projesinin bir boélimidiir.
Bundan sonraki asamada bu ¢alismanin sonucu olan
Dijital Donilisiim Nedensel Model'inde gosterilen
neden-sonug iligkilerinin dogrulugu isletmelerde
dijital doniisiim etmenleri hakkinda ytiriitiilecek bir
anket ¢alismasiyla sorgulanacak ve gerekirse model
revize edilecektir. Bu ¢alismadan da gorildiigii gibi
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farkli etmenler isletmelerde farkli dijital doniisim
senaryolarina yol ag¢maktadir. Buna dayanarak
kavramsal cergevenin ikinci boliimiinde isletmeler
icin farkl dijital doniisiim senaryolari belirlenecek ve
daha sonra farkli senaryolar icin birbiriyle uyumlu
dijital doniisiim stratejileri gelistirilecektir.
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ABSTRACT

With the software developed in line with society's needs, the importance of technology is gradually
increasing. With this developed software, people and institutions can achieve the most economical
results by using less time and labor. In light of these developments, the importance of quality software
is also increasing. This study aims to prioritize the service quality of the software used in the
accommodation establishments with the Analytical Hierarchy Process (AHP) method of the most
commonly used ISO / IEC TS 25011: 2017 software quality model criteria and to determine the best
software criteria for users.In the research, after the evaluations regarding software service quality
within the framework of ISO / IEC TS 25011: 2017 software quality model, using the AHP, the findings
obtained prioritize the criteria regarding Property Management Systems (PMS) software service
quality according to tourism and accommodation enterprises. According to the main criteria, the
findings were found as "Information Technology Service Adaptability,” "Tangibility," "Information
Technology Service Maintability," "Information Technology Service Reliability," "Usability,"
"Enthusiasm,” "Security” and "Suitability." These findings will guide the companies that provide
software services to tourism and accommodation enterprises to improve the quality of the services.

OZET

Toplumun ihtiyaglar1 dogrultusunda gelistirilen yazihimlarla birlikte teknolojinin 6nemi giderek
artmaktadir. Gelistirilen yazilimlar sayesinde kisi ve kurumlar, daha az zaman ve is giicii kullanarak en
ekonomik sekilde sonuca ulasabilmektedirler. Bu gelismeler 1s1ginda kaliteli yazilimlarin 6nemi giderek
artmaktadir. Bu calismada konaklama isletmelerinde kullanilan yazilimlarin hizmet kalitesinin, en
yaygin olarak kullanilan ISO/IEC TS 25011:2017 yazilim kalite modeli kriterlerinin Analitik Hiyerarsi
Siireci (AHP) yontemi ile onceliklendirilmesi ve ihtiyaclara cevap verebilecek en iyi yazilim
kriterlerinin kullanicilar agisindan belirlenmesi amaglanmistir. Arastirmada ISO/IEC TS 25011:2017
yazilim kalite modeli ¢ercevesinde yazilim hizmeti kalitesine ait degerlendirmeler AHP kullanilarak
yapildiktan sonra elde edilen bulgular, turizm ve konaklama isletmelerine gore Otel Yonetim Sistemleri
(0YS) yazilim hizmet Kkalitesi ile ilgili kriterlerin éncelik siralamasini sunmaktadir. Ana Kriterlere
bakildiginda sirasiyla Bilgi Teknolojileri Hizmeti Uyarlanabilirligi, Somutluk, Bilgi Teknoloji Servis
Bakim Kolayligi, Bilgi Teknoloji Servis Giivenilirligi, Kullanishlk, Heveslilik, Giivenlik ve Uygunluk
olarak bulunmustur. Analiz sonuglari, turizm ve konaklama isletmelerine yazilim hizmeti veren
firmalarin bu sonuglar dikkate alarak verdikleri hizmetlerin kalitesinde iyilestirme yapmalari adina
yol gosterici olacag: diisiiniilmektedir.
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1| GIRIS

Hizla gelisen teknoloji bilgiye erisimi kolaylastirirken,
sanal ortamda depolanan bu bilgilerin yonetimi icin
de cesitli yontemler, programlar gelistirilmektedir.
Bilginin varligi kendi basina giic olmadigi gibi,
bilginin nasil kullanilacagi da giiciin elde edilmesinde
onem teskil etmektedir. Bilginin islenmesi ve
yonetilmesi Uzerine olusan teknolojiler gelistikce
isletmelerin bu alanda ihtiyaclar1 da gelismelere
paralel olarak artmaktadir. Bilgiyi temin etmede,
kiiresellesmeye bagli olarak sinirlarin genislemesiyle
birlikte, isletmeler c¢ergevesinde rekabet de hiz
kazanmaktadir.  Bilgiden en st  duzeyde
yararlanmay1 saglamanin en verimli yolu ise bu
bilgiyi isleyebilecek ve yonetimini saglayabilecek bir
bilgi yonetim sistemi olusturmaktan ge¢mektedir.
Bilgi yonetiminin 6nemli bir kavram haline gelmeye
baslamasiyla beraber isletmeler bu alanda yatirimlar
yapmaya baslamis ve orgiitlerin igerisinde bilgi
yonetimi ile ilgili birimler kurulmaya baslanmistir.

Bilgilerin bir araya toplanmasi ve islenmesi teknolojik
gelismelerle birlikte hizli bir sekilde
gerceklesebilmektedir. Bilgi ve bilisim teknolojileri
liretim, ticaret, egitim ve hizmet gibi birden fazla
alanda kullanilmaktadir. Bilisim teknolojilerinin
gelisimi, isletmelerde hizmet kalitesini arttirmak ve
miisteri memnuniyetini tst diizeylere ¢cikarmaktadir.
Bu isletmelere turizm endiistrisi igcerisinde bulunan
konaklama isletmeleri de dahildir. Bilisim
teknolojilerinin kullanimi araciligi ile rezervasyonlar,
6demeler, oda yonetimleri, kasa islemleri gibi
konaklama isletmelerine o6zgii birgok bolim
yonetilebilmektedir. Bu alanda hizla gelisen ve
gelismekte olan “otel yonetim sistemi” iireten birden
fazla yazilim sirketi bulunmaktadir. Bu yazilim
sirketlerinin sunduklari otel yonetim sistemlerinden
bazilar iicretsizken, bazilari da iicretlidir. Ote yandan
yazilimlarin ucretsiz olan stirimlerinin
kullanicilarina vermis oldugu destek ficretli olan
stirtimlere oranla daha kisith olabilmektedir. Yazilima
ve bununla ilgili donanima yapilacak yatirimlarin
yaninda yatirim sonrasi alinacak destek hizmetinin
kalitesi de 6n plana ¢ikan 6nemli bir unsurdur.

Bu baglamda, yapilan bu ¢alismada, ilk olarak bilgi ve
bilgi yonetim sistemleri hakkinda yapilan
aciklamalarin ardindan otel yonetim sistemleri ve
icerikleri hakkinda bilgiler sunularak devaminda otel
isletmelerinin kullandiklar1 otel yonetim sistemleri
kapsaminda sunulan hizmet Kkalitesi ile ilgili
onceliklerin belirlenmesine yonelik aragtirma

bulgular1 ortaya konmustur. Bu baglamda Analitik
Hiyerarsi Siirecinden yararlanilarak otel ydnetim
sistemlerinin hizmet kalitesi boyutlarinin kullanicilar
acisindan o6nceliklendirilmesi yapilmaya ¢alisilmistir.
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Bu sayede hem kullanicilarin otel yonetim sistemi ile
ilgili aldiklar1 hizmet kalitesinin  6ncelikleri
belirlenmis ve bunun yaninda hizmet saglayicilari

acisindan kullanici bakisina objektif
degerlendirmelerle ulasmalari saglanmaya
calisiimistir.

2 | KAVRAMSAL CERCEVE

Bilgi yoOnetimi alanyazinda farkli arastirmacilar

tarafindan farkl yonlerinden ele alinarak ulasilmak
istenen ama¢ dogrultusunda farkli bicimlerde
tanimlanmaktadir. Bilgi yonetimi bilgiyi bir biitin
olarak ele alarak her tiir ve davranisini gézlem altinda
tutar (Sencan, 2013, s. 20).

(2002)  gore
amagclarin  daha
saglanabilmesi i¢cin  bireylere, takimlara ve
organizasyonun tiimiine bilginin kolektif ve
sistematik olarak yaratilmasi, paylasilmas1 ve
uygulanmasini miimkiin kilan bir disiplindir. Sencan
(2013, s. 21) ise bilgi yonetimini; hizl bir sekilde
kurumsal karar alinmasim saglamak, is ve calisan
personel performansin1 artirmak ve Orgiitsel
verimlilige katki saglamak amaciyla gerek duyulan
her tirli bilginin Uretimi, depolanmasi, oOrgiit
icerisinde paylasilmasi ve uygulanmasini kapsayan ve
orgiitlerde ortiilk durumda var olan bilginin a¢iga
¢ikarilmasint saglayarak paylasimimi ve oOrgitte
kullanimini saglayan disiplinler arasi bir bilim dali
olarak tanimlanir. Kisa bir tanimla bilgi yonetimi,
organizasyonun amaglarina yonelik olarak bilginin
tiretimi, dagitimi, degerlendirilmesi ve ayrica etkili
bicimde kullanilmasiyla iliskili tiim siireclerin
yonetilmesi anlamina gelmektedir (Zaim, 2005, s. 80).

Barutgugil'e
organizasyonel

bilgi  yonetimi,
etkin sekilde

Bilgi yonetiminin amag¢larn noktasinda; bilgi
yonetimini, bilgiyi bulma, anlama, kullanma ve deger
yaratmak lizere kullanilan sistematik bir yaklasim
olarak tanimlayan Celep ve Cetin (2003, s. 25-32),
bilgi yonetiminin temel amaci olarak orgitiin
cevresinde olusan teknolojik ve bilimsel gelismeler ile
kavramsal gelismelerden haberdar olunmasi ve
bilgilerin orgiite yansitilmasindan s6z etmektedir.
Bunun yani sira, bilgi depolamasini saglayarak bilgiye
ulasimi gelistirmek, bilgi ortamini arttirmak ve bir
servet olarak bilgiyi yonetmek amaglarini da
siralamaktadir. Bilgi ydnetiminin temel amaglari
Yenigeri ve Ince (2005, s. 67-68) tarafindan 6grenme
egrisini hizlandirmak, daha hizli iyilestirme saglamak,
dogru bilginin dogru insanlara dogru zamanda
ulasmasini kolaylastirmak, hizlandirilmis doniisiime
olanak saglamak olarak siralanmistir.  Bilgi
yonetiminin temel amaci olarak ise, bilgi aktarimini
tesvik etmek ve bilgi paylasimini saglamaktan so6z
etmektedirler. Zaim’e (2005) gore ise bilgi
yonetiminin uygulanma amaglar1 arasinda diger
aciklamalara benzer bigimde, érgiitiin sahip oldugu
bilgi potansiyelinden maksimum diizeyde
yararlanmak, bilgi varliklarini en etkili bicimde



kullanarak en yiiksek verimi elde etmek yer

almaktadir.

Bilgi yonetimi, orgiitlerin varligi ve devamliligl
konusunda biiylik énem arz etmektedir. Celep ve
Cetin’e (2003) gore li¢ temel etmen, bilgi yonetimini
onemli kilar; rekabet artisi, miisteri taleplerinin
degisiklige ugramasi ve is ¢evresinin hizl bir bicimde
degisiyor olmasidir. Zaim (2005, s. 97) ise bilgi
yOnetiminin O6neminin artmasindaki en Onemli
unsurun teknolojik gelismeler oldugunu
belirtmektedir Bu kapsamda teknolojik etkinin
ortaya ¢ikan li¢ yoniinden soz etmektedir; bunlardan
ilki enformasyon kaynaklarinin artmasi,
enformasyona ulasimin kolaylasmasi ve
ucuzlamasidir; ikinci yoniini iiretim yapisi, tarzi ve
Urin  doniisim  siirelerinin  kisaltilmasiyken
sonuncusunu ise bilgi yonetimi faaliyetlerinin
etkinligini artirmis olmasi olusturmaktadir.

Bilgi yonetiminin orgiitlere saglayacag yararlar dort
temel maddede toplanabilecektir: (i) bilgi is¢ilerinin
bilgi konusundaki farkindaliginin artmasi, (ii)
bilginin ulasilabilirligi, (iii) bilginin kullanilabilirligi
ve (iii) bilgi elde etmeye iliskin etkin zamanlama. Bu
yararlara ulasmak ise bilgi sisteminin
yapilandirilmasindan bilgi iscilerinin yeteneklerine
kadar degisebilen pek ¢ok unsura bagh olmaktadir
(Offsey, 1997, s. 115).

2.1| Konaklama isletmelerinde Bilgi Yonetimi ve Otel
Yonetim Sistemleri

Isletmelerde siklikla kullanilan bilisim sistemlerinin
genel olarak biitiin bir isleyise katkilar sagladig
diistintilmektedir. Bu diisiince ise akademik
¢alismalar ile dogrulanmaktadir. GlUnimiiz
isletmelerinde yapilan harcamalarin %50 oranina
yakinini bilgi teknolojileri olusturmaktadir (Bruque
ve Medina, 2002, s. 76).

Konaklama isletmelerinin de yogun rekabet
ortaminda varliklarinin devamliligini
saglayabilmeleri ve rekabet {stiinligi elde
edebilmelerinin biiytik o6lciide bilgiyi toplama,

depolama, yorumlama ve bu bilgiyi hizli ve etkili bir
bicimde kullanabilme yeteneklerine bagh
oldugundan s6z etmek mimkiindiir. Dogru bilgiye
dogru zamanda ulasmak ve ulasilan bilgiyi etkin bir
bicimde kullanabilmek konaklama isletmelerinin
karar verme mekanizmalarini hizlandirarak rekabet
ortaminda {stlinlik elde etmelerine yardimci
olmaktadir.

Ham vd.nin (2005) belirtmis oldugu tizere bilgi
teknolojileri sistemlerinin kullanilmasi, maliyetlerde
azalma saglamaktadir. Verimlilik ve gelirlerde artis
otel sektdriinde miisteri hizmetleri ve is
operasyonlarint  gelistirerek  saglanmistir.  Son
yillarda arastirmacilar, performans veya verimlilikte
bilgi  teknolojilerinin  kullaniminin  etkilerini
belirlemek ilizere c¢alismalar yapmaktadirlar.
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Gergeklestirilmis arastirmalarinda ¢ogunda
arastirmacilar, bilgi teknolojisi kullaniminin etkilerini
nicel oOlgeklerle ortaya koymuslardir ve bilgi
teknolojisi yatirimi ile verimlilik ve performans
arasinda olumlu iliskiler tespit etmislerdir.

Otel isletmelerinde bilgi yonetimi misteri
hizmetlerinin arttirilmasi ve yonetim siireclerinde
etkinlik ve verimliligin iyilestirilmesine
odaklanmaktadir (Zhao, 1998, s. 288). Sekil 1'de
gosterilen otel isletmelerinde bilgi yonetim sistemleri
isleyisi kapsaminda teknoloji, otel isletmelerinde bilgi
yonetimini hizlandirmakta, iirtin ve hizmetlerin
sunulmasi icin se¢enek sunmakta ve karar alma
stireglerini hizlandirmaktadir. Turizm isletmelerinin
bir kolu olan otel isletmeleri emek ve sermaye yogun
isletmeler olduklar: i¢in teknolojinin bu kapsamda
dogru ve etkin kullanimi isgiicii maliyetini 6nemli
6lciide diisiirebilmektedir. Ayn1 zamanda miisteri
hizmetleri alaninda da goriilebilen teknoloji, drnegin
otomatik giris ve c¢ikis islemleri, giivenlik, kat
hizmetleri ya da en gtincel olarak elektronik danisma
hizmetleri alanlarinda gorilebilmektedir.

Sekil 1: Otel Yonetim Sistemlerinin Isleyis Semasi

Kontrol

Kapi Kilic Telefon Muhasebe Bilgi Oda lgi Enerji Yénetim
Sistemi Sistemi Sistemi Hizmetler Sistemi
1 f f f f
pes e T Iy
; On Blre : b Yigecek - lgecel |
i Bilgi Sisicemi 3 . Bilgi Siscemi  :
Qdalar T : Yénetm Rebothr |
: ™ Sistemi ] H
_______ et '
. H
On Kasa 4-— H Sany
: Y T Maoktalar H
Geiri H
Yanatimi H
Sistemi H
Resepsiy H . Stok ‘._._

; Saug Pazarlama Sistemi -
Rezervasyen (——| (Grup, Konferans, Bankst) |“—“":

BILGISAYARLI REZERVASYOM SISTEMLER|, GLOBAL DAGITIM
KANALLARI, INTERNET, TELEFOM, FAKS

Gelir ve
Maliyec
Kontroli

Kaynak: Emeksiz, (2002) s. 36

Met ve Erdem’in (2006, s. 68-69) de belirtmis oldugu
gibi, otel isletmelerinde teknoloji son yillarda
kullanilan elektronik danisma hizmetinin yani sira,
akilli otel odalarinin yaratilmasi ve tasarlanmasinda
da genis olciide kullanilmaktadir. Elektronik danisma
hizmetinde miisteriler yerel hava kosullarindan,
ziyaret yerlerini segme ve tur haritas1 ¢ikarmaya
kadar ihtiyaclar1 olan gecerli ve dogru bilgiye
ulasabilirken, akilli otel odalar1 sayesinde de
konakladiklari odalarina iliskin sicaklik, 1s1klar ve ses,
hava temizligi gibi ihtiyaclarini bireysel olarak
kontrol edebilmektelerdir. Ayrica miisteri odalarinda
bulunan iletisim portallar turistlerin dis diinya ile
iletisimlerinde ¢ok o6nemli bir ara¢ gorevi



gormektedir ve teknoloji temelli hizmetleri sunan
otel isletmeleri uluslararasi hizmet alaninda da
onemli bir rekabet tistliinltigii elde edebilmektedir.

Literatiir incelendiginde otellerin bilgi teknolojileri
ile ilgili almis olduklar1 hizmetin kalitesini ISO

standartlarma  gdére  odlcen  bir  c¢alismaya
rastlanilmamakla birlikte yapilan c¢alismalarin;
teknolojinin otellere etkileri (Sheldon, 1983),

otellerin bilgi yonetim sistemi kullanma durumlari
(Law ve Jogaratnam, 2005), kullanilan 6n biiro
yonetim sistemi, miisteri iligkileri yonetim sistemi,
tedarik zinciri yonetim sistemi gibi bilesenlerin
entegrasyonu (Xiang vd., 2003), ERP sistemlerinin
otel isletmelerine uygulanmasi (Vienna vd., 2014) ile
ilgili calismalara rastlanirken teknoloji se¢imi ile ilgili
olarak otel isletmelerine yonelik ¢ok kriterli karar
verme teknikleri kullanilarak bir otel yonetim sistemi
secimi ya da buna iliskin hizmet kalitesi
standartlarinin  6nceliklendirilmesi ile ilgili bir
¢alismaya rastlanmamistir. Bu durum g¢alismanin
sonuglarinin  tartisilmasinda hem  bir kisit
olustururken ayni zamanda ¢alismanin 6zgiinliigiine
de vurgu yapmaktadir.

3 | METODOLOJI

Glintimizde bilgisayar teknolojileri ve internet her
alanda oldugu gibi turizm sektdriinde de yogun
olarak kullanilmaktadir. Kurumsal konaklama
isletmelerinde tiim is slrecleri otel yodnetim
sistemleri iizerinden yiirttilmektedir. Bu sistemlerin
sahip oldugu ozellikler isletmelerin verimliligi ve
stirdurtlebilirligi gibi kriterleri etkilemektedir. Bu
sebeple otel yonetim sistemleri konaklama
isletmeleri icin son derece 6nem arz etmektedir.
Kullanilan yazilimlarin sahip oldugu o6zellikler is
slireclerini etkilemektedir.

Bilgi yonetim sistemlerinin otellerde kullanilan diger
yazilimlar ile birlikte ¢alisabilirligi ¢cok dnemlidir ve

biitlinlesik calisan sistemlerin birlikte
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu baglamda
otellerde kullanilan bilgi ydnetim sistemlerinin

kalitesini, sunulan hizmetin kalitesini etkiledigini
séylemek miimkiindiir. ilgili alanda hizmet
saglayicilar ya da otellerin kendi bilgi teknolojileri
ekipleri tarafindan sunulan bu hizmetler sistemin
satin alma asamasindan baslayarak, kurulumu ve
kurulum sonrasinda yapilan énleyici bakim, diizeltici
bakim, onarim gibi faaliyetleri icermektedir. Bu
faaliyetler yatirim maliyeti olduk¢a 6nemli bir kalemi
olusturan otel yo6netim sistemleri icin belirli
standartlarda yapilmaktadir. Yapilan bu c¢alismada
ISO/IEC TS 25011:2017 SQuaRE dokiimaninda
belirtilen yazilim hizmet Kkalitesi standartlarinin
kullanicilar agisindan 6ncelik durumlari belirlenmeye
calisilacaktir.  Boylelikle hizmet saglayicilarin
verecekleri hizmet icin hangi standarda daha fazla
onem vermesi ile ilgili karar problemine Kkatki
saglamak amaglanmaktadir.
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3.1 | Arastirmanin Kapsami

Calisma kapsaminda, ISO/IEC TS 25011:2017
(Enformasyon Teknolojileri- Sistem ve Yazilim Kalite
Gereksinimleri ve Degerlendirme (SQuaRE) - Servis
Kalite Modelleri) dokiimaninda yer alan "IT Servisleri
Kalite Modeli”nde belirtilen hizmet kalitesi 6zellikleri
ve alt kriterleri baz alinarak olusturulan soru
formuyla, [zmir il merkezindeki 5 yildizli otellerde
bilgi sistemleri kullanicilar ile goriismeler yapilarak
veriler toplanmistir. Toplamda 23 Kkisiyle yapilan
goriismeler otel isletmelerini ziyaret ederek yiiz yiize
goriismelerle gerceklesmistir. Bunun yani sira Travel
Turkey Fuar1 kapsaminda yapilan ziyaretlerden de
veriler elde edilmistir. Arastirmanin Kkatilimci
sayisinin anket ¢alismalarinda oldugu gibi ana kiitleyi
yansitacak biytkliikte olmasina AHP ydnteminde
gerek duyulmamaktadir (Tiizemen ve Ozdagoglu,
2007; 218). Katihmcilarla yapilan goériismelerde
Izmir il merkezinde faaliyet gosteren 5 yildizli otel
isletmelerinin bilgi teknolojileri ile ilgili ¢alisanlarina
ulagilmaya calisilmistir. izmir ilinde bulunan 5 yildizh
konaklama isletmeleri kurumsal yapida ve zincir otel
isletmeleridir. Kullanmis olduklar1 yazilimlar ve
aldiklar1 hizmetler de bu kapsamda kurumsal bir yap1
icerisindedir. Bu kapsamda, Otellerin kullanmis
olduklar1 otel bilgi yonetim sistemlerinden aldiklari
hizmetin ISO/IEC TS 25011:2017 dokiimaninda
belirtilmis olan kriterlerden hangisine daha fazla
onem verdikleri saptanmaya calisiimistir.

3.2 | Aragtirmanin Yontemi

Calismada, ISO (www.iso.org) (International
Organization for Standartization) web sayfasi
tizerinden enformasyon teknolojileri, sistem ve

yazilim kalite gereksinimleri i¢in yayinlanmis olan en
giincel dokiiman olan ISO/IEC TS 25011:2017
dokiimanindan belirtilmis olan kalite
karakteristikleri ve alt karakteristikleri
dogrultusunda bir soru formu hazirlanmigtir. ilgili
dokiimanda belirtilmis olan her kalite karakteristigi
icin katilmcilardan ikili karsilastirma matrisleri
yardimiyla veriler elde edilmistir. Bu veriler daha
sonra Analitik Hiyerarsi Siireci (AHP) prosediirt ile
hizmet kalitesi kriterlerinin 6ncelik bilgileri ile ilgili
bulgulara ulagsmayr saglamistir. Arastirma igin
ISO/IEC TS 25011:2017 dokiimanina goére hazirlanan
hiyerarsik model Sekil 2’de gosterilmektedir.
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Sekil 2: Aragtirmanin Hiyerarsik Modeli

Otel Yonetim Sistemleri Hizmet Kalitesi Kriterlerinin Onceliklendirilmesi

| | |
Glivenlik :

Uygunluk Kullanighilik

L ihtiyaglara
Tamhk Uygunluk

Gizlilik

Biitiinlik BT Hizmet

o Dogruluk o Ogrenilebilirlik [ =

- Uygunluk ad Calisabilirlik ] izlenebilirlik

Kullanic1 Hata
Korumasi

Tutarhlik

Erisebilirlik

Nezaket

Bu baglamda, calismanin amacina ulasmak icin
kullanilan AHP yo6ntemi ilk olarak Thomas L. Saaty
tarafindan 1970 yillarinda silah ticareti, kaynaklarin
verimliligini belirleme ve varlik tahsis edilmesine
karar verme yolu amaciyla gelistirilmistir (Saaty,
1988; Saaty, 1990). Bu yontemde, hiyerarsik bir yap1
olustururken ilk olarak sistemin meydana gelmesini
saglayan kriterlerin birbirleri arasindaki islevsellik
iliskileri ve bu iliskilerin sistemin tiimiine olan
etkisinin analizi ortaya c¢ikarilmakta ve Kkontrol
altinda olan ya da olmayan sistem bilesenlerinin
ozelliklerine gore gruplandirilir (Melvin, 2012; Cakir,
2012; Cakir, 2008). AHP insan dogasina ve zekasina
gore olusturulmustur. Yontem olarak, yargilar ve
kisisel degerlendirmelerden olusan ydntemler
kullanilmaktadir. Sonug itibari ile AHP, Kkarar
kriterlerini hiyerarsik bir yap1 igerisinde 6nceliklerini
belirlemek ve olusturmak icin bireysel izlenimleri
temel almaktadir (Bitarafan vd., 2015, s. 137-148).

AHP’nin temel olarak {i¢ asamasi su sekilde

anlatilabilir(Oguzlar, 2007, s. 122-134).
1. Asamada karar hiyerarsisi olusturulur.
2. Asamada ikili karsilastirma matrisleri olusturulur.

3. Asamada karsilastirilan her 6l¢iitiin 6nemleri tespit
edilir.

ikili karsilastirma matrisinde kriterler birbirleri ile
karsilastirilir. Faktorler ikiserli olarak ele alinir ve her
biri hakkinda fikir edinmeye olanak veren bir
yontemdir.
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Ornek olarak A ikili kargilastirma matrisi asagida
oldugu gibi gosterilebilir.
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Kaynak: Omiirbek vd., 2015, s. 21
Onem Vektériiniin Hesaplanmasi
Onem vektoriinii  hesaplayabilmek icin ikili
karsilastirma matrisinden  yararlanilmaktadir.

(Yaralioglu, 2004; Samut, 2014, s. 60)
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n

Tutarlilik Oraninin Hesaplanmasi

Yapilan karsilastirmalarin birbirileri arasinda tutarh
bir iliski olup olmadiginin kontrol edildigi asamadir.
Bu oran “CR” harfleri ile gosterilmektedir. Bu deger
0,10’dan diisiik ise degerlerin tutarli oldugu ifade
edilir. Asagida bulunan formiil ile tutarhlik orani
belirlenmektedir.



I Amax—n
CR=—; Cl=———;
RI n—1

CR = ..1 max —n
(n—1) *«R]|
Formil tizerinde bulunan simgelerden “ ;'.Lmax" en
biiytlik 6zdegeri. “n” ise kriter sayisini géstermektedir.

Arastirmanin Bulgulari

Verilerin  islenmesinde @ MS  Excel Yazilimi
kullanilmistir. Bu baslik altinda demografik bulgular
ve AHP yontemine gore yapilan hesaplamalarin
sonucu elde edilen bulgular sunulmustur.

Tablo 1: Demografik Bilgiler

Cinsiyet Erkek %37,5
Kadin %62,5
Yas 18-25 %25,0
26-35 %37,5
36-45 %25,0
46-55 %8,3
56 ve Uistii %4,2
Egitim Lisans %75,0
Yiiksek Lisans %12,5
Doktora %12,5
is Deneyimi 1 yildan az %12,6
1-5y1l %20,8
6-10y1l %20,8
11 ve daha fazla %45,8
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Degerlendirmeye katilan 23 kisinin demografik
yapilari incelendiginde %62,5 oraninda kadin, %37,5
oraninda erkek oldugu, en yogun yas araliginin 26-35
arasinda oldugu ayrica biitiin katilimcilarin asgari
lisans diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

Demografik bulgulardan sonra toplanan verilerle
calismanin amacina ulasmak i¢in Analitik Hiyerarsi
Stireci ile elde edilmis bulgular Microsoft Excel Veri
Isleme Yazilimi ile hesaplanarak hazirlanmistir.

Ana Kriterlere [liskin Bulgular

Hiyerarsik modelde belirtilmis olan ana kriterlere
iliskin aciklamalar1 asagidaki sekilde siralamak
miimkiin olacaktir:

Uygunluk (K1): Bir BT hizmetinin belirtilen kullanim
kosullarinda kullanildiginda o6nceden belirlenmis
gereksinimleri karsilama derecesidir.

Kullanmighlik (K2): BT hizmetinin gereksinimleri
karsilama derecesidir.

Giivenlik (K3): Teknoloji
tehditlerine  karst  korunmasini
kontroller biitiintidiir.

altyapisinin  giivenlik
destekleyen

BT Servis Giivenilirligi (K4): BT servisinin tutarli ve
istikrarli servis sonuclari sagladigi derecedir.

Somutluk (K5): BT hizmetinin somut ydnlerinin
hizmeti etkili bir gsekilde iletme ve destekleme
derecesidir.

Heveslilik (K6): BT hizmetinin zamaninda sonug ve
cevap verme derecesidir.

BT Hizmeti Uyarlanabilirligi (K7): BT hizmetinin stireg
icinde ortaya c¢ikan yeni diizenleme gereksinimlerini
karsilayacak sekilde yapilandirilmasini ifade eder.

BT Servis Bakim Kolaylig1 (K8): IT servisinin, servis
saglayicl tarafindan sunulan etkililik ve verimlilik
derecesidir.
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K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8

K1 1,000000 1,027708 | 0,618705 0,437992 | 0,741009 | 0,616971 | 0,482754 | 0,487963
K2 0,973039 1,000000 | 0,741236 0,649844 | 1,538159 | 1,535432 | 1,10433 0,955051
K3 1,616280 1,349098 | 1,000000 0,896808 | 0,650128 | 0,962803 | 0,325593 | 0,366787
K4 2,283146 1,538832 | 1,115066 1,000000 | 0,770331 | 1,166526 | 0,92465 0,70374

K5 1,349512 0,650128 | 1,538159 1,298144 | 1,000000 | 1,827673 | 0,690518 | 2,250475
K6 1,620821 0,651283 | 1,038634 0,857246 | 0,547144 | 1,000000 | 0,752963 | 0,68761

K7 2,071448 0,905527 | 3,071323 1,081490 | 1,448187 | 1,328087 | 1,000000 | 0,928155
K8 2,049334 1,047065 | 2,726381 1,420979 | 0,444351 | 1,454312 | 1,077406 | 1,000000
Toplam | 12,963580 | 8,169639 | 11,849503 | 7,642503 | 7,139308 | 9,891803 | 6,358214 | 7,379781

Tablo 2'de Hiyerarsinin birinci seviyesindeki ana
kriterler i¢in degerlendirmeye katilan kisilerden elde
edilen veriler dogrultusunda olusturulan
karsilastirma tablosu hazirlanmistir. Bu tablo
hazirlanirken katilimcilarin verdikleri yanitlarin

Tablo 3: Hizmet Kalitesi Ana Kriterlerine Goére Agirhiklar

geometrik ortalamasi alinmistir. Bu tabloya gore
yapilan hesaplamalara gore her bir hiicrenin kendi
stitun toplamina bdliinmesiyle Tablo 3 hazirlanmistir.

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 50.;’;; »
K1 | 0077139 | 0125796 | 0,052214 | 0,057310 | 0,103793 | 0,062372 | 0,075926 | 0,066122 | 0077584
0075059 | 0,122404 | 0,062554 | 0,085030 | 0,215449 | 0,155223 | 0,173686 | 0,129414 | 0127353
K3 | 0124679 | 0,165136 | 0,084392 | 0,117345 | 0,091063 | 0,097333 | 0,051208 | 0,049702 | 0097607
K4 | 0176120 | 0,188360 | 0,094102 | 0,130847 | 0,107900 | 0,117929 | 0,145426 | 0,095361 | 0,132006
K5 | 0104100 | 0,079579 | 0,129808 | 0,169858 | 0,140070 | 0,184766 | 0,108603 | 0,304951 | 0152717
K6 | 0125029 | 0,079720 | 0,087652 | 0,112168 | 0,076638 | 0,101094 | 0,118424 | 0,093175 | 0099237
K7 | 0159790 | 0,110840 | 0,259194 | 0,141510 | 0,202847 | 0,134261 | 0,157277 | 0,125770 | 0161436
K8 | 0,158084 | 0,128165 | 0,230084 | 0,185931 | 0,062240 | 0,147022 | 0,169451 | 0,135505 | 0152060
1,000000

CI = 0,060591096 CR=0,042972

Onem seviyesi siitunundaki degerler, uygunluk,
kullanighlik, giivenlik, BT servis giivenligi, somutluk,
heveslilik, BT hizmeti uygulanabilirligi siitunlarindaki
degerlerin ortalamasidir. CR 0,042972 degeri
0,10’den kii¢iik olmasi (Yaralioglu, 2004; 29); Tablo
3’deki ikili karsilastirma tablonun tutarli oldugunu
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gostermektedir. Onem diizeyi tablosuna gére ana
kriterlerden BT hizmeti uygulanabilirligi (0,161436)
en 6nemli kriterdir. Bu kriterin ardindan katilimcilar
tarafindan belirlenen o0Onem sirasi;; Somutluk
(0,152717), BT Servis Bakim Kolaylig1 (0,15206), BT
Servis  Giivenilirligi ~ (0,132006), Kullanishlik



(0,127353), Heveslilik  (0,099237), Giivenlik
(0,097607) ve uygunluk (0,077584) olarak
belirlenmistir.

3.3 | Alt Kriterlere Iliskin Bulgular

Uygunluk ana kriterinin alt kriterlerine gore yapilan
ve alt kriterlerinin agirliklarini gésteren sonug
tablosu Tablo 4’te gosterilmektedir. Alt kriterlere
iliskin aciklamalar asagida verilmistir:

Tablo 4: Uygunluk Kriterine gore Agirliklarin Belirlenmesi
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Tamlik (U1): Bir BT hizmetinin kullanic tarafindan
belirtilen tiim hedefleri, amaglar1 ve verileri
destekleme derecesidir.

Dogruluk (U2): Bir BT hizmeti ile elde edilen veriler
ile dogru sonugclari iiretme derecesidir.

Uygunluk (U3): BT servisinin kullanici i¢in uygun
sonuclari saglama derecesidir.

Tutarhlik (U4): Tekrarlanan islemlerde ayni ve tutarh
sonuglarin saglanmasidir.

U1 U2 U3 U4 Onem Seviyesi
U1 0,193629 0,132341 0,275253 0,197833 0,199764
U2 0,344172 0,235233 0,193991 0,220892 0,248572
U3 0,203762 0,351237 0,289658 0,317229 0,290471
U4 0,258436 0,281189 0,241098 0,264047 0,261192
1,000000

CI=0026451 CR=0,02939

Onem Diizeyi olarak belirtilen siitundaki degerler
Tamlik, Dogruluk, Uygunluk ve Tutarlilik stitunlarinin
ortalama degerleridir. CR degerinin 0,1’den kiiciik bir
faktoriin Uygunluk (0,290471) oldugu saptanmistir.
En 6nemli ikici faktér ise Tutarhliktir (0,261192).
Dogruluk faktorii (0,248572) ti¢iincii siraya sahipken
en az Onem diizeyine sahip faktdr ise Tamliktir
(0,199764).

Kullanighilk ana kriterinin alt Kkriterlerine gore
yapilan ve alt kriterlerinin agirliklarin1 gosteren
sonu¢ tablosu Tablo 5’te gosterilmektedir. Alt
kriterlere iliskin bilgiler ise asagida verilmistir:

Ihtiyaglara Uygunluk (KU1): Bir BT servisinin
gereksinimler i¢in uygun olup olmadiginin
anlasilabilecegi derecedir. Hizmetin uygunlugu, bu
hizmetlerin ilk izlenimlerinden ve / veya ilgili
herhangi bir belgeden taninacaktir. Hizmetin
detaylarn dokiimantasyon, sunum veya tanitim
malzemeleri gibi potansiyel araglarla agiklanabilir.

Ogrenilebilirlik (KU2): Bir BT hizmetinin belirli bir
siire kullaniminda; etkililik, verimlilik, riskten
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deger olmasi tutarli oldugunu gosterir. Uygunluk
kriterlerinde en 6nemli

korunma ve memnuniyet seviyesini elde etmek icin
kullanicilar tarafindan Ogrenilme derecesini ifade
eder.

Calisabilirlik (KU3): BT servisinin ¢alistirilmasini ve
kontroliinii kolaylastiran 6zelliklere sahip olma
derecesidir.

Kullanici Hata Korumasi (KU4): BT servisinin
kullanicilari hata yapmalarina karsi korumasidir.

Erisilebilirlik (KU5): Belirli bir kullanim baglaminda
belirli bir hedefe ulasmak i¢in belirli 6zelliklere sahip
kisiler tarafindan hizmetin ne olciide
kullanilabilecegini ifade eder. Ozellikler arasinda yas,
gorme, isitme ve fiziksel hareketlilik gibi engel
durumlar1 vardir.

Nezaket (KU6): Saglanan BT hizmetinin kibar, saygili
ve dostane bir sekilde verilme derecesidir.
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Tablo 5: Kullaniglilik Kriterine gore Agirliklarin Belirlenmesi

KU1 Ku2 KuU3 Ku4 KU5 KU6 Onem Seviyesi

KU1 0,145560 0,207872 0,213548 0,144058 0,103941 0,092904 0,151314
KU2 0,115986 0,165638 0,165011 0,237938 0,140028 0,165121 0,164954
KU3 0,111078 0,163579 0,162960 0,201753 0,176939 0,137882 0,159032
KUu4 0,208435 0,143602 0,166619 0,206284 0,329198 0,226762 0,213484
KU5 0,249882 0,211069 0,164337 0,111811 0,178435 0,269429 0,197494
KU6 0,169058 0,108239 0,127526 0,098157 0,071460 0,107901 0,113723

1,000000

CI=0,040187 CR =0,032408574

Tablo 5’deki ihtiyaglara Uygunluk, Ogrenilebilirlik,
Isletilebilme, Kullanic1 Hatasi Onleme, Erisilebilirlik
ve Nezaket Kriterleri icin CI ve CR degerleri 0,1'den
kiiciitk oldugu icin tablonun tutarli oldugu kabul
edilmektedir. Buna gore Kullanict Hatas1 Onlemenin
(0,213484) en 6nemli unsur oldugu goériilmektedir.
Erisilebilirlik (0,197494) ikinci derecede 6nemli iken
diger unsurlar ise Onem diizeyine gore
Ogrenilebilirlik (0,164954), isletilebilme (0,159032),
Ihtiyaglara Uygunluk (0,151314) ve Nezaket
(0,113723) seklinde siralanmaktadir.

Tablo 6: Giivenlik Kriterine gore Agirhklarin Belirlenmesi

Giivenlik ana kriterinin alt kriterlerine gore yapilan ve
alt kriterlerinin agirliklarini gésteren sonuc tablosu
Tablo 6'da gosterilmektedir. Alt Kriterlere iliskin
bilgiler ise asagida verilmistir:

Gizlilik (G1): BT servisinin verilere yalnizca erisim
yetkisi verilen kisiler icin erisilebilir olmasini saglama
derecesidir.

Biitiinlik (G2): BT hizmetinin verilerin yetkisiz
erisimini veya degistirilmesini 6nleme derecesidir.
izlenebilirlik (G3): BT hizmetinin ciktilarinin

kullanicilar tarafindan izlenebilme derecesini ifade
eder.

G1 G2 G3 Onem Seviyesi
G1 | 0,303427 | 0,352063 | 0,257654 | 0,304381
G2 | 0,314147 | 0,364501 | 0,417611 | 0,365419
G3 | 0,382426 | 0,283436 | 0,324735 | 0,330199
1,000000

CI=0011182 CR=001928

CR degerinin 0,1'den kii¢iik olmas1 tutarliligina
kanittir. Buna gore en onemli alt kriter Bitiinlik
(0,365419) olarak belirlenmistir. Bunu sirasiyla
izlenebilirlik (0,330199) ve Gizlilik (0,304381)
izlemektedir

BT Servis Giivenilirligi ana kriterinin alt kriterlerine
gore yapilan ve alt kriterlerinin agirliklarini gésteren
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sonu¢ tablosu Tablo 7’de gosterilmektedir. Alt
kriterlere iliskin bilgiler ise asagida verilmigtir:

Siireklilik (SG1): BT hizmetinin 6ngoriilen tiim sartlar
altinda verilme derecesidir.

BT Hizmeti lyilestirilebilirligi (SG2): Gereksinimler
dogrultusunda sistemsel diizenlemeler yapilabilmesi
ve is slireglerine sistemsel uygunluk kazandirilmasini
ifade eder.



Kullanilabilirlik (SG3): BT hizmetinin kullanicilar i¢cin
ne derece uygun oldugunun belirlenebilmesini ifade
eder.
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Tablo 7: BT Servis Giivenilirligi Kriterine gore Agirliklarin Belirlenmesi

SG1 SG2 SG3 Onem Seviyesi
SG1 0,327931 0,331927 0,324888 0,328249
SG2 0,288848 0,292367 0,295447 0,292221
SG3 0,383220 0,375706 0,379664 0,379530
1,000000

CI= 0005056576 CR=0,008718234

Tablo 7’de Onem seviyesi siitununda yer alan
Siireklilik, BT Hizmeti lyilestirilebilirligi ve
Kullanilabilirlik Kkriterlerinin 0,1°den kiiciik olan CR
degeri ile  Tablonun tutarhligin  sagladigl
goriilmektedir. elde edilen degerlere gére en 6nemli
unsur Kullanilabilirliktir (0,379530). ikinci olan
Siireklilik  (0,328249) wunsurunu BT Hizmeti
lyilestirilebilirligi (0,292221) izlemektedir.

Somutluk ana kriterinin alt kriterlerine gore yapilan
ve alt kriterlerinin agirhiklarini gésteren sonug

Tablo 8: Somutluk Kriterine gére Agirliklarin Belirlenmesi

tablosu Tablo 8'de gosterilmektedir. Alt kriterlere
iliskin bilgiler ise asagida verilmistir:

Goriintirlik (S1): Kullanicilarin BT  hizmetinin
ozellikleri ile ilerleme saglayabilecekleri derecedir.

Profesyonellik (S2): BT hizmetinin, uygun egitim,
beceri, uzmanlik ve yeterlilige dayandig1 derecedir.

BT Servis Arabirimi Goriintimii (S3): Hizmet
arayuzlerinin, kullanici icin hos ve tatmin edici bir
goriiniime veya diger fiziksel 6zelliklere sahip olma
derecesidir.

s1 S2 S3 Onem Seviyesi
S1 0,316421 0,277552 0,385861 0,326611
S2 0,463182 0,406285 0,345375 0,404947
S3 0,220397 0,316163 0,268764 0,268441
1,000000

Cl=0,013475573 (R = 0023233747

Somutluk ana kriterinin alt kriterleri olan
Gorlntrlik, Profesyonellik ve BT Servis Arabirimi
Goriliniimiine gore karsilastirma yapilmis ve dnem
diizeylerini saptayabilmek icin agirhiklandirilmis
degerler Tablo 8’deki gibi elde edilmistir. Tablo 13’iin
Onem seviyesi stitununda yer alan Gorlinirlik,
Profesyonellik ve BT Servis Arabirimi Goériinimii
kriterlerinin CR degeri 0,10’den kiiciik oldugu i¢in
tablo tutarhidir. Bu verilere goére Profesyonellik
(0,404947) en 6nemli unsurken diger unsurlar sirasi
ile Gorunirlik (0,326611) ve BT Servis Arabirimi
Gortnimidir (0,268441).
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Heveslilik ana kriterinin alt kriterlerine gore yapilan
ve alt kriterlerinin agirliklarini gésteren sonug
tablosu Tablo 9'da gosterilmektedir. Alt kriterlere
iliskin bilgiler ise asagida verilmistir:

Dakiklik (H1): Bir BT servisinin sinirlandirilmis
zaman i¢inde sonuglar sunma derecesidir.

Sorunlara Cevap Verebilme (H2): BT hizmetlerinin
derhal kullanici taleplerine cevap verme derecesini
ifade eder. Acil hizmet sunma derecesi bu nitelik alt
o6zelliginde de ele alinmaktadir.



Tablo 9: Heveslilik Kriterine goére Agirhklarin
Belirlenmesi

H1 H2 Onem Seviyesi
H1 0,434552 0,434552 0,434552
H2 0,565448 0,565448 0,565448
1,000000

Elde edilen bulgulara gore katilimcilar tarafindan
belirlenen en o©Onemli unsur Sorulara Cevap
verebilmedir (0,565448). Dakiklik (0,434552) ise
ikinci 6nem seviyesine sahip bir unsur olarak
belirlenmistir.

BT Hizmeti Uyarlanabilirligi ana kriterinin alt
kriterlerine gore yapilan ve alt Kriterlerinin
agirliklarin1 gosteren sonug¢ tablosu Tablo 10’da
gosterilmektedir. Alt kriterlere iliskin bilgiler ise
asagida verilmistir:

Ozellestirilebilirlik ~ (HU1): BT  hizmetinin
kullanicillarin  istegi  lizerine o6zellestirilebilme
derecesidir.

Girisim (HU2): BT servisinin kullanicilarin hedeflerini
tanimast ve servisin kullanicilarin ihtiyaglarini
karsilamasi icin degisiklikler 6nerme derecesidir.
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Tablo 10: BT Hizmeti Uyarlanabilirligi Kriterine gore
Agirliklarin Belirlenmesi

HU1 HU2 Onem Seviyesi
HU1 0,600273 0,600273 0,600273
HU2 0,399727 0,399727 0,399727
1,000000
Tablo 10’daki Ozellestirilebilirlik ve Girisim

kriterlerinin almis oldugu degerlere gore en 6nemli
unsur  Ozellestirilebilirlik ~ (0,600273)  iken
katilimcilara gore Girisim (0,399727) unsuru daha az
onemli durumdadir.

BT Servis Bakim Kolayligi ana kriterinin alt
kriterlerine gore yapilan ve alt Kriterlerinin
agirhiklarim1 gosteren sonug¢ tablosu Tablo 11’de
gosterilmektedir. Alt kriterlere iliskin bilgiler ise
asagida verilmistir:

Analiz Edilebilirlik (SB1): Eksiklikler, bosluklar ve
arizalar igin bir BT servisinin analiz edilebilecegi
etkililik ve verimlilik derecesidir.

Degistirilebilirlik (SB2): Bir BT servisinin mevcut
servis kalitesini bozulma olmadan etkili ve verimli bir
sekilde degistirilebilecegi derecedir.

Test Edilebilirlik (SB3): Bir BT hizmeti i¢in test
kriterlerinin belirlenebilecegi etkililik ve verimlilik
derecesidir.  Hizmet  Kriterlerinin  karsilanip
karsilanmadigini belirlemek icin testler yapilabilir.

Tablo 11: BT Servis Bakim Kolaylhig Kriterine gore Agirhiklarin Belirlenmesi

SB1 SB2 SB3 Onem Seviyesi
SB1 0,362582 0,354081 0,371731 0,362798
SB2 0,334813 0,326963 0,318029 0,326602
SB3 0,302605 0,318956 0,310241 0,310601
1,000000

CI = 0,000323868 CR = 0,000558392

Bu veriler dogrultusunda Katilimcilarca belirlenen en
unsurun Analiz Edilebilirlik (0,362798)
gorilmektedir.
Degistirilebilirlik (0,326602) izlerken en az 6nemli

onemli

oldugu  acikca

unsur ise Test Edilebilirliktir (0,310601).

Bu

kriteri
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Katilimcilardan elde edilen verilere gore hesaplamasi
yapilan alt kriterlere iliskin 6nem dereceleri 6zet
olarak Tablo 12’de gosterilmektedir.



Tablo 12: AHP ile Elde Edilen Yerel ve Genel Onem
Dereceleri Siralamasi

Yerel Onem | Genel Onem
Derecesi Derecesi
Tamhk 0,199764 0,015498
Dogruluk 0,248572 0,019285
Uygunluk 0,290471 0,022536
Tutarhlik 0,261192 0,020264
ihtiyaclara Uygunluk 0,151314 0,019270
Ogrenilebilirlik 0,164954 0,021007
Isletilebilme 0,159032 0,020253
Kullanici Hatast Onleme | 0,213484 0,027188
Erisilebilirlik 0,197494 0,025151
Nezaket 0,113723 0,014483
Gizlilik 0,304381 0,029710
Biittinlik 0,365419 0,035668
izlenebilirlik 0,330199 0,032230
Siireklilik 0,328249 0,043331
ﬁ/q;lestirilebilirligiHiszti 0,292221 0,038575
Kullanilabilirlik 0,379530 0,050100
Gorintrlik 0,326611 0,049879
Profesyonellik 0,404947 0061842
ggrﬁnﬁ%is Arabirimi | 268441 0,040996
Dakiklik 0,434552 0,043124
\S/‘;‘;E:f‘g‘e Cevap | o 565448 0,056114
Ozellestirilebilirlik 0,600273 0,096906
Girisim 0,399727 0,064530
Analiz Edilebilirlik 0,362798 0,055167
Degistirilebilirlik 0,326602 0,049663
Test edilebilirlik 0,310601 0,047230
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Yerel 6nem diizeyleri géz oniine alinarak Uyguniuk
ana kriterinin alt kriterleri sirasiyla Uygunluk,
Tutarhlik, Dogruluk, Tamhk; Kullanisiilik ana
kriterinin alt kriterleri sirasiyla, Kullanic1 Hatasi
Onleme, Erisilebilirlik, Ogrenilebilirlik, Isletilebilme,
Ihtiyaglara Uygunluk, Nezaket; Givenlik ana
kriterinin alt Kkriterleri Biitlinliik, Izlenebilirlik,
Gizlilik; BT Servis Giivenligi ana Kkriterinin alt
kriterleri Kullanilabilirlik, Sireklilik, BT Hizmeti
Iyilestirilebiliriligi; Somutluk ana kriterinin alt
kriterleri sirayla Profesyonellik, Goriniirliikk, BT
Servis Arabirimi Gorunumiui; Hevesl/ilik ana kriterinin
alt kriterleri Sorunlara Cevap Verebilme, Dakiklik; BT
Hizmet Uygulanabilirligi ana Kriterinin alt kriterleri
Ozellestirilebilirlik, Girisim ve son olarak BT Servis
Bakim Kolayligi ana kriterine ait alt kriterler ise
Analiz  Edilebilirlik, Degistirilebilirlik ve test
edilebilirlik olarak siralanmaktadir.

Genel 6nem duizeylerine bakildiginda ise en 6nemli ti¢
alt kriter olarak sirasiyla Ozellestirilebilirlik, Girisim
ve Profesyonellik olarak belirlenmistir. Bu kriterler
kullanicilarin otel yonetim sistemleri icin aldiklari
hizmetin uygulanabilir olmasi ve hizmet sunucunun
hizmet sunmada hevesli olmasi yo6niindeki
beklentilerini ortaya ¢ikartan 6nemli bulgulardir.

4| SONUG VE ONERILER

Bu c¢alismada turizm endiistrisinde konaklama
hizmeti veren isletmelerin kullandiklar1 bilgi
sistemleri icin aldiklari hizmetin kalitesinin 6l¢ciimii
icin isletmelerdeki kurumsal kullanicilara ISO/IEC TS
25011:2017 yazilim kalite sistemi faktorleri ele
alinarak hazirlanan karsilastirma formu
uygulanmistir. Elde edilen veriler Analitik Hiyerarsi
Siireci (AHP) ile islenerek ana kriter ve alt kriterler
icin 6nem dereceleri elde edilmistir. Ana Kriterlere
bakildiginda 0,161436 sonucu ile en biiyiilk dnem
diizeyine sahip kriter “BT Hizmeti
Uyarlanabilirligidir. 0,152717 sonucu ile ikinci
onemli kriter Somutluk olarak saptanmistir. Diger
kriterler ise 6nem sirasina gore BT Servis Bakim
Kolayligi, BT Servis Giivenilirligi, Kullanishlik,
Heveslilik, Glivenlik ve Uygunluktur.

En yiiksek 6nem diizeyine sahip olan “BT Hizmeti
Uyarlanabilirligi”, bilisim teknolojileri hizmetinin

sire¢ icinde ortaya ¢ikan yeni diizenleme
gereksinimlerini karsilayacak sekilde
yapilandirilmasinm1  ifade etmektedir. Arastirma

sonucuna gore kullanicilarin belirledigi en 6nemli
kriterin gelisen teknoloji ve ihtiya¢larin karsisinda
satin aldiklari yazilimin bu siirece hizli bir sekilde
adapte edilebilmesidir.

Tablolar incelendiginde ortaya ¢ikan sonuglar icinde
ikinci en yiliksek 6nem diizeyine sahip kriter olan
“Somutluk” ise bilisim teknolojileri hizmetinin somut
yonlerinin hizmeti etkili bir gsekilde iletme ve
destekleme derecesidir. Arastirmaya gore



katilmcilarin yazilimdan bekledigi en 6nemli ikinci
kriter kullanilan bilgi teknolojileri ile ilgili olarak
istedikleri sonuca hizli bir sekilde ulasma ve bu
sonucun desteklenmesidir.

Genel o6nem diizeyi tablosu incelendigi zaman
kullanicilarin ilk olarak yerel 6nem diizeyi sonucu ile
dogru orantil olarak “Ozellestirilebilirlik” kriterini
belirledigi ortaya cikmaktadir. Ozellestirilebilirlik
ifadesi anlam olarak bilisim teknolojileri hizmetinin
kullanicilarin  istegi Uzerine oOzellestirilebilme
derecesidir. Kullanicilarin genel 6nem diizeyinde ilk
sirada belirlemis oldugu bu kriter, ilk sirada bulunan
BT Hizmeti Uyarlanabilirligi ana kriteri ile anlamsal
acidan dogru orantilidir. Kullanicilar satin alacaklari
yazilimdan  kendi  ihtiya¢lar1 = dogrultusunda
ozellestirilebilir olmasini beklemektedir.

kinci genel 6nem diizeyi olarak “girisim” BT
servisinin kullanicillarin hedeflerini tanimasi ve
hizmetin kullanicilarin ihtiyaglarini karsilamasi igin
degisiklikler 6nerme derecesini ifade etmektedir.
Ugiincii genel 6nem diizeyi olarak “profesyonellik” ise
bilisim teknolojileri hizmetlerinin uygun egitim,
beceri, uzmanlik ve yeterlilige sahiplik derecesini
ifade eder Ozetle, kullanicilar otel yOnetim sistemi
yazilimi hizmetini alirken uzman, yetenekli ve
yeterlilige sahip kisilerden almay1 istemektedirler ve
boylelikle olasi sorunlara da hizli bir sekilde yanit
verilmesini 6nemsedikleri soylenebilir.

Yapilan calismada elde edilen sonuglar, Turizm ve
Konaklama Isletmelerinin kullandiklar1 yazilim
alanlarinda g¢alisma yapacak kisiler ve firmalar icin
hangi faktorler {izerinde durmalarn gerektigi
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konusunda yol gosterici olabilecek ve bilgi saglayarak
otel yonetim sistemleri 6zelinde sunulacak hizmetin

kalitesinin stirekli gelisimini destekleyebilecek
niteliktedir.
Daha once de belirtildigi gibi literatiirde ISO

standartlar1 baz alinarak ya da diger hizmet kalitesi
Olgeklerine dayanarak otel yonetim sistemleri
se¢cimine yonelik bir calisma olmamasi ¢alismanin
tartisma kismi ile ilgili bir kisit olusturmakla birlikte
calismanin 6zglin yonini de arttirmaktadir. Bu
calisma ile ISO/IEC TS 25011:2017 yazihim kalite
sistemi faktorleri 6zelinde de akademik agidan bir
farkindalik olusturulabilecegi diisiiniilmektedir.

Bu calisma izmir ili sehir merkezinde bulunan 5
yildizli konaklama isletmeleri i¢in kullanilan Otel
Yonetim Sistemi yazilimi kullanicilarindan elde edilen
verileri kapsamaktadir ve bu ylizden genelleme
yapamamak calismanin  6nemli bir kisitimi
olusturmaktadir. ilerleyen calismalarda bu kisitin
asilabilmesi i¢in 6érneklemin ¢ogaltilarak odak grup
goriismeleri yapilarak ya da Delphi Teknigi ile veri
toplanarak hizmetten beklentiler ve hizmetin
kalitesini arttiracak 6neriler i¢in destekleyici nitelikte
calismalar yapilabilir. Bunun yani sira otel y6netim
sistemleri kullanicilarinin  yazilim hizmet kalite
beklentilerinin yani sira otel yonetim sistemi yazilimi
tireten tarafin da kalite oncelikleri tespit edilerek
karsilastirmali calismalar yapilabilir. Bu ¢alismada
kullanilan AHP yo6nteminin yani sira diger ¢ok
kriterleri karar verme teknikleri ile karma modeller
ve bulanik modeller olusturularak 6nceliklendirme
yapilabilir.
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ABSTRACT

In the rapidly developing marketing field, the importance of providing brand
awareness, image and trust under the increasing competition conditions of brands,
is increasing on daily basis. By branding their products, companies gain a
competitive advantage in the markets and their chances of survival under increasing
competition conditions increase. Brand awareness therefore has been gaining
importance for the brand research. Another issue that needs attention and attention
is the buying behavior of consumers. Considering that the usage of internet and
social media has increased rapidly in recent years, it is possible to say that social
media is effective on consumer buying behavior. The aim of this study; is to examine
the social media dimension of the relationship of consumers after purchase by
explaining the importance of brand awareness. The study has been done in Istanbul
and a questionnaire was conducted on 400 social media user. When the data
obtained from the survey were examined, he results indicated that there was a
positive significant relationship between post-purchase brand awareness and social
media user behavior after purchase.

OZET

Hizla gelisen pazarlama alaninda, markalarin artan rekabet kosullar1 altinda; marka
farkindaligl, imaj ve giiven saglamanin 6nemi her giin artmaktadir. Bu sayede
isletmeler, pazarda rekabet avantaji elde edebilmekte ve hayatta kalabilme
sanslarini artirabilmektedirler. Marka ¢alismalarinda 6ne ¢ikan kavramlardan birisi
ise marka fakindaligidir. Uzerinde durulmasi ve dikkat edilmesi gereken bir diger
konu ise tiiketicilerin satin alma davranisidir. Son donemlerden internet ve buna
bagh olarak da sosyal medya kullaniminin hizla arttig1 diisiiniildiigiinde, tiketici
satin alma davranisi Uzerinde sosyal medyanin etkili oldugunu soéylemek
miimkiindir. Bu ¢alismanin temel amaci, satin alma sonrasinda marka farkindaligi
ve tiliketici davranisi arasindaki iliskinin, sosyal medya kullanicilar1 agisindan
incelenmesidir. Arastirma Istanbul’da gerceklestirilmis ve 400 sosyal medya
kullanicisina anket uygulanmistir. Anketten elde edilen veriler incelendiginde satin
alma sonrasi marka farkindaligi ile satin alma sonrasi sosyal medya kullanicilarinin
davranislari arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir.
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1| GIRIS

Son doénemlerde isletmelerin glindemindeki yerini
kaybetmeyen calisma alanlarindan birinin, tirettikleri
iriin ve hizmetlere ait markalarn gelistirmek
oldugunu soylemek mimkiindir. Marka
calismalarina bagh olarak tiiketici nezdinde marka
farkindaliginin yaratilmasi ise pek ¢ok isletme
acisindan onemli giindem konusu olmaya devam
etmektedir.

Isletmelerin temel amaglarindan birisi iiriin ve
hizmetlerini satarak kar elde etmektir. Internetin ve
buna bagh olarak sosyal medyanin hizla gelistigi ve
kullanict sayisinin siirekli arttignt bir ortamda,
isletmeler Uriin ve hizmetlerini satmak ve sattiktan
sonra da tiiketicilerden geri bildirim almak igin
interneti ve 6zellikle de sosyal medyay1 yogun bir
sekilde kullanmaktadirlar.

Dolayisiyla, isletme ile tiiketiciler arasinda iliski
kurmak i¢in en yaygin kullanilan araglardan birinin
sosyal medya oldugunu ifade etmek miimkiindir
(Duygun, 2020, s. 61). Tiiketicilerin sosyal medya
ortaminda yaptiklari olumlu ya da olumsuz yorumlar
marka algis1 olusturmakta ve bu yorumlar
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir
(Toksar1vd., 2014, s. 3).

Buraya kadar bahsedilen hususlari géz éniine alarak
yapillan bu c¢alismadaki temel amag, satin alma
sonrasinda marka farkindalig1 ve tiiketici davranisi
arasindaki iliskinin, sosyal medya kullanicilar
acisindan incelenmesidir.

Calismada oncelikle marka ve marka farkindahgi
kavramlarina yer verilmistir. Ardindan sirasiyla;
tiiketici davranisi ve tiiketici davranislarini etkileyen
faktorlere, sosyal medya ve tiiketici davranislarina ve
arastirmanin metodolojisine deginilmistir. En son
olarak da arastirmada elde edilen sonuglar irdelenmis
ve konuyla ilgilenebilecek olan akademisyen ve
arastirmacilara 6nerilerde bulunulmustur.

2 | MARKA VE MARKA FARKINDALIGI

Amerikan Pazarlama Birligi'nin (AMA) tanimina gore
marka “bir iiriin ya da bir grup saticinin triinlerini ya
da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve
rakiplerin iiriinlerinden ya da hizmetlerinden
farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim,
isaret, sembol, tasarim, sekil ya da tim bunlarin
bilesimidir” (Odabasi ve Oyman, 2003, s. 360).

Bir isletmenin en 6nemli par¢alarindan biri olan
marka, benzer iirlin veya hizmet saglayan
isletmelerden, markanin ayirt edilmesini ve fark
edilmesini saglarken, markanin taklit edilmesini de
zor hale getirmektedir (Ar, 2004, s. 7).

Marka, satin alma siirecinde, tiiketicinin iiriin veya
hizmet hakkinda bilgi edinmesini saglayan énemli bir
iletisim araci roliinii tistlenmektedir. Bunun yani sira
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marka, miisterinin beklenti ve istekleri
dogrultusunda, hizmet veya tiriinlere ulasma imkani
saglamakta ve tiiketicinin satin alma stirecinde katki
saglamaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006, s. 43).

Marka farkindaligi ise “markanin taninmasi, pazarda
veya reklamda tiiketici tarafindan goriilmesi ve
tiiketicinin markay1 gordiigiiniin farkinda olmast”
seklinde tanimlanabilmektedir. Tiiketici markanin
farkinda degilse markayr ya bilmiyordur ya da
gormiis olsa bile fark edememistir (Cop ve Bas, 2010,
s. 322).

Bir markadan akilda kalmis olanlar hafizanin bir
tarafinda toplanmis olmaktan ziyade, bircok bolgeye
dagilmistir. Marka animsanirken tiiketicilerin aklina
gelmekte olan ilk sey durumlara ve ip uglarina
dayanmaktadir. Bu ip ug¢larinin tiiketiciye sunulma
bicimi ve diger 6gelerle olan arasindaki iliskinin
bellekte olusan giicii, bir seyin hatirlanip
hatirlanmamasini ve neyin hatirlandigini
gostermektedir. Marka ile karsilasma ne kadar kisa
siire dnce meydana gelmis ise, bu karsilasmanin,
kisinin bilincine tekrar donebilme ve yeni olusacak
bilginin isleme gecme olasiigl da o kadar yiiksek
olacaktir (Cop ve Bas, 2010, s. 323).

Markanin tasimakta oldugu o©nem goéz Oniine
alindiginda, isletmeler agisindan marka farkindaligi
olusturmanin, birincil amag¢ olmas1 gerektigini
soylemek miimkiindiir. Ciinki farkindalik, tiiketicinin
satin alma karar siirecini ve marka degerini direkt
olarak etkileyebilmektedir. Tiiketiciler bir iirtin satin
alacaklar1 zaman alacaklari {riiniin ve markanin
farkinda olmalidirlar. Marka tiiketicide farkindalik
olusturmamis ise tiiketici, o markanin {riin veya
hizmetini tercih etmemekte ve satin almayi
diisinmemektedir (Hacioglu Deniz, 2011, s. 258).

isletmeler, markalarinin farkinda olan tiiketicileri goz
ard1 etmemelidirler. Artan rekabet ortami icinde
yapilacak olan bir yanlis, tiiketicinin alg1 ve dikkatini
dagitip, tiiketicinin marka farkindaligim
diistiirebilmektedir. Dolayisiyla, isletmelerin marka
farkindalig1 yaratirken, stratejilerini hedef pazarlara
gore yapmalari, gelistirmeleri ve korumalari
gerekmektedir (Aktepe ve Bas, 2008, s. 84).



Sekil 1. Farkindalik Piramidi

En Ust
Dizeyde

Algilama

Marka Tanima

/
/

Marka Hatirlama

Farkindalik Yok

Kaynak: Pira vd., (2005, s. 89).

Sekil 1'de goriilebilecegi gibi tiiketiciler bazinda
marka fakindaliginin dort farkh diizeyde oldugunu
ifade etmek miimkiindiir. {lk basamakta tiiketicilerin
marka  hakkinda  farkindaliklari  olugsmamis
durumdadir. ikinci basamakta tiiketicilerin markayi
hatirladiklari;, TUglincii basamakta ise markay:
tanidiklar1 goriilmektedir. Son basamaga gelindiginde
ise tiiketicilerin marka ile ilgili en st dilizeyde
algilama seviyesinde olduklari ortaya konmaktadir.

Ayrica marka farkindaligl, marka degerini olusturan
boyutlardan birisidir. Marka degerini olusturan
boyutlar genel olarak; marka farkindaligi, marka
cagrisimlart ya da imaji, algilanan kalite ve marka
baghhgi ya da sadakati seklinde siralanmaktadir
(Ural ve Perk, 2012, s. 13; Ayas, 2012, s. 167-169;
Cetinsoz ve Artuger, 2013, s.201; Avcilar, 2008, s. 13).

3 | TUKETICI DAVRANISI VE TUKETICI
DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiketici davranisy; hangi hizmet veya {riiniin satin
alinacagy, kimden, nasil, nereden ve ne zaman satin
alinacagi ve son olarak satin alinip alinmayacag: ile
ilgili tiiketicilerin kararlarina ait bir siirectir. Insan
davranisinin bir alt boliimi olan tiiketici davranisi,
tiiketicinin 6zellikle ekonomik tiriinleri ve hizmetleri
satin alma ve kullanmadaki kararlari ve bununla ilgili
faaliyetlerini icermektedir (Odabasi, 1998, s. 8).

Tiketicilerin karar verme sisteminin nasil g¢alistig
net bir sekilde bilinmemektedir. Clinkii her insanin
kendisine 06zgli olan bir davranis modeli
bulunmaktadir. Karar verme aninda bir¢ok unsur
devreye girmekte ve bu unsurlarin sayis1 kisiden
kisiye farklilik gosterebilmektedir. Bir stlire¢ olarak
tiiketici davranisi, oncelikle bir insan davranisi
oldugundan, insani etkileyen her etken tiiketicinin

satin alma davranisini da etkileyebilmektedir
(Bardakei vd., 2015, s. 621).
Tiiketici davramislarmi  ve bu davramislarin

arkasindaki faktorleri ifade edebilmenin zorlugu,
konunun karmasik bir yapida bulunmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu davranislar tiiketicinin kisisel
olarak ihtiyaclarinin, 6grenme siirecinin, giidiilerinin,
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algilamalariin, Kkisiliginin, tutum ve inanglarinin
etkisi; O0te yandan da kisinin, yasadig1 toplumda
sosyal smif, kiiltiir ve aile gibi sosyo-kiiltiirel
faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir. Bunun
disinda, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin de
tiiketici davranislarina etkisi olmaktadir (Mucuk,
2001, s. 285).

Genel olarak, tiiketicinin satin alma kararlarini
etkileyen dort temel faktéor oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bunlar; kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve
kisisel faktorlerdir (Durmaz vd., 2011, s. 118).

4| SOSYAL MEDYA VE TUKETICI DAVRANISLARI

Oncelikle sosyal medya kavramina deginmekte yarar
bulunmaktadir.  Sosyal medyay;;  kullanicilar
tarafindan gelistirilen icerigin olusturulmasina ve
degistirilmesine olanak taniyan bir grup internet
tabanli uygulama (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61)
olarak ifade etmek miimkiindiir.

Sonrasinda ise literatiirde marka farkindalignr ve
marka ile sosyal medya kullanicilari iizerine yapilmis
ornek calismalara yer vermek yararli olacaktir.
Asagida yapilmis c¢alismalardan orneklere yer
verilerek, genel olarak calisma ile ilgili bir literatiir
0zeti ortaya konmustur.

Islek (2012, s. 2) 845 sosyal medya kullanicisi ile
gerceklestirdigi calismasinda, sosyal medyanin
tiikketici davranislarina etkisini incelemistir. Ortaya
cikan sonuca gore satin alma stirecinde tiiketiciler
sosyal medya arag¢larindan etkilenmektedirler.

Aytan ve Telci (2014, s. 1) yaptiklar1 ¢calismaya 465
sosyal medya kullanicisini dahil etmisler ve
markalarin sosyal medya kullanimlarinin tiiketici
davranigi Uzerindeki etkilerini arastirmislardir. Elde
edilen sonuca gore markalarin sosyal medya
kullaniminin tiiketici davranislar1 tlizerinde etkili
oldugu anlasilmistur.

Kazanci ve Basgoze (2015, s. 435) yaptiklari ¢alisma
ile sosyal medya algisinin, marka kredibilitesi ve
prestijinin satin alma egilimi lizerine etkilerini ortaya
koymuslardir. Arastirmaya 417 katilimc1 dabhil
olmustur. Sonu¢ olarak; sosyal medya algisinin,
marka kredibilitesi, marka prestiji ve satin alma
egilimini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir.

Hollebeek ve digerleri (2014, s. 149) sosyal medyada
tliketici marka etkilesimi tizerine bir 6l¢cek gelistirme
calismasi ortaya koymuslardir. Olgek ii¢ boyut
(biligsel siirecten ge¢cme, diiskiinlilk ve harekete
gecme) ve on maddeden olusmustur.

Barreda ve digerleri (2015, s. 600) ¢evrimici sosyal
aglarda marka farkindaligi olusturmak {zerine
¢alismislardir. Calismaya 230 c¢evrimici sosyal ag

kullanicis1  dahil edilmistir. Calisma sonuglari,
cevrimici sosyal aglarda marka farkindaligi
olusturmanin agizdan agiza iletisim trafigini



arttirdigint  ortaya koymustur. Cevrimici sosyal
aglarda, marka farkindaligm arttirmak icin
kullanicilarin giivenilir, zengin ve giincel bilgileri
zamaninda paylasmalarini saglayan, etkilesimli bir
ortam yaratmanin dnemli olduguna deginilmistir.

Shojaee ve bin Azman (2013, s. 72) Malezya'da sosyal
medya iizerinden marka farkindaligini etkileyen
faktorleri degerlendirmislerdir. Calismanin verileri
Putra Malezya Universitesi'nin 391 égrencisinden
elde edilmistir. Sonuclar, miisteri etkilesimi, marka
yayillimi ve elektronik agizdan agiza iletisimin sosyal
medya baglaminda marka farkindaligi ile olumlu bir
korelasyona sahip oldugunu ve en etkili faktoriin
misteri etkilesimi oldugunu gostermistir.

Bilgin (2018, s. 128) sosyal medya lizerinden yapilan
pazarlama aktivitelerinin marka farkindaligina,
marka imajina ve marka sadakatine olan etkisini
incelemistir. Calisma sonucunda, sosyal medyaki
pazarlama aktivitelerinin, marka imaji ve marka
sadakati iizerinde etkili oldugu, en belirgin etkisinin
marka farkindaligi tizerinde oldugu belirlenmistir.
Ayrica marka farkindaliginin ve marka imajinin,
marka sadakati iizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugu, marka farkindaliginin ise marka imaji
tizerinde sinirli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Momany ve Alshboul (2016, s. 33) yaptiklan
calismanin amacini, sosyal medyanin marka
farkindalig1 ve ¢evrimici satislar lizerindeki etkisini
O0lgmek olarak ifade etmislerdir. Calismanin
kapsamina; kiiciik otelleri dahil etmislerdir.
Calismanin sonuglari sosyal medyadaki sosyal yardim
¢abalari ile marka farkindaligl ve ¢evrimici satislar
arasinda gii¢li korelasyonlar oldugunu gostermistir.

5 | ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu kisimda; arastirmanin amaci, arastirmanin énemi,
arastirmanin siirhiliklariy, arastirmanin evreni ve
orneklem biiytkliigi, veri toplama yontemi ve
arastirmanin degiskenleri ile arastirmanin modeli ve
hipotezleri tizerinde durulmustur.

5.1 | Arastirmanin Amaci

Bu arastirmadaki temel amag; sosyal medya
kullanicilarinin satin alma sonrasi marka farkindalig:
ve tliketici davranmislar1 arasindaki iliskinin
incelenmesidir. Arastirmanin alt amaclar1 ise su
sekilde siralanmaktadir:

o Tiiketici olarak sosyal medya kullanicilarinin
sosyo-demografik 6zelliklerini ortaya koymak,

e Satin alma sonrasinda sosyal medya
kullanicilarinin marka farkindaligini belirlemek,

e Satin alma sonrasinda sosyal medya
kullanicilarinin davranisini saptamak,

e Marka farkindaligi agisindan sosyal medya
kullanicilarinin  sosyo-demografik  dzellikleri
arasinda fark olup olmadigini ortaya koymak,
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e Tiiketici davranisi agisindan sosyal medya
kullanicilarinin ~ sosyo-demografik 6zellikleri
arasinda fark olup olmadigin belirlemek.

5.2 | Aragtirmanin Onemi

Bu ¢alismada, sosyal medya kullanicilarinin aldiklar:
tiriinler hakkindaki marka farkindaliklarina ve satin
alma sonrasi davraniglarina yer verilmistir. Uriin
olarak akilli telefonlar, marka olarak da akilli telefon
markalar1  se¢ilmistir. Ayrica sosyal medya
kullanicilarinin, akilli telefon kullanma davranislari
ile sosyal medya kullanma davranislari iizerinde
durulmustur. Markalarin hemen hepsinin sosyal
medyada yer aldig1 hesaba katildiginda, bahsedilen
konularin pazarlama ve marka yoneticilerine fikir
vermesi ve yol gostermesi agisindan bu calismanin
onem tasidigini soylemek mimkiindir.

5.3 | Aragtirmanin Sinirhiliklar:

[stanbul ili ile stmirlandirilan ¢alismada akill telefona
sahip sosyal medya kullanicilarina akademik amaglar
icin faydalanilacagi ve bunlarin hig¢bir kisi ve/veya
kurulusa verilmeyecegi konusunda bilgi verilmistir.

Bu sebeple akilli telefona sahip sosyal medya
kullanicilarinin anket o6lcegindeki ifadeleri dogru
algilayip, samimi bir sekilde cevapladiklarn
varsayllmaktadir. Insan unsurunun temelinde
bulundugu bu ¢alismada da sosyal bilimlerdeki
arastirmalara 6zgii genel sinirliliklar gecerli olup,
toplanan analiz ve sayisal verilerin giivenilirligi, veri
toplama yonteminde kullanilan anket tekniginin
ozellikleriyle sinirhdir.

5.4 | Aragtirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Arastirmanin evreni, akilli telefon kullanan ve sosyal
medya aglarindan en az birine iiye olan sosyal medya
kullanicillarindan olugsmaktadir. Ancak zaman ve
maliyet acisindan herkese ulasmak miimkiin
olmadigindan, arastirma istanbul’daki akilli telefon
kullanan sosyal medya kullanicilari ile
gerceklestirilmistirr  Buna ragmen  arastirma
kapsamina dahil olan pek ¢ok kisi oldugundan,
ornekleme yapilmis ve yontem olarak ise tesadiifi
olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak, 400 akilli telefon
kullanan sosyal medya kullanicisi ile anket ¢alismasi
gerceklestirilmistir.

55 | Veri Toplama Yontemi ve Arastirmanin
Degiskenleri

Veri toplama yontemi olarak anket kullanilan
¢alismada, konuyla ilgili 6lceklerden olusan anket
formu hazirlanmis ve uygulanmistir. Anket formunda
akilh telefon kullanan sosyal medya kullanicilarinin
belirlenmesi amaciyla, “Akilli telefon kullanmiyor
musunuz?” ve “En az 1 sosyal medya hesabi
kullaniyor musunuz?” seklinde iki filtre sorusu



sorulmus ve bu sorulara evet cevabi veren sosyal
medya kullanicilari ile ankete devam edilmistir.

Kullanilan anket 3 ana boéliimden olusmaktadir.
Anketin ilk béliimiinde sosyal medya kullanicilarinin
sosyo-demografik 6zelliklerinin belirlenmesine, akill
telefon kullanma davranislarina ve sosyal medya
kullanma davranislarina iliskin sorular
bulunmaktadir. ikinci boliimde, satin alma sonrasi
marka farkindaligini 6lgmeye yonelik ifadeler yer
almaktadir ve Aysel Ercis, Stikrii Yaprakli ve Polat Can
(2015, s. 168) tarafindan yapilan calismadan
yararlanilmistir. Son bolim ise, satin alma sonrasi
sosyal medya kullanicilarinin  davranislarini
irdeleyen ifadelerden olusmaktadir ve islek (2012, s.
166) tarafindan yapilan ¢alismadan faydalanilmistir.
Marka farkindaligi 6lgcegi 14 sorudan, satin alma
sonrasl sosyal medya kullanici davranisi dlgegi ise 9
sorudan olusmaktadir.

Arastirmada kullanilan degiskenler
siralanmaktadir:
e Sosyo-demografik 6zellikler:

Cinsiyet
Yas
Medeni durum
Egitim durumu
Gelir durumu
e Akilli telefon kullanma davranislari

o Kullanilan akilli telefon markasi

o Akill telefon degistirme siklig
e Sosyal medya kullanma davranislari

o En ¢ok kullanilan sosyal medya ag1

o Sosyal medyada giinde harcanan zaman

su sekilde

O O O O O

o En ¢ok hangi amagla sosyal medya
kullanildig:
e Satin alma sonrasi marka farkindaligina
iliskin degiskenler:
o MF1-Kullandigim akilli telefon markasinin
gorinisiiniin/seklinin  nasil  oldugunu
bilirim.

o MF2-Kullandigim akilli telefon markasini
diger akilli telefon markalar1 arasinda
tanirim.

o MF3-Kullandigim akilli telefon markasinin
farkindayim.

o MF4-Kullandigim akilli telefon markasinin
bazi 6zellikleri ¢abucak aklima gelir. (Ekran
boyutu, kamera, dahili hafiza vs.)

o MF5-Kullandigim akilli telefon markasinin
sembol veya logosunu kolayca hatirlarim.

o MF6-Kullandigim akilli telefon markasini
aklimda hayal etmem zordur.

o MF7-Kullandigim akilli telefon markasi,
akilli telefonlar arasinda bilinen bir
markadir.

o MF8-Kullandigim akilli telefon markasi
tiriinlerini ¢ok iyi tanitiyor.
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MF9-Kullandigim akilli telefon markasinin
reklam/tanitimlarindan haberdarim.
MF10-Kullandigim akilli telefon
markasinin herkes tarafindan bilindigini
diistiniiyorum.
MF11-Kullandigim akilli telefon markasi,
akill telefon markalar1 arasinda aklima ilk
gelen isimdir.
MF12-Kullandigim akilli telefon markasimi
satin almadan once ireticisi hakkinda
bilgim vardi.
MF13-Kullandigim akilli telefon markasini
satin almadan o6nce markanin akill
telefonlar1 hakkinda bilgim vardi.
MF14-Kullandigim akilli telefon markasi
hakkinda olumlu fikirlere/diisiincelere
sahibim.
Satin alma sonrasi sosyal medya kullanici
davranislarina iliskin degiskenler:

KD1-Satin aldigim akilli telefondan
memnun kalirsam bunu sosyal medyada
paylasirim.

KD2-Satin  aldigim  akilli  telefondan

memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki
sirket sayfalarinda paylasirim.

KD3-Satin aldigim akilli  telefondan
memnun kalmazsam bunu sosyal medyada
paylasirim.

KD4-Satin  aldigim  akilli  telefondan
memnun  kalmazsam  bunu  sosyal
medyadaki sirket sayfalarinda paylasirim.

KD5-Satin  aldigim akilli  telefondan
memnun kalirsam sosyal medyada diger
kullanicilara o akilli telefonu almalarini
tavsiye ederim.

KD6-Satin  aldigim  akilli  telefondan
memnun kalmazsam sosyal medyada diger
kullanicilara o akilli telefonu almamalarini
tavsiye ederim.

KD7-Satin  aldiktan sonra memnun
oldugum akilli telefon markasinin sosyal
medyada beni fark ederek, benimle
iletisime gecmis olmasi memnuniyetimi
daha da arttirir.

KD8-Satin  aldiktan sonra memnun
olmadigim akilli telefon markasinin sosyal
medyada beni fark ederek, benimle
iletisime gecmesi fikrimi degistirerek
memnun olmami saglayabilir.

KD9-Satin  aldiktan sonra memnun
olmadigim akilli telefon markasinin sosyal
medyada beni fark etmeyerek, benimle
iletisime ge¢cmemesi memnuniyetsizligimi
arttirir.



Anket formunda yer alan satin alma sonras1 marka
farkindaligi o6lcegindeki MF6 (Kullandigim akilli
telefon markasinm1 aklimda hayal etmem zordur)
degiskeni, olumsuz yargi olarak sorulmustur. Anket
calismasi tamamlandiktan sonra, bu degisken ile ilgili
gerekli dontisiimler yapilarak olumlu hale getirilmis
ve sonrasinda analize dahil edilmistir.

5.6 | Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin degiskenlerine gore ortaya konan
arastirma modeli Sekil 2’de goriilmektedir. Modelde;
sosyal medya kullanicilarinin sosyo-demografik
ozellikleri, sosyal medya kullanicilarinin satin alma
sonrasinda marka farkindaligi ve son olarak sosyal
medya kullanicilarinin satin alma sonrasi tuiketici
davranislari bulunmaktadir.

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

Sosyal Medya
Kullanmcilariin
Sosyo-
Demografik
Ozellikleri

Sosyal Medya
Kullamcilarimin
Satin Alma
Sonrasi
Davramslari

Sosyal Medya
Kullanicilarinin
Satin Alma
Sonrasi Marka
Farkindahg

Sekil 2’de yer alan arastirma modeline gore
arastirmada test edilecek hipotezler su sekilde ifade
edilebilir:

Hi: Satin alma sonrasi marka farkindalig1 agisindan
sosyal medya kullanicilarinin cinsiyetleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hz: Satin alma sonrasi marka farkindaligi agisindan
sosyal medya kullanicilarinin yaslar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hs: Satin alma sonras1 marka farkindalig1 agisindan
sosyal medya kullanicilarinin medeni durumlari
arasinda istatistiksel olarak anlamh bir fark
bulunmaktadir.

Ha: Satin alma sonrasi marka farkindalig1 agisindan

sosyal medya kullanicilarinin egitim durumlar
arasinda istatistiksel olarak anlamh bir fark
bulunmaktadir.

Hs: Satin alma sonrasi marka farkindalig1 agisindan

sosyal medya kullanicilarinin gelir durumlari
arasinda istatistiksel olarak anlamh bir fark
bulunmaktadir.
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He: Satin alma sonrasi tiiketici davranislari agisindan
sosyal medya kullanicilarinin cinsiyetleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

H7: Satin alma sonrasi tiiketici davranislari agisindan
sosyal medya kullanicilarinin yaslar1 arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir fark bulunmaktadur.

Hs: Satin alma sonrasi tiiketici davranislari agisindan
sosyal medya kullanicilarinin medeni durumlari
arasinda istatistiksel olarak anlamhi bir fark
bulunmaktadir.

Ho: Satin alma sonrasi tiiketici davraniglari agisindan

sosyal medya kullanicilarinin egitim durumlarn
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir.

Hio: Satin alma sonrasi tiiketici davranislari agcisindan

sosyal medya kullanicilarinin gelir durumlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir.

Hii: Satin alma sonrasi marka farkindalig: ile satin
alma sonrast sosyal medya kullanicilarinin
davranislari arasinda istatistiksel olarak anlaml bir
iliski bulunmaktadir.

6 | ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu kisimda; arastirmada kullanilan 6lceklerin
giivenilirlik analizlerine, 6lgek puanlarinin normallik
analizine, tanimlayic bilgilere, fark analizlerine ve
son olarak da korelasyon analizine yer verilmistir.

6.1 | Aragtirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik
Analizleri

Giivenilirlik analizi i¢in kullanilan Cronbach's Alpha
degerinin bulunabilecegi araliklar ve buna bagh
olarak da olgegin giivenilirlik durumu asagida
verilmistir (Biiyiikoztiirk, 2002, s. 78):

- 0,00 < a < 0,40 ise 6lgek glivenilir degildir.
- 0,40 < x < 0,60 ise dlgek diisiik giivenilirliktedir.
- 0,60 < o < 0,80 ise dlgek oldukea giivenilirdir.

-0,80 < a < 1,00 ise 6lgek yiiksek derecede giivenilir
bir 6l¢ektir.

14 degiskenden olusan satin alma sonrasi marka
farkindaligi 6lgeginin giivenilirlik analizi sonucu
ulasilan Cronbach's Alpha degeri 0,895 9
degiskenden olusan satin alma sonrasi sosyal medya
kullanici davraniglar1 o6lcegi gilivenilirlik analizi
sonucu ulasilan Cronbach's Alpha degeri ise 0,882
olarak belirlenmistir. Bu degerler her iki 6lcegin de
ylksek derecede glivenilir oldugunu
gostermektedirler.



6.2 | Olgek Puanlarinin Normallik Analizi

Calismada  kullanillacak  analiz ~ yontemlerinin
belirlenmesi amaciyla, calismada kullanilan dl¢eklere
Kolmogorov-Smirnov  ve  Shapiro-Wilk testleri
uygulanmistir. Testler sonucu o6lgek puanlarinin
normal dagilip dagilmadigi anlasilacak, analiz

yontemleri de ona gore tercih edilecektir.

Tablo 1. Normallik Testi

Kolmogorov- . .
SD Smirnove AT
istatistik p | statistik | p
Satin Alma
Sonras1 Marka | 400 0,147 0,000 0,868 0,000
Farkindalig
Satin Alma
Sonrasi Sosyal
Medya Kullanici 400 0,058 0,003 0,973 0,000
Davranislari

a. Lilliefors Significance Correction

Tablo 1'deki analiz sonuglar1 anlamlilik degeri
p<0,05’den oldugundan her iki 6l¢egin de normal
dagilim gostermedigi sonucuna ulasilmaktadir. Buna
gore fark analizleri icin Mann-Whitney U ve Kruskal
Wallis testleri, korelasyon i¢in ise Spearman analizi
kullanilacaktir.

6.3 | Tanimlayic1 Bilgiler

Tablo 2’de sosyal medya kullanicilarinin sosyo-
demografik o6zelliklerine (cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim durumu ve gelir durumu) ait bilgiler
yer almaktadir.

Tablo 2. Sosyal Medya Kullanicilarina Ait Bilgiler

| Frekans = % |

Erste Kadin 215 53,8

Erkek 185 46,2

17 yas ve alt1 45 11,2

18-25 yas arasi 210 52,5

Yas 26-35 yas arasl 94 23,5

36-45 yas arasl 35 8,8

46 yas ve lizeri 16 4,0

Medeni Bekar 324 81,0

Sosyo- Durum Evli 76 19,0

Demografik —

Ozellikler Ilkogretlm 5 1,2
Egitim _ Ll.se 74 18,5
Durumu On lisans 135 33,8
Lisans 124 31,0

Lisansiistii 62 15,5
0-2500 TL 259 64,8
Gelir 2501-3500 TL 75 18,8

Durumu 3501-4500 TL 36 9,0

4501-5500 TL 10 2,5

5501 TL ve st 20 5,0
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Tablo 3’te ise sosyal medya kullanicilarinin akill
telefon ve sosyal medya kullanma davranislarina ait
bilgiler goriilmektedir.

Tablo 3. Akilli Telefon ve Sosyal Medya Kullanma
Davraniglarina Ait Bilgiler

Frekans %

Kullanilan Apple-IPhone 172 43,0
Akilli Samsung 129 32,2
Akilh Telefon Huawei 43 10,8
Telefon WEREST Diger 56 14,0
Kullanma Akl 1 Yildan az 128 32,0
Davranislar1  Telefon 1-3 Y1l Arasi 199 49,8
Y 3vildan fazla 73 | 182
1kl1g1
Instagram 278 69,5
En Cok
K‘gg‘;ﬁf‘“ YouTube 66 16,5
Medya Ag1 Twitter 23 5,8
Facebook 28 7,0
Diger 5 1,2
Sosyal 1 Saatten az 59 14,8
Medyada 1-2 Saat 149 37,2
Glinde 3-4 Saat 141 35,2
H;;fj;;n 5 Saat ve lizeri 51 12,8
Uriinler/hizmetler
Sosyal / markala'r .
Medva hakkinda bilgi 54 13,5
y . ;
Kullanma edinmek/takip
Davranislari el
Arkadas
bulmak/takip 30 7,5
]i;laﬁ;( etmek
= G‘t‘:lff; o 205 | 512
Sl i larin
G yorurLlj;gyla;lmlar 21 52
Ll indan faydalanmak
Unliileri takip 3 0.8
etmek
Oyun oynamak 8 2,0
Mu;lk d‘mlemek - 64 16,0
video izlemek
Diger 15 3,8

6.4 | Satin Alma Sonrasi Marka Farkindaligr Agisindan
Sosyal Medya Kullanicillarinin Sosyo-Demografik
Ozelliklerinin Kargilagtirimasi

Arastirmanin bu kisminda satin alma sonrasi marka
farkindalig1 acisindan sosyal medya kullanicilarinin
sosyo-demografik  6zelliklerinin  (cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim durumu ve gelir durumu)
farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.



Tablo 4. Satin Alma Sonrasi Marka Farkindalig
Agisindan Sosyal Medya Kullanicilarinin
Cinsiyetlerinin Karsilagtirilmasi

Satin Alma Sonrasi Marka Farkmdahig Olgegi Ortalamasi

- Sira Mann- Whitney
Cinsiyet N Ortalamas U 17222,500
Kadin 215 188,1 Wilcoxon W 40442,500
Erkek 185 214,91 Z -2,314
Toplam 400 p 0,021

Tablo 4’te goriilen Mann-Whitney U testi sonuglarina
gore sosyal medya kullanicilarinin cinsiyetlerine gore
satin alma sonrasi marka farkindaligi incelendiginde,
anlamhilik seviyesi 0,021 (p<0,05) oldugundan Hi
hipotezi kabul edilmektedir ve istatistiksel olarak
anlaml bir fark oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
Sosyal medya kullanicilarinin cinsiyetlerine gore sira
ortalamalarina bakildiginda, erkeklerin marka
farkindaligi algisinin kadinlara goére daha yiiksek
oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 5. Satin Alma Sonrasi Marka Farkindah
Agisindan Sosyal Medya Kullanialarimin Yaglarinin
Karsilastirilmasi

Satin Alma Sonrasi Marka Farkindalig1 Olgegi Ortalamasi

Sira .
Yas N Ortalamasi Kruskal Wallis Test
17 yas ve alt1 45 181,73 .
18-25arass | 210 | 19337 | Chi-Square | 11657
26-35 arasl 94 232,12 daf 4
36-45 arasi 35 203,76
46 ve Uzeri 16 154,00
Toplam 400 p 0,020

Tablo 5’te goriilen Kruskal Wallis testi sonuglarina
gore sosyal medya kullanicilarinin yaslarina gore
satin alma sonrasi marka farkindaligi incelendiginde,
anlamhilik seviyesi 0,020 (p<0,05) oldugundan H:
hipotezi kabul edilmektedir ve istatistiksel olarak
anlaml bir fark oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Yas
dagilimindaki sira ortalamalarina bakildiginda ise 26-
35 yas araliginda yer alan sosyal medya
kullanicilarinin digerlerine oranla daha yiiksek marka
farkindalig algisina sahip olduklari anlagilmaktadir.

Tablo 6. Satin Alma Sonrasi Marka Farkindalig
Agisindan Sosyal Medya Kullanicilarimin Medeni
Durumlarinin Kargilagtirilmasi

Satin Alma Sonrasi Marka Farkindalig: Olgegi Ortalamasi

Medeni Sira Mann-

Durum N Ortalamas Whitney U SRS
Bekar 324 204,50 Wilcoxon W 13943,500
Evli 76 183,47 Z -1,428

Toplam | 400 p 0,153

Tablo 6’da goriilen Mann-Whitney U testi sonuglarina
gore sosyal medya kullanicllarinin  medeni
durumlarina goére satin alma sonrast marka
farkindalig1 incelendiginde, anlamlilik seviyesi 0,153
(p>0,05) oldugundan Hs hipotezi reddedilmektedir
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ve istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig
sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 7. Satin Alma Sonrasi1 Marka Farkindalig
Agisindan Sosyal Medya Kullanicilarinin Egitim
Durumlarimin Karsilastirilmasi

Satin Alma Sonrasi Marka Farkindalig: f)le“' Ortalamasi

i N Sl Kruskal Wallis Test
Durumu Ortalamasi
ilkdgretim 5 204,90 .
Lise n 18461 Chi-Square 4,894
On lisans 135 190,76 df 4
Lisans 124 215,34
Lisansiisti 62 210,64
Toplam 400 P 0,298

Tablo 7’de goriilen Kruskal Wallis testi sonuclarina
gore sosyal medya kullaniclarinin = egitim
durumlarina goére satin alma sonrasi marka
farkindalig1 incelendiginde, anlamlilik seviyesi 0,298
(p>0,05) oldugundan Hs4 hipotezi reddedilmektedir
ve istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig:
sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 8. Satin Alma Sonrasi Marka Farkindalig
Agisindan Sosyal Medya Kullanicilarimin Gelir
Durumlarinin Karsilastirilmasi

Satin Alma Sonrasi Marka Farkindalig1 Olgegi Ortalamasi

. Sira Kruskal Wallis
el D i Ortalamasi Test
0-2500 TL aras1 259 191,08 Chi- 5555
2501-3500 TL aras1 75 214,78 Square ’
3501-4500 TL arasi 36 217,07 df 4
4501-5500 TL aras1 10 206,1
5501 TL ve istl 20 236,3
Toplam 400 p 0.235

Tablo 8'de goriilen Kruskal Wallis testi sonuclarina
gore sosyal medya kullanicilarinin gelir durumlarina

gore satin alma sonrasti marka farkindaligi
incelendiginde, anlamhlik seviyesi 0,235 (p>0,05)
oldugundan Hs hipotezi reddedilmektedir ve

istatistiksel olarak anlaml bir fark olmadig1 sonucuna
ulasilmaktadir.

6.5 | Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranislar
Agisindan Sosyal Medya Kullanicillarinin Sosyo-
Demografik Ozelliklerinin Kargilagtiriimas:

Arastirmanin bu kisminda satin alma sonrasi tiiketici
davraniglar: agisindan sosyal medya kullanicilarinin
sosyo-demografik  6zelliklerinin  (cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim durumu ve gelir durumu)
farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.



Tablo 9. Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici
Davraniglar A¢isindan Cinsiyetlerin Kargilagtirilmasi

Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullamici Davranislan Olgegi
Ortalamasi

. Sira Mann-

(Chmaliet Al Ortalamasi Whitney U LOHI A
Kadin 215 200,10 Wilcoxon W 37179,500
Erkek 185 200,97 Z -076

Toplam 400 p 0,940

Tablo 9’da goériilen Mann-Whitney U testi sonuglarina
gore sosyal medya kullanicilarinin cinsiyetlerine gore
satin alma sonrasi sosyal medya kullanici davranislari
incelendiginde, anlamlilik seviyesi 0,940 (p>0,05)
oldugundan He hipotezi reddedilmektedir ve
istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigi sonucuna
ulasilmaktadir.

Tablo 10. Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici
Davranislari Agisindan Yaglarin Karsilagtirilmasi

Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davranislar ‘

Olgegi Ortalamasi
Yas N Sira Kruskal Wallis
Ortalamasi Test

17 yas ve alt1 45 151,62 Chi- 22951
18-25 arasi 210 189,87 Square !
26-35 arasi 94 241,98 af 4
36-45 arasi 35 219,24
46 ve lzeri 16 192,72

Toplam 200 P 0,000

Tablo 10’da goriilen Kruskal Wallis testi sonuglarina
gore sosyal medya kullanicilarinin yaslarina gore
satin alma sonrasi sosyal medya kullanici davranislari
incelendiginde, anlamllik seviyesi 0,000 (p<0,05)
oldugundan H7 hipotezi kabul edilmektedir ve
istatistiksel olarak anlaml bir fark oldugu sonucuna
ulasilmaktadir. Yas dagilimindaki sira ortalamalarina
bakildiginda 26-35 yas aralifinda yer alanlarin
digerlerine oranla daha fazla satin alma sonrasi
davranis sergiledikleri anlasilmaktadir.

Tablo 11. Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici

Davraniglart  Agisindan  Medeni Durumlarin
Karsilastiriimasi
Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davranislar
Olgegi Ortalamasi
Medeni Sira Mann-

Durum N Ortalamasi | Whitney U OIS
Bekar 324 193,37 Wilcoxon W | 62650,500
Evli 76 230,91 Z -2,550

Toplam | 400 p 0,011
Tablo 11'de goriilen Mann-Whitney U testi

sonuclarina gore sosyal medya kullanicilarinin
medeni durumlarina goére satin alma sonrasi sosyal
medya  kullanict  davranislar1  incelendiginde,
anlamhilik seviyesi 0,011 (p<0,05) oldugundan Hs
hipotezi kabul edilmektedir ve istatistiksel olarak
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anlamh bir fark oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
Medeni duruma gore sira ortalamalarina bakildiginda
evli olanlarin daha fazla satin alma sonrasi davranis
sergiledikleri anlasilmaktadir.

Tablo 12. Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici

Davraniglart  Ag¢isindan  Egitim  Durumlarinin
Karsilagtirilmasi
Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davramglar: Olgegi
Ortalamasi
Egitim Durumu | N Sira Kruskal Wallis Test
Ortalamasi
flkdgretim 5 196,80 Chi-
Lise 74 173,39 Square 14,454
On lisans 135 185,53 df 4
Lisans 124 214,88
Lisansiisti 62 236,99
Toplam 400 P 0,006

Tablo 12’de goriilen Kruskal Wallis testi sonuglarina
gore sosyal medya kullanicillarinin  egitim
durumlarina gore satin alma sonrasi sosyal medya
kullanici davraniglarn incelendiginde, anlamlilik
seviyesi 0,006 (p<0,05) oldugundan Hs hipotezi
kabul edilmektedir ve istatistiksel olarak anlaml bir
fark oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Egitim
durumuna gore sira ortalamalarina bakildiginda
lisansiistii mezunu olanlarin daha fazla satin alma
sonrasli davranis sergiledikleri gértilmektedir.

Tablo 13. Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici
Davraniglan Agisindan Katiimcilarin Gelir Durumun
Karsilagtirilmasi

Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davramislar: Olgegi ‘

Ortalamasi
. Sira Kruskal Wallis
el Dy i Ortalamasi Test
0-2500 TL aras1 259 191,11 Chi- 4963
2501-3500 TL aras1 75 218,92 Square !
3501-4500 TL aras1 36 213,53 daf 4
4501-5500 TL aras1 10 213,60
5501 TL ve istl 20 223,00
Toplam 400 p 0.291

Tablo 13’te goriilen Kruskal Wallis testi sonuglarina
gore sosyal medya kullanicilarinin gelir durumlarina
gore satin alma sonrasi sosyal medya kullanici
davranigslari incelendiginde, anlamlhlik seviyesi 0,291
(p>0,05) oldugundan Hio hipotezi reddedilmektedir
ve istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig:
sonucuna ulasilmaktadir.

6.6 | Satin Alma Sonrasi1 Marka Farkindalig: ile Sosyal
Medya Kullamia Davramiglan Arasindaki iligki

Bu kisimda satin alma sonrasinda marka farkindalig
ile satin alma sonrasi sosyal medya kullanicilarinin
davraniglar1 arasinda anlamhi bir iliski olup
olmadigini test etmeye yonelik korelasyon analizine
yer verilmistir.



Tablo 14. Satin Alma Sonras1 Marka Farkindalig: ile
Satin Alma Sonrast Sosyal Medya Kullania

Davranislar Arasindaki iligki

Satin Alma Sonrasl
Sosyal Medya
Kullanici Davranisi

Marka
Farkindahig

Marka Korelasyon 1,000 0,198**
Farkindalhig P 0,000
N 0400 400
Satin Alma Korelasyon 0,198** 1,000
Sonrasi Sosyal p 0,000
Medya
Kullanici N 400 400
Davranigi

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-
tailed).

Tablo 14’te goriildiigi lizere satin alma sonrasi marka
farkindalig1 ile satin alma sonrasi sosyal medya
kullanici davraniglar1 arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iliski bulunmaktadir. Anlamllik seviyesi
0,000 (p<0,05) oldugundan, Hi1 hipotezi kabul
edilmektedir ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski
oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Aralarinda pozitif
yonli 0,198'lik zayif bir iliski bulunmaktadir. Sosyal
medya kullanicilarinin satin alma sonrasi marka
farkindalig1 arttik¢a veya satin alma sonrasi sosyal
medya kullanici davranislarn fazlalastik¢a bir digeri
de artmakta ya da fazlalagsmaktadir.

7 | SONUC VE ONERILER

Sosyal medya, gin gectikce hayatin her alanina
yayllarak giinlik yasamin vazgecilmez bir pargasi
olmaya devam etmektedir. Sosyal medya kullanim
sikliginin artmasi ile markalarin rakiplerine gore bir
adim onde olmak i¢in sosyal medyada yogun bir
sekilde yer almayr tercih ettiklerini soéylemek
mimkindir. Bu durum aym zamanda tiliketici
nezdinde marka farkindaliklarinin da artmasina
neden olabilmektedir.

Marka farkindaligi olusturmak icin sosyal medyada
yapilan paylasimlarin marka ile uyumlu, markaya
0zgl ya da taklit edilemeyen, tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarina hitap eden, rakip markalardan farkls,
orijinal ve akilda kalic1 igeriklere sahip olmasi
gerektigini ifade etmek miimkiindiir.

Bu noktadan hareketle yapilan ¢alismada temel amag;
sosyal medya kullanicilarinin satin alma sonrasi
marka farkindalig1 ve tiiketici davranislar1 arasindaki
iliskinin incelenmesidir. Bunun i¢in 400 akilli telefon
kullanan sosyal medya kullanicisi ile anket ¢alismasi
gerceklestirilmistir.

Arastirmaya dahil olan sosyal medya kullanicilarinin
en ¢ok kullandiklari akilli telefon markalarinin Apple-
[Phone (172 kisi, %43,0) ve Samsung (129 Kkisi,
%32,2) oldugu goriilmiustiir. Akill telefon degistirme
sikliginin en fazla 1-3 yil arasina (199 kisi, %49,8)
yogunlastig1 tespit edilmistir.
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Sosyal medya kullanicilarinin yarisindan fazlasinin
sosyal medyada en ¢ok kullandig1 sosyal agin
Instagram (278 kisi, %69,5), ikinci olarak YouTube
(66 Kkisi, %16,5) ve uglinci olarak ise Facebook (28
kisi, %7,0) oldugu ortaya ¢ikmistir. We are social ve
Hootsuit tarafindan “Digital in 2018 in Western Asia”
ismiyle hazirlanan sosyal medya istatistiklerine gore
ise Tirkiye’de kullanilan en aktif sosyal aglarin ilk
i¢l, YouTube, Facebook ve Instagram olarak
siralanmaktadir (Salih, 2018). Bu siralamanin,
calismada elde edilen ilk ii¢ sosyal ag ile benzerlik
gosterdigini ifade etmek miimkiindir.

Sosyal medyada glinde harcanan zaman agisindan en
fazla say1 ve orana sahip olan zaman aralig1 1-2 saat
arast (149 kisi, %37,2) olarak belirlenmistir.
Arastirmaya katilanlarin yarisindan fazlasinin, sosyal
medyay1 en ¢cok kullanma amacinin giincel olaylari
takip etmek (205 Kkisi, %51,2) oldugu belirlenmistir.
Bu sonuglar, Duygun (2018, s. 1371) tarafindan

yapillan ¢alisma sonucu ile de benzerlik
gostermektedir.

Calismada; sosyal medya kullanicilarinin
cinsiyetlerine gore satin alma sonrasi marka
farkindaligt incelendiginde, istatistiksel olarak

anlaml bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir. Sosyal
medya kullanicilarinin  cinsiyetlerine goére sira
ortalamalarina bakildiginda, erkeklerin marka
farkindalig1 algisinin kadinlara gore daha ytliksek
oldugu anlasilmistur.

Sosyal medya kullanicilarinin yaslarina goére satin
alma sonrasi marka farkindaligi incelendiginde,
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna
ulasilmistir. Yas dagilimindaki sira ortalamalarina
bakildiginda ise 26-35 yas araliginda yer alan sosyal
medya kullanicillarinin digerlerine oranla daha
yliksek marka farkindaligi algisina sahip olduklar
ortaya ¢ikmistir.

Sosyal medya kullanicilarinin medeni durumlarina,
egitim durumlarina ve gelir durumlarina goére satin
alma sonrasi marka farkindaligi incelendiginde,
istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigi sonucuna
varilmistir.

Sosyal medya kullanicilarinin cinsiyetlerine, gelir
durumlarina gore satin alma sonrasi sosyal medya
kullanici davranislar1 incelendiginde, istatistiksel
olarak anlamli bir fark olmadig1 sonucuna varilmistir.
Islek’in (2012) calismasinda da, cinsiyet agisindan
benzer bir sonuca ulasilirken (islek, 2012, s. 135),
gelir durumu agisindan farkli bir sonuca ulasilmis,
gelir durumuna gore sosyal medyada satin alma
sonrasi tiiketici davranisinda kismen fark oldugu
(islek, 2012, s. 139) saptanmustir.

Sosyal medya kullanicilarinin yaslarina gére satin
alma sonrasi sosyal medya kullanici davranislar
incelendiginde, istatistiksel olarak anlamli bir fark
oldugu sonucuna ulasilmistir. Yas dagilimindaki sira



ortalamalarina bakildiginda 26-35 yas araliginda yer
alanlarin digerlerine oranla daha fazla satin alma
sonrasi davranis sergiledikleri anlasilmistir. islek’in
(2012) calismasinda ise yas agisindan tersi bir sonuca
ulasilmistir. Yas gruplarina gore sosyal medyada satin
alma sonrasi tiiketici davranisinda fark olmadigi
ortaya konmustur (islek, 2012, s. 137).

Sosyal medya kullanicilarinin medeni durumlarina
gore satin alma sonrasi sosyal medya kullanic
davranislar1 incelendiginde, istatistiksel olarak
anlaml bir fark oldugu sonucuna varilmistir. Medeni
duruma gore sira ortalamalarina bakildiginda evli
olanlarin daha fazla satin alma sonrasi davranis
sergiledikleri belirlenmistir.

Sosyal medya kullanicilarinin egitim durumlarina
gore satin alma sonrasi sosyal medya kullanic
davraniglar1 incelendiginde, istatistiksel olarak
anlaml bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir. Egitim
durumuna goére sira ortalamalarina bakildiginda
lisansiistii mezunu olanlarin daha fazla satin alma
sonrasit davranis sergiledikleri ortaya g¢ikmistir.
Islek’in (2012) calismasinda ise egitim durumlar
acisindan tersi bir sonuca ulasilmistir. Egitim
durumlarina gore sosyal medyada satin alma sonrasi
tiiketici davranisinda fark olmadig1 ortaya ¢ikmistir
(islek, 2012, s. 138).

Son olarak; satin alma sonrasi marka farkindaligi ile
satin alma sonrasi sosyal medya kullanici davranislari
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu
belirlenmistir. Aralarinda pozitif yonli 0,198lik zay1f
bir iliski bulunmustur. Buna goére sosyal medya
kullanicilarinin satin alma sonrasi marka farkindaligi
arttikca veya satin alma sonrast sosyal medya
kullanic1 davranislar1 fazlalastikga bir digeri de
artmakta ya da fazlalagsmaktadir. Benzer bir sonug
olarak; Aytan ve Telci (2014, s. 1) markalarin sosyal
medya kullaniminin tiiketici davranislar1 tzerinde
etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Shojaee ve bin
Azman (2013, s. 72) yaptiklari ¢calismada daha genis
kapsaml bir iliski ortaya koyarak, benzer bir sonuca
ulasmislar; misteri etkilesimi, marka yayillimi ve
elektronik agizdan agiza iletisimin sosyal medya
baglaminda marka farkindaligi ile olumlu bir
korelasyona sahip oldugunu ve en etkili faktoriin
miisteri  etkilesimi  oldugunu  saptamislardir.
Arastirmanin sonucunu destekler nitelikteki bir diger
calisma Bilgin (2018, s. 128) tarafinda ortaya konmus
ve sosyal medyaki pazarlama aktivitelerinin, en
belirgin etkisinin marka farkindalig1 tizerinde oldugu
belirlenmistir. Son olarak; Momany ve Alshboul
(2016, s. 33) sosyal medyadaki sosyal yardim ¢abalari
ile marka farkindaligi ve cevrimici satislar arasinda
glclii korelasyonlar oldugunu tespit etmislerdir.

Sosyal medya, isletme ve tiiketici arasinda bir iletisim
bag1 olusturmaktadir. Geleneksel araglardan farklh
olarak anlik iletisim ve hizli geribildirim gibi
avantajlar saglamaktadir. Tiiketiciden gelen olumlu
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veya olumsuz geri bildirimler hizla yanitlandirilmal
ve soruna ¢oziim Uretilmelidir. Boylelikle markanin
tiiketici ile kurdugu iliskiyi kalici hale getirmesi
mimkiindiir.

Isletmelerin miisteri hizmetlerini sosyal medyada da
stirdiirmesinin marka farkindalig1 agisindan 6nemli
bir unsur oldugunu sdylemek miimkiindiir. Sosyal
medyada markalarin tiketicileri ile irtibatta olmasi,
iirtin ve hizmetleri konusunda olumlu ya da olumsuz
diistincelerini 6g8renmeye c¢alismasi, onlarin istek,
oneri ve sikayetlerine duyarsiz kalmayarak geri
bildirimde bulunmasi herhangi bir kriz déneminde
olumsuz ve imaj zedeleyici yorumlar1 en aza
indirebilmektedir.

Ayrica bu konularda ¢alismak isteyen akademisyen
ve arastirmacilara da bazi onerilerde bulunmak
miimkiin olabilir. Oncelikle arastirma Istanbul
disinda baska bir il ya da boélgede tekrarlanip, elde
edilen sonuglar karsilastirilabilir. Boylelikle il ya da
bolge bazinda sosyo-demografik 6zellikler agisindan
farkhiliklarin olup olmadigini tespit etmek miimkiin
hale gelebilir.

Bir diger Oneri ise sosyal medya kullanicilar1 disinda
farkli bir tiiketici grubu ile arastirma tekrarlanabilir
ve sonuglar karsilastirilabilir. Boylelikle, sosyal
medya kullanicilarinin  tiiketici davraniglar1 ile
digerlerinin olas1 farkliliklar1 ortaya ¢ikarilabilir ve
sosyal medyanin satin alma sonrasi tiiketici
davranisina ne derece etki ettigi ya da etmedigi daha
net anlasilabilir.

Son olarak, satin alma sonrasi marka farkindahgi ile
satin alma sonrasi sosyal medya kullanici davraniglari
arasindaki iliskinin zayif oldugu disiinildiginde,
satin alma sonrasi marka farkindaligi ve sosyal medya
kullanicilarinin davranislari ile birlikte
incelenebilecegi ya da ikisi arasinda araci etkide
bulunabilecegi disiiniilen farkli degisken ya da
degiskenlerle de arastirma tekrarlanabilir.
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ihtiyaclarinin karli bir sekilde tanimlanmasi ve

ABSTRACT

The rapid development of social networks and technology has led to major
changes in the way businesses communicate with consumers. Internet and
digital marketing have become important factors in campaigns to attract and
retain customers. Digital marketing involves all marketing efforts made through
an electronic device or the Internet. Digital marketing makes significant
differences in the marketing of products / services and advertising activities
compared to traditional methods, and also strengthens the key player role to
enhance a strong corporate image and customer satisfaction. The adoption of
digital marketing is critical for small businesses to reach customers at more
competitive costs in tough competitive conditions in the markets, and to
compete with competitors and larger businesses. The purpose of this article is
to create a broad conceptual framework related to digital marketing. It is also to
create a guide for business managers about digital marketing strategies, digital
marketing channels and digital marketing advantages.

OZET

Sosyal aglarin ve teknolojinin hizla gelismesi, isletmelerin tiiketicilerle iletisim
kurma bicimlerinde biiyiik degisikliklere gitmesine neden olmustur. internet ve
dijital pazarlama, miisterileri cezbetmek ve elde tutmak icin kampanyalarda
onemli faktorler haline gelmistir. Dijital pazarlama bir elektronik cihaz veya
internet araciligiyla yapilan tim pazarlama cabalarini igermektedir. Dijital
pazarlama, triin/hizmetlerin pazarlanmasinda ve reklam faaliyetlerinde,
geleneksel yontemlere gore dnemli farklar yaratmaktadir ve ayrica gii¢li bir
kurumsal imaj ve miisteri memnuniyetini arttirmak i¢in kilit oyuncu rolint
glclendirmektedir. Dijital pazarlamanin benimsenmesi, 06zellikle kii¢lik
isletmelerin pazarlardaki zorlu rekabet sartlarinda daha uygun maliyetlerle
misterilere ulasmasi, rakipleriyle ve daha biiyiik isletmelerle rekabet etmesi
icin kritiktir. Bu makalenin amaci, dijital pazarlamayla ilgili genis bir kavramsal
cerceve olusturmaktir. Ayrica isletme yoneticilerine dijital pazarlama
stratejileri, dijital pazarlama kanallar: ve dijital pazarlama avantajlariyla ilgili
bir rehber olusturmaktir.
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karsilanmasi  olarak  tanimlanan  geleneksel
pazarlama, isletmelerin miisteriler i¢in deger ve refah
yarattifi bir alisverisi olusturur. Ancak, diinya
¢apinda pazarlama son yillarda hizla geliserek,

toplumun
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kullanilan yaklasim, teknik ve araglari
cesitlendirmistir. internet, 21. yiizyilin basinda
goriilen kiiltiirel, ekonomik ve sosyal degisimleri en
¢ok etkileyen faktordir ve tiiketiciler, ticari
faaliyetlerin odak noktasi ve internet stratejilerinin
hedefidir (Lopez Garcia vd., 2019: 1). Internet,
pazarlar ve isletmeler arasindaki artan boslugun ana
itici giiclerinden ve pazarlama icin en biyik
zorluklardan biridir. Dijital pazarlama, isletmelerin
diinya ¢capinda miisteriler ve toplumlar ile yonetim ve
iletisim kurma bicimini degistirmistir. Pazarlama
alaninda var olan zorluklarla yiizlesmek icin anahtar
ve gerekli bir ara¢ haline gelmistir (Diez Martin vd.,,
2019: 1).

Dijital pazarlama terimi, zaman icinde dijital kanallar
kullanarak {rin ve hizmetlerin pazarlanmasini
tanimlayan bir spesifik terimden, miisteri edinmek ve
miisteri tercihleri olusturmak, markalar1 tanitmak,
miisterileri elde tutmak ve satislar1 artirmak igin
dijital teknolojileri kullanma siirecini tanimlayan bir
semsiye terime doniismistiir. Dijital pazarlama,
misteriler ve diger paydaslar icin deger yaratma,
iletisim kurma ve deger verme konusunda dijital
teknolojiler tarafindan Kkolaylastirilan faaliyetler,
kurumlar ve siiregler olarak gorilebilir. Daha
kapsayict bir bakis acisiyla, isletmelerin tiim
paydaslara ortak deger yaratmak, sunmak, iletisim
kurmak ve siirdiirmek i¢in miisteriler ve ortaklarla
ishirligi yaptig1 uyarlanabilir, teknoloji etkin bir
strectir (Kannan ve Li, 2017: 23).

Dijital pazarlama, tiiketicilerin ve isletmelerin irtin
ve hizmetlerini tanitmak veya pazarlamak i¢in dijital
kanallarin kullanilmasidir. Bir¢ok kurulus geleneksel
ve dijital pazarlama kanallarinin bir kombinasyonunu
kullanir, ancak dijital pazarlama, diger geleneksel
pazarlama kanallarina kiyasla, yatirim getirileri dahil
olmak tizere bir¢cok yoni daha dogru bir sekilde
hedeflemelerine ve izlemelerine izin verdigi i¢in
pazarlamacilar arasinda daha popiilerdir. Dijital
pazarlama, TV, Radyo, SMS gibi internet dis1 kanallar
araciligiyla yapilabilecegi gibi, sosyal medya, e-posta
ve banner reklamlar gibi internet kanallari iizerinden
de yapilabilir. Markalarin zorlugu, tim bu cihazlar
araciligiyla gercek zamanli olarak miisterilerle
baglanti kurmak ve sosyal medyada, goriintili
reklamcilikta ve e-ticarette ¢alisan kampanyalar
olusturmaktir (Raja, 2020: 495; Khanna, 2020: 6894).

Dijital pazarlamanin gelisimi her ne kadar 1971'de
Ray Tomlinson’'un misterileri icin ilk e-posta
gondermesine kadar uzansa da (Desai, 2019: 196),
bir kavram olarak dijital pazarlama ilk olarak
1990'larda, miisterilere reklam vermek amach
kullanilmistir. Ancak, 2000’lerde mobil ve 2010’lu
yillarda sosyal medya teknolojilerinin ortaya
¢ikmasiyla birlikte konsept genislemistir. Kullanicilar
icin reklam odakli bir teknikten, onlarla etkilesime
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giren bir deneyim yaratma kavramina doniismiistir.
Dijital Pazarlama, pazarda rekabet edebilmek icin
onemli bir ara¢ haline gelmistir. (Fierro vd., 2017:
242; Behera vd., 2020: 1). Uriin gelistirme, liriin
olusturma, pazarlama iletisimi, alim satim, marka
yonetimi ve miisteri iliskileri yonetimi gibi temel is
kararlari, dijital teknolojilerin uygulanmasi yoluyla
onemli gelismeler kaydetmistir (Behera vd., 2020: 1).

Literatiirde genel olarak dijital pazarlama, e-
pazarlama ve internet pazarlamasi gibi kavramlari
esanlamli olarak kullanilsa da dijital pazarlama
internet pazarlamasindan daha fazlasidir. Internet
sadece interaktif bir ortamdir. Dijital pazarlama,
fiziksel nesneler veya elektronik, yazilim, sensorler ve
ag baglantisi ile gomiilii nesneler ag1 ve bu nesnelerin
veri toplamasina ve paylasmasina olanak taniyan
nesnelerin interneti anlamina gelir. Bu nedenle, dijital
ve ag iletisim teknolojilerini, telefonlar1 ve
televizyonu iceren dijital pazarlama kapsayicidir
(Nair, 2016: 4).

Dijitallesme ve 0Ozellikle sosyal medya giinliik
rutinlerimizin  bir  pargast  haline  gelirken,
tiiketicilerin ve isletmelerin birbirleriyle etkilesime
girdigi geleneksel yollari sekillendirmekte ve tiiketici
davranislarini farklilagtirmaktadir. Literatiir,
dijitallesmenin  kiiclik  isletmelerin  biiylimesi,
performansi ve rekabet edebilirligi ile olumlu etkisi
oldugunu gostermektedir. Dijital pazarlama ve sosyal
medya, kii¢lik isletmelere yeni miisteriler cekmek ve
mevcut miisterilere daha verimli bir sekilde ulasmak
icin firsatlar sunar. Ayrica, internet kullanimi
maliyetleri diisiirerek ve hem i¢ hem de dis iletisimi
kolaylagtirarak KOBI'lere fayda saglamaktadir. 1999
yilinda Bill Gates, Business At The Speed Of Thought
kitabinda, teknolojinin isleri nasil gelistirebilecegi ve
gelecekte isletmelerin dogasini nasil degistirecegine
dair fikrini dile getirmistir. Burada vurgulanan, bir
isletme Google’da yoksa, mevcut degildir ifadesi
internetin ve tiiketici davranislarinin énemine vurgu
yapmaktadir (Ivanov, 2019: 1; Taiminen ve
Karjaluoto, 2015: 2).

Bu makalenin amac, dijital pazarlamayla ilgili genis
bir kavramsal cergeve olusturmaktir. Ayrica isletme
yoneticilerine dijital pazarlama stratejileri, dijital
pazarlama  kanallarm1 ve  dijital pazarlama
avantajlariyla ilgili bir rehber olusturmaktir.

2| KAVRAMSAL CERGCEVE
2.1| Dijital Pazarlama

Geleneksel  pazarlama  teknikleri,  potansiyel
misterilerin kullanici olarak kabul edildigi yeni dijital
pazarlama tekniklerini icerecek sekilde gelismistir.
Bu kullanicilar, internet tizerinden {iriin/ hizmet satin
alan veya kullanan ve aym1 zamanda internet
araciliglyla markayla etkilesime giren icerikler
treterek de miisteri haline gelen Kkisilerdir.
Kiiresellesme, bilgi ve bilimin 6nemli bir rol oynadigi



stirekli degisimlere neden olmustur. Kotler, dijital
pazarlamayi, bir isletmenin internette {iriin ve
hizmetleri gelistirmek, tanitmak ve satmak icin
yaptig1 faaliyetler olarak tanimlar (Lopez Garcia vd.,
2019: 3-4).

Dijital pazarlama, dijital Dbilgi ve iletisim
teknolojilerini ve elektronik cihazlar1 kullanan
miusteriler ve is ortaklariyla etkilesime giren bir
pazarlamadir; daha genis anlamda dijital bilgi ve
iletisim  teknolojilerini  kullanarak  pazarlama
faaliyetleridir. Dijital pazarlama, miisterileri cekmek
ve elde tutmak i¢in dijital kanallar1 kullanan ve
internet pazarlamasinmi igeren mal ve hizmetlerin
pazarlanmasi icin genel bir terimdir. Bu nedenle,
dijital pazarlamanin ileri bir internet pazarlamasi
konsepti oldugu ve sadece cevrimici teknolojileri
kullanmanin yan1 sira ¢evrimdisi miisterilerle
etkilesime girmesine, ihtiyaglarini kisisellestirmesine
izin verdigine dikkat edilmelidir. (Serohinavd., 2019:
36).

Dijital pazarlama, arama motoru optimizasyonu, e-
posta pazarlama, igerik pazarlama ve sosyal medya
pazarlamasi da dahil olmak iizere her tiirli cevrimici
pazarlama i¢in bir semsiye terimdir. Dijital
pazarlama, firmalarin misterileri ve ortaklan ile
birlikte calisarak tiim paydaslar icin ortak deger
yaratmak, iletisim kurmak, sunmak ve siirdiirmek
icin uyarlanabilir, teknoloji etkin bir siirectir. Dijital
pazarlama lizerine yapilan arastirmalar, internet
pazarlama yeteneklerini kullanan firmalarin, bilgi
belirsizliginin  azalmasi ve  uluslararasit ag
yeteneklerini gelistirme Kkapasitesinin artmasi
nedeniyle fayda saglayacagini gostermektedir. Ayrica,
dijital pazarlama arag¢larinin kullanilmasinin bir
isletmeye pazar paymni artirma ve rekabet giiciinii
artirma firsati da vermektedir (Kotane vd., 2019: 29-
30; Kannan ve Li, 2017: 23).

Dijital pazarlama, liriinlerin veya markalarin bir veya
daha fazla elektronik ortam aracilifiyla tamtimidir
(Nair, 2016: 3). Dijital pazarlama, bir elektronik cihaz
veya internet kullanan tiim pazarlama g¢abalarin
kapsar. isletmeler, mevcut ve potansiyel miisterilerle
baglanti kurmak i¢in arama motorlari, sosyal medya,
e-posta ve web siteleri gibi dijital kanallar1 kullanir.
Buna ¢evrimici pazarlama, internet pazarlamasi veya
web pazarlamasi da denebilir. Dijital pazarlamanin
1990'lardan ve 2000'lerden beri gelismesi,
markalarin ve isletmelerin pazarlama i¢in teknolojiyi
kullanma seklini degistirmistir. Dijital platformlar
giderek pazarlama planlarina ve giinliik hayata daha
fazla dahil edildiginden ve insanlar fiziksel
magazalar1 ziyaret etmek yerine dijital cihazlan
kullanmay1 daha fazla tercih ettiginden, dijital
pazarlama kampanyalar1 daha yaygin ve verimli hale
gelmektedir (Desai, 2019: 196-197).

Dijital iletisim, dijital iletim teknolojisini kullanarak
isletmeler ve miusterileri arasinda dogrudan bir iligki
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kurmayr amaglamaktadir. Dijital pazarlama artik
internet baglantis1 gerektiren kanallarla smirh
kalmamakta, ¢ok daha 6tesine ge¢gmektedir. Dijital
teknolojiler, etkilesim, 6lciilebilirlik, miisteri katilimi,
ozellestirme, erisilebilirlik ve biiyilik bilgilendirici
kaynaklar1 ydnetme gibi benzersiz 06zellikleriyle
iletisim bakis acisini yeniden tanimlamaktadir.

Isletmeler, miisterilere gercek zamanli,
kisisellestirilmis hizmetler ve icerik sunmalarina izin
verdigi  icin  dijital pazarlama iletisimine
basvurmaktadir.  Dijital kanallar  araciligiyla

misterilerle etkilesimli ve hedefli iletisim, dijital
pazarlama iletisiminin merkezinde yer almaktadir
(Dahiya ve Gayatri, 2018: 73-74).

2.2 | Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama
Farklan

Geleneksel pazarlama en c¢ok taninan pazarlama
seklidir. Geleneksel pazarlama, internet veya dijital
medya kullanilmadan yapilan tanitimlar veya
reklamlardir. Buna reklam panolari, basili reklamlar,
TV reklamlari, gazete reklamlari, radyo ve telefonla
pazarlama dahildir. Dijital pazarlama, reklam alaninin
cogunu ele gecirmis olsa da, geleneksel pazarlama
hala dogru durumlarda ciddi sonuglara ulastirabilen
bir rakiptir. Diger yandan, dijital pazarlama,
tiiketicilere ulasmak icin dijital kanallar1 kullanan
tirtin veya hizmetlerin pazarlanmasidir. Isletmeler,
potansiyel miisterilerle baglant1 kurmak ic¢in igerik,
arama motoru optimizasyonu, e-postalar, iicretli
medya ve sosyal medya kullanir. Bazi karsilastirmalar
Tablo 1'de sunulmustur (Yasmin vd., 2015: 71;
https://online.wharton.upenn.edu/, 2020):

Tablo 1: Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlamanin

Kargilagtirilmasi
Geleneksel pazarlama Dijital pazarlama

Basili medya (gazete ve dergi | Cevrimici reklamcilik, web

reklamlari, biiltenler,
brosiirler ve diger basih
materyaller) ; TV ve radyo
reklamlari, dogrudan posta
(elilanlar, kartpostallar,
kataloglar) ; tele- pazarlama
icerir

Geleneksel pazarlama
yontemleriyle yerel kitleye /
tiliketicilere ulasmak kolaydir

Geleneksel pazarlama daha
kisisel bir yaklasimdir;
pazarlamacilarin halki
bilgilendirmek veya
markalarinin adini tanitmak
icin kisisel iliskileri olmasi
kolaydir

Tanitim araglari tiiketicinin
etkilesimini icerecek kadar
esnek degildir

siteleri, sosyal aglar, e-posta
pazarlamasi, kisa mesaj, satis
ortaklig1 pazarlamas, icerik
pazarlama, Google reklamlari,
video pazarlama, SEO, PPC
vb. araglari icerir

Dijital pazarlama, diinyanin
her yerinden kiiresel olarak
hedef kitleye/tiiketicilere
ulasmay1 saglar

Dijital pazarlamada
pazarlamacilarin fiziksel
varligi zorunlu degildir ve
simirhh  sayida  tiiketiciye
kolayca ulasilmasini saglar

Tiiketicilere sosyal paylasim
siteleri, web siteleri vb. ile
irtin / hizmetlerle ilgili
gorislerini iletebilecekleri
geri bildirimlerini toplamak
icin farkh uygulamalar sunar



Basili yayin, radyo / TV
reklamlari vb. icerdiginden
pahalidir

Her sey cevrimici ve sosyal
web sitelerinin  kullanimi
licretsiz oldugu icin
geleneksel pazarlama
yonteminden daha az
maliyetlidir. Pazarlama
gereksinimine bagh olarak
isletme, isterse ucretli
reklamlari tercih edebilir.

Veriler ve bulgular ¢evrimigi
olarak  kaydedilmekte ve

isletmelerin anketlere ve
pazarin bulgularina

glivenmesi gerektiginden, saklanmaktadir, bu da
sonug analizi karmasiktir pazarlamacilarin  pazarlama
sonuglarini analiz etmesini

kolaylastirir

Online pazarlama veya dijital
pazarlama hizhi sonuglar verir
ve bu nedenle gercek zamanl

Geleneksel pazarlama
yontemleriyle, isletmenin
sonug alabilmesi i¢in

haftalarca veya aylarca pazarlama sonuglar1 elde
beklemesi gerekir. etmek kolaydir

Geleneksel pazarlama Dijital pazarlama gergek
yontemleri gercek zamanli zamanli  sonuglar  saglar.

sonuglar saglamadigindan,
pazarlama stratejisinin
hazirlanmasi pazarlama
sonuglarina bagl olarak
zaman alir

Boylece, strateji iyilestirme
¢ok Kkolaylasir ve pazarlama
ekibi, piyasa sonuglarina gore
pazar stratejilerini
degistirmeyi veya
giincellemeyi secebilir

iki yonlii iletisimi tesvik eder
ve boylece miisteriyi memnun
etmeye ve musterinin
dinlendigini ve hizmet
edildigini hissetmesini saglar
Google Analytics ve diger
aragclar, web sitesini ziyaret
eden kullanicilarin sayisi, ne
kadar stire kaldiklari,
reklamlarin kagim tikladigi,
kag satis yapildig: gibi bircok
noktay1 kaydeder. Boylece,
yatirim getirisi kolayca
oOlciilebilir

Pazarlama araglari oldukg¢a
kati oldugu i¢in tek yonli
iletisim igerir

Pazarlama kampanyanizin ne
kadar basarili oldugunu
6l¢mek oldukca zordur

Pahali ve zaman alici bir
surectir

Uriinleri veya hizmetleri
tanitmanin makul ve hizli
yoludur

7/24 satis miimkindir

Viral olabilme yetenegi vardir

7/24 satis miimkiin degildir
Viral olma yetenegi yoktur

Kaynak: Yasmin vd., 2015: 71-72;
https://www.educba.com/, 2020;
https://www.digitaldoughnut.com/, 2018;
https://organiksoft.com/, 2020)

2.3 | Dijital Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Dijital veya ¢evrimi¢i reklamcilik, 1994'teki
kurulusundan bu yana olaganiistii bir blyiime
gdstermis ve internet, glinlimiziin en hizli biyiiyen
reklam araci haline gelmistir. Reklam verenler,

reklamlarin1  yiiksek  trafikli web sitelerine
yerlestirmek  i¢cin  yliz  milyonlarca  dolar
harcamaktadir. Cevrimi¢i reklamciliktaki artis,

interneti iirlin/hizmet satin almak ve satmak icin
kullanan tiiketicilerin artisina karsilik gelmektedir.
Bu iriin aligverisi e-ticaret veya elektronik ticaret
olarak adlandirilir. Glinimiizde tiiketiciler, herhangi
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bir satin alma karar1 vermeden o6nce iriin bilgilerine
kolayca erisebilir ve hatta fikir alisverisinde
bulunabilirler. Sosyal aglar ve bloglar gibi kanallar,

tiiketicilerin goruslerini ve {riin incelemelerini
paylasacaklar1 genis bir kitleye erismesini
saglamistir. Tiiketicilerin sirket  tarafindan

olusturulan bilgilerden ziyade diger tiiketicilerin
goriislerine daha fazla giivenme egilimi vardir (Smith,
2011:491).

Dijital pazarlama, potansiyel miisterilere ulasmak,
onlar1 miisterilere doniistiirmek ve korumak icin
dijital teknolojileri kullanan {iriin/ hizmetlerin
hedeflenen, olciilebilir ve etkilesimli pazarlanmasi
icin temel bir terimdir ve amag, cesitli dijital
pazarlama teknikleriyle markalar1 tanitmak, tiiketici
tercihlerini sekillendirmek ve satislari artirmaktir
(Todor, 2016: 52). Hizli teknolojik gelismelerle dijital
pazarlama miisterilerin satin alma davranislarini
degistirmis ve bu durum tiiketicilere ¢esitli avantajlar
saglamistir (Bala ve Verma, 2018: 335-336) :

e Gilincel friin/hizmetler: Dijital pazarlama
teknolojileri, tiiketicilerin internete istedigi
zaman ve istedigi yerden baglanabilmesini
sagladigr icin, isletme bilgilerine giincel
ulasimina izin verir.

e Daha fazla katihm: Dijital pazarlama ile
tiiketiciler, isletmenin web sitesini ziyaret
edebilir, triinler/hizmetler hakkinda bilgileri
okuyabilir, ¢evrimici aligveris yapabilir ve geri
bildirimde bulunabilir.

e Uriinler/ hizmetler hakkinda net bilgiler:
Tiiketiciler dijital pazarlama yoluyla triinler/
hizmetler hakkinda net bilgiler alirlar. Internet,
miisterilerin glivenebilecegi ve satin alma karar1
verebilecegi kapsaml iirlin bilgileri saglar.

e Digerleriyle kolay karsilagtirma: Bir¢ok isletme
dijital pazarlama kullanarak iriinlerini veya
hizmetlerini tanitmaya calistig icin,
misterilerin farkh tedarikgiler tarafindan iriin
ve hizmetler arasinda maliyet ve zaman dostu
bir sekilde karsilastirma yapabilmesine olanak
tanir. Misterilerin iirlinler veya hizmetler
hakkinda bilgi edinmek icin bir dizi farkh
perakende satis magazasini ziyaret etmeleri
gerekmez.

e 7/24 alisveris: internet giin boyu hizmet verdigi
icin, miisterinin ¢evrimici olarak bir iiriin satin
almak istedigi zamana herhangi bir kisitlama
yoktur.

e Uriin veya hizmetlerin icerigini paylasma: Dijital
pazarlama, gorintileyenlere {riin  veya
hizmetlerin icerigini baskalariyla paylasma
sans1 verir. Dijital medyay1 kullanarak, iiriin/
hizmetlerin 6zellikleri hakkinda bilgi almak ve
baskalarina kolayca aktarmak miimkiindiir.

e Seffaf Fiyatlandirma: isletme, dijital pazarlama
kanali lizerinden {riin veya hizmet fiyatlarini
gosterir ve bu durum da, musteriler i¢in fiyatlari



cok acik ve seffaf hale getirir. isletmeler, fiyatlar
diizenli olarak degistirebilir veya 6zel olarak
fiyatlandirma yapabilir.

e Aninda Satin Alma: Geleneksel pazarlama ile
miisteriler 6nce reklami izler ve ardindan tiriin/
hizmetleri satin almak igin ilgili fiziksel
magazay1 bulurlar. Ancak, dijital pazarlama ile
miisteriler Girtinleri veya hizmetleri aninda satin
alabilirler.

Bununla birlikte dijital pazarlama yaparken bazi
dezavantajlardan da bahsetmek miimkiindir (Todor,
2016: 53):

e Telif hakki: Internet pazarlama kampanyalari bir
rakip tarafindan kolayca kopyalanabilir ve ticari
markalar veya logolar miisterileri dolandirmak
icin kullanilabilir.

e Yavas internet baglantilarinda zorluklar ortaya
cikabilir. Web siteleri ¢ok karmasik ise fazla
zaman alacagindan musteriler sikilabilir.

e E-ticaret, kullanicinin tiriini satin almadan once
dokunmasina izin vermez.

e Cogu kullanial elektronik 6deme yontemlerine
hala giivenmemekte ve bu nedenle c¢evrimici
alisveristen vazge¢cmektedir.

e Sanal promosyonlarla ilgili ¢ok sayida
sahtekarlik nedeniyle kullanicilarda giiven
eksikligi olusmakta, bu da isletmelerin imaj ve
itibarlarina zarar vermektedir.

e Uriiniin% 100 satin alindifim1 garanti etmeyen
teslimatta nakit Odeme sistemi: Bu bir
dezavantajdir ¢iinkii yanlis kimlige sahip
kullanicilarin, triinleri almak ve 6demek igin
gercek bir niyet olmadan c¢evrimigi siparis
verdikleri birgok durum vardir.

e internet pazarlamasi heniiz herkes tarafindan
benimsenmemistir. Bazi miisteriler, dijital
ortama hala giivenmemektedir.

e Internet pazarlamasi, biiyiikk 6lciide hatalara
meyilli olabilecek teknolojiye bagimlidir.

2.4 | Dijital Pazarlama Stratejileri

Dijital pazarlamanin bir isletmenin pazarlama
stratejisindeki rolii, sanayi firmalarinin toplam
pazarlama biitgelerinin %26’sin1 olusturan dijital
pazarlama faaliyetlerine artan yatirnmlar1 ile
kanitlandig1 gibi genislemektedir. Maliyet etkinligine
ve miisteri davramisindaki degisikliklere ek olarak
dijital pazarlamaya yapilan yatirimlar, sonuglarinin
geleneksel pazarlamaya kiyasla daha kolay 6lciilmesi
ile motive edilmektedir. Miisteriler dijital kanallar
araciliglyla isletmeler ile giderek daha fazla
etkilesime girdikce, pazarlamacilar bu etkilesimleri
izleme ve performanslarini 6l¢me ihtiyaci duymustur.
Bu sebeple isletmeler, Web kullanimini anlamak ve
optimize etmek icin internet verilerinin o6l¢climi,
toplanmasi, analizi ve raporlanmasi olarak
tanimlanan Web analitigini (WA) benimsemelidir.
WA verileri, ¢evrimici miisteri davranisini anlamak,
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dijital pazarlama uyaranlarima verdikleri yanitlari
o0lcmek ve isletmeye fayda saglayan misteri
davranisini tesvik eden dijital pazarlama 6gelerini/
eylemlerini optimize etmek i¢in kullanilir. (Jarvinen
ve Karjaluoto, 2015: 5).

Dijital pazarlama stratejilerine gegmeden 6nce, Sekil
1’de gosterilen isletmeler icin dijital bir pazarlama
stratejisi hazirlamanin 8 adimli siirecini incelemek
gerekir (https://www.digitalmarketer.com/, 2016):

1) Farkindalik: Bu adim, miisterinin isletmenin
farkina vardigt noktadir. Facebook reklamlari
farkindaligi artirmak i¢in miikemmel bir aractir.
Isletmenin farkindaligin artirmak icin
kullanabilecegi dijital pazarlama kanallari: Dijital
reklamcilik, arama pazarlamasi, igerik pazarlama,
sosyal medya pazarlamasi.

2) Katihm: Bu, isletmenin potansiyel miisterilerle
iliski kurmaya, konusmaya basladigi adimdir. isletme,
bu adimda potansiyel miisterilerine eglence, bilgi
veya her ikisini birden saglayan igerikler sunmay1
secebilir. isletmenin etkilesimini ve katilimi arttirmak
icin kullamlabilecek dijital pazarlama kanallart: icerik
pazarlama, sosyal medya pazarlamacilii, e-posta
pazarlama.

3) Abonelik: Bu, isletmenin potansiyel miisterilerin
tekrar ziyaretlerini saglamak i¢in iletisim bilgilerini
aldign adimdir. Isletmenin daha fazla abonelik
saglamak icin kullanabilecegi dijital pazarlama
kanallar:: Icerik pazarlama, e-posta pazarlama, dijital
reklamcilik, dontlisiim orani optimizasyonu.

4) Doniistiirme: 3. adimda kazanilan abonelerin
katillmi devam ederse, s0z konusu aboneler
taahhiitlerini arttirmaya hazir olacaklardir. Bu adim
karhilikla ilgili degil, misteri edinmek veya
misterilerin taahhiit diizeyini arttirmakla ilgilidir.
Isletme doniistiimlerini iyilestirmek icin
kullanilabilecek dijital pazarlama kanallari: Dijital
reklamcilik, icerik pazarlama, e-posta pazarlama,
arama pazarlamasi.

5) Heyecan yaratma: Bu, isletmenin miisterilerinin
gerceklestirdigi islemde iyi bir deneyim yasadigina ve
satin alma heyecaninin giivene doniistiigiine emin
olmas1 gereken adimdir. Bu asama, isletme
pazarlamasinin miisterilerine, onlarla is yapmaktan
somut deger saglama ve bu degerin hemen keyfini
cikarma firsati vermesiyle ilgilidir. isletmenin bu
adimda kullanabilecegi dijital pazarlama kanallar1: E-
posta pazarlama, icerik pazarlama.

6) Yiikselme: By, isletmenin miisterileri daha sik satin
alma yapmaya ikna etmek i¢cin temel teklifler yaptig
adimdir. Miisteri bu temel teklifleri satin aldiktan
sonra, diger alakali teklifler sunulma asamasina
gecilebilir. Bu asama, zamanla birden fazla satin
almayi saglayacak bir merdivendir. ilk satislar karla
degil; potansiyel miisteriyi, miisteriye dontistiirmeyle
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ilgilidir. Boylece uzun ve karli misteri iliskisine Ote yandan, giiclii bir dijital pazarlama stratejisi,
baslanabilir. Ayrica, her zaman yeni bir miisteri isletmenin performansini arttirmaya, mevcut
edinmenin, mevcut bir miusteriye satis yapmaktan miisterileri korurken yenilerine de ulasmaya

daha pahali oldugunu unutulmamalidir. Bu adimda yardimci olmaktadir. Bu amagla kullanilabilecek 10
kullanilabilecek dijital pazarlama stratejileri: E-posta stratejiden bahsedilebilir

pazarlama, dijital reklamcilik, icerik pazarlama. (https://www.thebalancesmb.com/2018):

7) Avukat: Bu, sadik miisterilerini isletmeyi e Web tasarimina yatirim yapmak

savunmaya tesvik eden pazarlamanin yapildigi e Arama motoru pazarlamasi ve optimizasyonu
adimdir. Avukat, isletmenin markalar1 hakkinda kullanmak

olumlu Kkonusan ve pasif destekci olarak da
adlandinlan kisilerdir. Isletmenizi etkin bir sekilde
tanitmak zorunluluklar1 bulunmaz ancak
istendiginde olumlu yanit verirler. Daha fazla miisteri
edinmeye ve daha genis bir Kkitleyle
farkindalik/giivenilirlik ~ olusturmaya  yardimci
oldugu i¢in savunucu edinmek 6nemlidir. Bu adimda
kullanilabilecek dijital pazarlama kanallar1: Sosyal
medya pazarlamacilifl, e-posta pazarlama, arama
pazarlamasi. Bu konuda bir diger 6nemli nokta, etkili bir dijital
pazarlama stratejisi olustururken nelere dikkat
edilmesi gerektigidir
(https://digitalmarketinginstitute.com/, 2020):

Satis ortakligl ve ortak programlar kullanmak
Ko¢ veya danisman ile ¢calismak

E-posta pazarlamasi kullanmak

E-posta listesi olusturmak

Makaleler veya haberler paylasmak

Cevrimici basin biltenleri yazmak
Yarismalar diizenlemek ve hediyeler vermek
e Blog olusturmak

8) Tanitim: Bu, isletmeyle ilgili olumlu deneyim
yasayan misterilerin hikayelerini c¢evreleriyle
paylastig1 adimdir. Miisteri artik destekleyicisi olarak

markanin iriin/hizmetlerini etkin bir sekilde ¢ Dijital pazarlama bir nevi deneme yanilma
yaymaya baslar ve bu yoniiyle savunuculardan stirecidir. Bu nedenle, kesinlikle bir plan yapmak
farkhdir. Yeni Kkitle, isletmeyi tanidiklar: giivenilir bir gerekse de, SEO modellerini degistirme, yaklasan
kaynaktan duydugu icin miisteri olma olasiliklar trendler, icerik takvimi ve zaman cizelgesi, en iyi
yliksektir. Bu adimda kullanilabilecek dijital performans: gosteren kanallar, hangi KPI'lara
pazarlama kanali: E-posta pazarlama. odaklanilacagi gibi konularda esnek olmak

onemlidir. Basarili bir strateji her zaman biraz

~ diizeltmeye ihtiya¢ duyacaktir ve bu nedenle

L~ dikkatli ve siirekli izleme ve ayarlama yapilmasi
‘ “u gereKir.

Isletme, triin/hizmetlerini kimlerin ve neden

satin aldigini bilmiyorsa hig¢bir dijital pazarlama

stratejisi etkili olamayacaktir. Bununla birlikte,

misterilerin kiiltiirel, sosyal ve politik olarak

a = neyle ilgilendiklerini de derinlemesine incelemesi

ve c¢esitli demografik ozellikleri kesfetmesi

gerekir. Bu ylizden 6nemli demografik 6zelliklere

en uygun kanallar1 tanimlamali, kiiltiirel

P N ‘ 4

Sekil 1: Dijital Strateji Adimlari farkindalik olusturmali, triiniin kendisi yerine
eyleme yonelik deneyimlere ve sonuglara
Kaynak: https://www.digitalmarketer.com/, 2016 odaklanmali ve son derece ayrintili segmentasyon
Dijital pazarlama stratejisi, dijital pazarlama ve hedefleme icin iyi gelistirilmis otomasyon
hedeflerine ulagmak i¢in bir eylem planidir. Bir araglarim kullanmalidir.
bagka bakis agisiyla, dijital pazarlama stratejisi * Pazarlama ve irin gelistirmede, genellikle Grtin
olusturmak i¢in takip edilebilecek adimlar su sekilde ve karlara o kadar ¢ok vurgu yapilir ki bazen
ozetlenebilir (https://www.webfx.com/, 2020) : insanlar trinin yerine getirdigi ihtiyac1 gzden
kacirirlar. Asil 6nemli olan, kime ve neden
* Markay: tanimlamak pazarlama yaptiginizdir. Bu noktada, miisterilere
 Alckitleyi olusturmak tiriin/hizmetinize neden ihtiyag duyduklarin
e S.M.A.R.T. hedefler olusturmak (belirli, hatirlatmak da énemlidir.
ol¢ulebilir, ulasilabilir, gercekei ve zamaninda) e Potansiyel miisteri olusturmanmn birgok yolu
* Dijital pazarlama stratejilerini segmek vardir. Bunlardan biri de degerli yazili igerik
¢ Dijital pazarlama biit¢esinin belirlenmesi saglamak ve uygun sekilde dagitmaktir. Sik
e Beyin firtinasi yapmak araliklarla giincellenen bloglar ve makaleler
e Kampanyalari baslatmak donilisiim potansiyelinizi arttiracaktir.
e Sonuglari izlemek
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¢ Daha sonra kisilere dagitilabilecek veya 6zel bir
teklif olarak kullanilabilecek canli web
seminerleri de dahil olmak flizere yliz ylze
etkinlikler diizenlemeye Onciiliik edilmesi, alanda
yetkili gériinmeyi saglamaktadir.

Mobil cihazlar ve akill telefonlar giinliik yasamin
onemli bir parcasi haline gelmistir. Bu ylizden
isletmelerin, Web sitelerini hem masaiisti
bilgisayarlar hem de akill telefonlar i¢in optimize
etmesi, tiklanabilir telefon numaralari ve adresler
kullanmasi, iletisim bilgilerinin bir harita
uygulamasina bagh oldugundan emin olmasi, hizl
yliklenen bir web sitesine sahip olmasi ve
reklamlar1 her zaman sosyal medya veya diger
mobil uyumlu platform tiirleri i¢in incelemesi ¢cok
onemlidir.

Isletmeler sosyal medyayr sadece igerik
yayinlamak igin degil, degerlerini ve misyonlarini
paylasmak icin de kullanmalidir. Bu sebeple, ister
markanin kendisiyle ilgili, ister yakin bir
nedenden dolayi, marka yayininin bir parcasi
olarak stlirekli o6grenme ve egitim sunmaly;
konusma diizeyinde icerik olusturmaly;
podcasting ve yazili roportajlari kullanmali; canli
videolar1 ve diger videolar1 web sitesinde
paylasmali ve reklamlara yerlestirmeli ve
isletmenin arkasindaki gercek kisileri gosteren
duygu temelli hikayeler anlatmalidir. Bunlar,
isletmenin daha cana yakin ve ulasilabilir
goriinmesini saglayarak giiven yaratilmasini
saglar.

Pazarlama plani gelistirilirken, temel performans
gostergelerini (KPI) dahil etmek ¢ok dnemlidir.
Hedefleri anlamak i¢in bir planin olmasi gerekir.
KPI'lar hakkinda bilgi veren metrikleri izlerken,
makyajli metriklerinden uzaklasilmasi yani, uzun
vadeli basarilarin kilit pargalar1 olmayan sayilara
dikkat edilmemesi; basariy1 6l¢gmek i¢cin KPI'larin
kullanilmasi; analiz etmek, anlamak, 6l¢gmek ve
daha sonra raporlamak igin stirekli araliklarin
ayarlanmasi ve bir sey c¢alismiyor gibi
gorlinliyorsa  kritik metriklerin nasil izole
edeceginin 6grenilmesi gerekir

Herhangi bir dijital pazarlama kampanyas1 veya
taktigi ile elde edilen sonug, yalnizca tiriinle degil,
temel amagla da uyumlu kalmalidir. isletmeler,

avantajlara odaklanmali, miisterinin gergek
ihtiyaclarin1  karsilamali ve neyi istedigini
anlamalidir.  Ayrica, sosyal egilimleri ve
demografik  bilgileri de analiz etmelidir.

Isletmenin en énemli isinin, miisteriyi takip etmek
oldugu da unutulmamalidir.

2.5 | Dijital Pazarlama Kanallar

Dijital pazarlama kanallari, iriin ve hizmetlerin
mense noktalarindan miisterilere belirli bir tedarik
zinciri araciigiyla dagitimini  koordine ederek
geleneksel pazarlama kanallarina ¢ok benzer sekilde
islev gormektedir. S6z konusu tedarik zinciri, biiyiik
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olciide (fiziksel tretimden tasarruf), irin ve
hizmetlerin 6ncelikle internet lizerinden cevrimici
dijital baglantilar yoluyla teslim edilmesini saglayan
ara¢ ve yontemlerden olusmaktadir. Bu nedenle,
dijital pazarlama kanallari, dijital aglar araciligiyla
tireticilerden tiiketicilere ayn1 anda deger yaratma,
gelistirme ve sunma yetenegine sahip internet
sistemlerini ifade eder. Baz1 durumlarda, tim deger
zinciri ~ islemi  tamamen  ¢evrimi¢i  olarak
gerceklesebilir (Key, 2017: 27).

Dijital pazarlama uygulamalarinin kullanim tiirii ve
firsatlarin genisligi acisindan gesitli seviyeleri vardir
(Serohina vd., 2019: 38)

e Giris Seviyesi: Cevrimici durum, posta kutusu,
sosyal medya sayfasi

o Gelismis seviye: Internet teknolojisi
yeteneklerinin gelismis 06zellikleri (¢evrimigi
siparis, mal ve hizmet lreticisi ile son tiiketici
arasindaki etkilesim)

e Yiikksek  diizeyde pazarlama otomasyonu:
Cogunlukla internette pazarlama faaliyetleri
saglayan modern dijital teknolojilerin kullanimi

Pazarlama endiistrisi, kamuoyu goriislerinde, medya
kullanim aliskanliklarinda ve yasam tarzinda
degisiklik gosteren ilk endiistrilerden biridir. Smart
Insights tarafindan son yillarda yapilan ¢alismalara
gore (Tablo 2), isletmelere sorulan, en biiyiik ticari
artist saglayacagini diistindiigiiniiz dijital pazarlama
teknikleri  nelerdir = sorusuna  gore, igerik
pazarlamanin en etkili pazarlama teknigi oldugu
gorillmistiir (Kotane vd., 2019: 30).



Tablo 2: En ¢ok Oy Alan Dijital Pazarlama Teknikleri
2017-2019 (%)

Dijital pazarlama teknigi 2017 2018 2019
Icerik pazarlama 203 20 15.1
Big Data 20.2 14 14.4
Yapay zeka ve makine - 14 15.1
O0grenimi

Pazarlama otomasyonu 10.3 9 14.8
Mobil pazarlama 9.2 9 5.9
Sosyal medya 8.8 10 6.8
pazarlamacilil

Dontlisiim orani 5.9 5 7
optimizasyonu ve web
sitesi deneyimini

gelistirme

Nesnelerin Interneti 5.4 3 3.4
pazarlama uygulamasi

Arama motoru 4.1 4 2.7
optimizasyonu (SEO)

Giyilebilir teknolojiler 3.4 2 1.3
Ucretli arama 3.3 2 2.2
pazarlamasi

Cevrimici Halkla iliskiler | 2.7 3 2.8
Topluluklar 2.6 3 3.2
Gorintiili reklamcilik 1.6 1 1.5
Ortaklik 1.5 2 1.8
Diger 1.9 1 1.7

Kaynak: Kotane vd.,2019: 30
2.5.1 | Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Arama motoru optimizasyonu, arama motoruna diger
sayfalardan daha alakali goriinmesi icin optimize
edilmis sekilde bir web sayfasi olusturmak veya
degistirmek i¢in bir yontemdir. SEO, dogal veya
licretsiz (organik veya algoritmik) arama sonuglarina
gore bir web sitesinin/ web sayfasinin arama
motorlarindaki goériinirligiinii gelistirme stireci
olarak tanimlanir. Arama motorlarinin nasil ¢calistigi,
insanlarin ne aradifl, arama motorlarina yazilan
gercek arama terimleri ve hedefkitle tarafindan hangi
arama motorlarinin tercih edildigi SEO pazarlama
stratejisinde  dikkate almir. Arama, internet
kullanicilart i¢in en 6nemli etkinliklerden biridir.
Kullanicilarin ¢ogu diizenli olarak bilgi arar ve
internet trafiginin yarisindan fazlasi bir arama
motoruyla  baslar. SEO'nun  6nemi, arama
motorlarindan tek tek sitelere yonlendirilen trafik
hacmini artirmasi ve bdylece web sitesinin
goriniirligiinli ve gosterimini etkili bir sekilde
artirmak i¢in yararll bir yontem olmasidir. Ayrica,
genel site trafigine katkida bulunabilir ve miisterilerle
etkilesimi gelistirebilir (Shih vd., 2013: 529). Bir web
sitesi arama motoru sonu¢ sayfalarinda (SERP) ne
kadar yiiksekse, kullanicilarin siteyi ziyaret etme
olasilig1 o kadar fazladir (Moreno ve Martinez, 2013:

1).
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Reklam verenler i¢in, ¢ogu arama motoru, arama
sonuglar1 sayfasini organik ve sponsorlu kisimlara
ayirmistir. Sponsorlu baglantilar satmak genellikle
arama motorlari icin énemli hatta ¢ogu durumda tek
gelir akisidir. Sponsorlu baglantilar satin almanin
yani sira, bircok web sitesi ve reklam veren, arama
motorunun siralama algoritmasini etkileyerek
organik sonuglar listesinin en tepesine ulasmaya
calisir. Bir sitenin organik listedeki konumunu
gelistirmek icin yapabilecegi farkli eylemlerin
koleksiyonuna arama motoru optimizasyonu (SEO)
denir. Konum iyilestirilmesi, siteyi tiiketiciler icin
daha alakali hale getirerek veya yalnizca arama
motorunun kalite siralama siirecini etkileyen
tekniklere yatirim yaparak gerceklestirilebilir. SEO
teknikleri, beyaz sapka ve siyah sapka SEO olarak
ikiye ayrilabilir. Beyaz sapka SEO, site igerigini
iyilestirilmesi, boylece ziyaret¢i memnuniyetini
arttirilmasi ve sitenin daha alakali hale getirilmesidir.
Siyah sapka SEO ise bir sitenin kalitesini etkilemeden
arama sonuclar1 arasindaki siralamasini iyilestirir
(Berman ve Katona, 2013: 2).

2.5.2 | E-Posta Pazarlamasi

E-posta, liriin ve hizmetler hakkinda bilgi paylasmak,
onlar1 tanitmak, marka olusturmak, miisterileri web
sitelerine yonlendirmek, miisterileri uyarmak ve
siparislerin  durumunu anlatmak gibi c¢esitli
pazarlama amaglariyla  kullanilabilir.  E-posta
pazarlamasi, pazarlamanin bir parcasi olarak, site
trafigini ve satis destegini artirmak icin kullanilir. E-
posta pazarlamasi, ticari/ ticari olmayan mesajlarin,
alicilarin  ayrintili  bir listesine sirasiyla e-posta
adreslerine hedefli olarak gonderilmesidir. E-posta
pazarlamasinin bir araci olan biiltenler, elektronik
biilten olarak adlandirilabilir. Biiltenler, genellikle
kayitlh miisterilere diizenli olarak gonderilen e-
postalardir ve HTML bicimindedir. Ayrica, modern,
ucuz ve popiiler bir pazarlama aracidir (Merisavo ve
Raulas, 2004: 498-499; Hudak vd., 2017: 342-343).

E-posta pazarlamasi, o6zellikle miisterilerle daha
yakin iliskiler kurmak ve siirdiirmek isteyen
isletmeler i¢cin 6nemli bir pazarlama iletisimi aracidir.
Tanitim mesajlarin1 dagitmanin bir araci olarak e-
postanin yaygin olarak benimsenmesi, diisiik
kurulum ve dagitim maliyetlerinin, indirimler ve
kuponlar gibi promosyonlarin hedeflenen dagitimi ve
kigiilk/ orta  olgekli isletmeler tarafindan
karsilanabilirlik avantajlarina sahiptir. izin tabanl e-
postalar, istenmeyen e-postalar (spam) hakkinda
yaygin tliketici sikayetleri nedeniyle yaygin olarak
kullanilmaktadir. Cogu durumda, alici dogrudan e-
posta almak icin ac¢ik onay verir ve bazi iilkelerde bu
yasal bir gerekliliktir. (Ellis-Chadwick ve Doherty,
2012: 3-4).



2.5.3 | Arama Pazarlamasi (SEM)

Arama motoru pazarlamasi veya SEM olarak da
bilinen arama pazarlamasi, Google, Yahoo veya Bing
gibi arama motorlarinda siralamalarini  ve
gorinirliglini artirarak web sitelerini tanitan bir tiir
cevrimici pazarlama stratejisidir. SEM, internet
kullanicilarinin milyonlar arasinda dogru web sitesini
bulmasina yardimci olmak i¢in hem ticretli hem de
licretsiz (organik) taktikler kullanir. Ucretli arama
pazarlamasi taktikleri arasinda PPC (tiklama basina
o0deme) listeleri, icerige dayali reklamlar ve licretli
katilimlar bulunur. Arama motoru optimizasyonu,
anahtar kelime ayarlamalari ve icerik
optimizasyonunu da kapsayan arama pazarlamasinin
en Kkritik parcalarindan biridir. Bir web sitesindeki
belirli anahtar kelimelerin 6rneklerini analiz eden
ozel algoritmalara dayanir. Etkili bir SEO kampanyasi,
bir e-ticaret sitesini Google siralamasinda zirveye
yukselecek sekilde konumlandirabilir.
(https://www.marketing-schools.org/, 2012).

2.5.4 | igerik Pazarlamas:

Icerik pazarlamasi, karli miisteri eylemini tesvik
etmek amaciyla, agik¢a tanimlanmis ve anlasilmis bir
hedef kitleyi cekmek, elde etmek ve onlarla etkilesim
kurmak icin alakali ve degerli icerik olusturmak ve
dagitmak icin pazarlama ve is siirecidir. Icerik
pazarlamasi, kitlenin aradig1 igerigi, aradiklar1 her
yere sunmakla ilgilidir; olusturulan, derlenen ve
birlestirilmis icerigin etkili birlesimidir (Patrutiu
Baltes, 2015: 112).

Icerik pazarlama stratejisi her sirkete uyarlanabilir
ancak goz oniinde bulundurulmasi gereken unsurlar:
icerik pazarlamanin hedefleri, hedefin analizi,
kullanilan icerik pazarlamasinin tiirdi, tanitim
kanallari, icerik pazarlama takvimi (sikligl) ve
pazarlama igeriginin etkisinin 6l¢iilmesidir. Icerik
pazarlamanin hedefleri su sekilde siralanabilir
(Patrutiu Baltes, 2015: 114) :

e Marka bilinirligini artirmak

o Hedef kitle ile giivene dayali bir iliski kurmak
¢ Yeni musteriler kazanmak

e Belirli bir tiriin i¢in ihtiya¢ olusturmak

e Miisteri baglhilig1 gelistirmek

e Bir iirtin fikrini test etmek

2.5.5 | Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, Web 2.0'in ideolojik ve teknolojik
temellerini temel alan ve kullanici tarafindan iiretilen
icerigin olusturulmasina ve degis tokusuna izin veren
bir grup internet tabanli uygulamadir. (Ahmad vd.,,
2019: 4). Sosyal medya pazarlamasi (SMM), isletme,
markalar1  ve diger misterilerle iletisimini,
isbirliklerini ve etkilesimlerini izleyen, kolaylastiran
ve katilimlarini1 tesvik eden geleneksel ve dijital
pazarlama iletisim araglarinin gli¢lendirilmesidir.
Ayrica, marka baghligi olusturma ve uzun vadeli
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misteri iliskileri yaratmada o6nemli bir faktordir
(Ebrahim, 2019: 1-2).

Sosyal medya pazarlamasi, etkilesimi, isbirligini ve
icerik  paylasimini  kolaylastirmayr amaclayan
cevrimici uygulamalar, platformlar ve medyadir. Bu
uygulamalar veya platformlar arasinda Twitter,
Facebook, Instagram, Snapchat vb. bulunur ve
icerikleri metin, video, fotograf vb. bicimlerde
gorinir. Sosyal medya pazarlamasinin, marka
itibarlari tizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Geleneksel
medya etkisine kiyasla, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda sosyal medya pazarlamasi etkin bir rol
oynar. Sosyal medya platformlari, isletmelerin
pazarlama hedeflerine oldukca diisiik maliyetlerle
ulagmalart icin buytik firsatlar sunmaktadir. (Ajina,
2019:1513-1514). Yeni lirtinlerin piyasaya siiriilmesi
durumunda, sosyal medya kampanyalarinin
uygulanmasi, bu kampanyalarin sagladigl cesitli
avantajlar nedeniyle isletmeler icin faydali olabilir: ilk
olarak, daha kisa siirede daha fazla kisiye ulasilabilir.
ikincisi, olumlu agizdan aga pazarlama ve sosyal aglar
araciligiyla yayilmasi, potansiyel misterilerin karar
alma siireclerini etkileyebilir ve satin alma niyetlerini
artirabilir (Baum vd., 2019: 1).

2.5.6 | Satis Ortaklig1 Pazarlamasi (Affiliate Marketing)

Satis ortakligl pazarlamasi, saticinin satis ortagina
potansiyel tiiketicileri satictnin  web sitesine
yonlendirmek icin bir komisyon 6dedigi sozde satici
ve satis ortagl arasindaki ¢evrimici bir iliskidir. Satis
ortaklari, satici tarafindan onceden tanimlanmis
tiiketici islemlerine bagli olarak bir komisyon alir.
Saticilar, satis ortaklarina, ¢evrimi¢i magazalarina
tiklama; bir triin/hizmet hakkinda daha fazla bilgi
istenmesi gibi olas1 bir satis veya bir iirlin/ hizmet
satin alimini igeren satis islemi i¢cin 6deme yapabilir
(Olbrich vd., 2019: 48).

Satis ortaklig1 pazarlamasi 6nemli bir 6zel satin alma
kaynagidir. Olasi satis ortaklari arasinda iriin ve
hizmet saticilar;, ortak ¢ikarlar1 olan bir grup
misteriyi birbirine baglayan Web siteleri veya
profesyonel yonlendirme hizmetleri bulunur. Bir¢ok
saticy, satis ortaklarina, miisteriye dontstiiriilen her
yonlendirme icin bir basvuru iicreti 6der (déniisiim
basina 6deme). Ornegin, Amazon, istiraklerine,
dontstiirilmis bir miisteriye yapilan satislarda %
15'e kadar komisyon 6der. Yaygin olarak kullanilan
bir bagka yo6ntem, olasi satis basina ©6deme
yontemidir. (Libai vd., 2003: 303).

2.5.7 | Tiklama Bagina Odeme (PPC)

Tiklama basina 6deme reklamciligl, ticari reklam
verenler arasinda rekabetci teklif vermeye dayanir.
Bu tiir dijital pazarlama stratejisine tiklama basina
maliyet reklamciligl da denir. Bu kapsamda, bir web
sayfasinin sahibi, isletmelerin, sahibinin sayfasinda
tirlin / hizmetlerin reklamini yapmasina olanak tanir;
yayincinin web sayfasindaki bir ziyaretci bu reklami



her tikladiginda, isletme yayinciya belirli bir miktar
oder ve bu tiklama basina 6deme / tiklama basina
maliyet reklamcilifi olarak adlandirilir. PPC,
isletmeler i¢in buyiik bir gelir kaynagi haline gelen
hizla biiyliyen bir reklam sektériidiir. PPC, Google’in
temel gelir kaynagidir. Google, kdrinin % 99'unu
tiklama basina 6deme reklamcilifi sayesinde elde
etmektedir. Tiklama basina 6deme reklamciligl, bazi
¢alismalarda arama motoru pazarlamasiile es anlaml
olarak degerlendirmekte ve sponsorlu aramanin en
yaygin reklam araci olarak kabul edilmektedir
(Kapoor vd.,2016: 4-5).

2.5.8 | Gortintiili Reklamcilik

Gorintiili reklamcilik, SEM c¢abalarinin bir alt
kiimesidir.  Isletmeler,  potansiyel Kkitlelerini
hedeflemek icin ¢esitli gorintili reklamcilik
bicimleri (metin, resim, afis, etkilesimli veya video
reklamlar vb.) kullanabilmekte ve mesajlarini ilgi
alanlarina, igerik konularina veya miisterinin satin

alma dongiistindeki konumuna gore
ozellestirebilmektedir. Bununla birlikte, goriintiili
reklamciligin nispeten maliyetli oldugunu

unutulmamalidir (Kumar, 2020: 1367).
2.5.9 | Cevrimigi Halkla liskiler (Cevrimigi PR)

Cevrimici halkla iliskiler, mevcut ¢evrimici iletisim
kanallar1 araciligiyla yapilan halkla iliskiler
calismasidir. Klasik medyanin c¢evrimici sayfalarina
ek olarak, bu kanallar sosyal medya, bloglar ve web
sitelerini igerir. Amag, bir sirketin veya markanin
imaj1 lizerinde kalic1 bir pozitif etki saglamaktir. Ek
olarak, diger hedefler su sekilde siralanabilir
(https://www.smart-pr.de/, 2020)

¢ Yeni miisterilerin kazanilmasi ve elde tutulmasi
o Bilgi iletisimi

o Yiiksek maliyet-fayda orani yaratmak

e Basariy1 6l¢me ve kontrol etme

2.5.10 | Gelen Pazarlama (Inbound Marketing)

Gelen pazarlamanin arkasindaki fikir, potansiyel
miisterilerin ilgisini kazanmaya ve reklam mesajini
kendilerine iletmeye ve tepkilerini beklemeye
calismak yerine isletmeye (web sitesine) ¢cekmeye
calisan  pazarlama  taktiklerini  kullanmaktir.
Potansiyel miisterilerin ilgisi, yiiksek kaliteli icerigin
gelistirilmesi, bu icerigin arama motorlar1 ve sosyal
medya da dahil olmak lizere birden ¢ok cevrimigi
kanal araciligiyla sunulmasi ile kazanmlir. Olasi
satislar, e-posta pazarlama ve misteri iliskileri
yonetim sistemleri kullanilarak uzun vadeli sadik
misterilere  doniistiiriilir. Gelen pazarlaman
stratejisinin bir diger Onemli unsuru, e-posta
pazarlamasidir. Pazarlama ¢abalarini gii¢clendirmek
icin biilten, makale vb. icerikleri e-posta yoluyla
gondermek, miisteri tarafindan verilen bir izne
dayanmalidir. Bu, izin pazarlamasi olarak bilinir.
Basarili e-posta kampanyalar yiritmek igin izin
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almak onemli oldugundan gelen pazarlama, izin
pazarlamasini1 felsefesinde benimser ve ziyaretci
cekme stratejisi ile gelistirir (Bezhovski, 2015: 29-
30).

2.5.11 | Web Analitigi

Analitik, kararlarin ve eylemlerin yonlendirilmesi i¢in
verilerin kapsamli kullanimi, istatistiksel ve nicel
analiz, agiklayici ve tahmine dayali modeller ve
gerceklere dayali yonetimdir. Web analitigi, tim niyet
ve amaglar icin, kararlari ve eylemleri yonlendirmek
icin cevrimici verilerin kapsamli kullanimini,
niceliksel analizi, ¢ok degiskenli testleri ve olguya
dayali yonetimi gerektiren analitik kiiciik kardes
olarak diisiiniilebilir. Web analitigi ile basarili olmak,
insanlar, siire¢ ve teknoloji kombinasyonu tarafindan

desteklenen strekli iyilestirmeleri yo6nlendiren
kurumsal c¢apta analize odaklanmay1 gerektirir.
Benzer sekilde, web analitiginin amaci, is

performansinin optimizasyonu ve ¢evrimici agik
pazarda artan rekabet giiciidiir (Peterson, 2009:
215).

2.5.12 | Viral Pazarlama

Viral pazarlama, pazardaki misterileri bir {Uriini
tanitmak icin kullanir. Bu agizdan agiza reklam,
geleneksel yontemlerden ¢ok daha diisiik maliyetli
olabilir ¢iinkii miisterileri tanitim c¢alismalarinin
¢ogunu yapmalari i¢in giiclendirir. Ayrica, insanlar
genellikle iiriinii satan isletmeden daha ¢ok
arkadaslarinin onerilerine giivenir (Richardson ve
Domingos, 2002: 61). Viral pazarlama, miisterileri
tirin bilgilerini arkadaslariyla paylasmaya tesvik
ederek mevcut sosyal aglardan yararlanir. Viral
pazarlamanin uygun olmayan kullanimi {riinlere
karsi olumsuz kosullar yaratarak verimsiz olabilir
(Leskovec vd.2007: 2).

2.5.13 | Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, isletme ve miisteriler arasinda
mobil cihazlar araciligiyla gerceklesen iki yonli
pazarlama iletisimine atifta bulunan nispeten yeni bir
pazarlama dalidir. Mobil pazarlama, isletmelerin
miisterilerinin her biriyle mobil cihazlar1 araciligiyla
dogru zamanda, dogru yerde ve uygun dogrudan
mesajla baglamak icin devrim niteliginde bir aractir.

Mobil kullanicilarin  siirekli artmasi nedeniyle
isletmeler, Web sitesi, uygulamalar ve igeriklerini
mobil cihazlar igin 0dzellestirmektedir. Mobil

pazarlama, pazarlamanin en etkili yoludur (Kumar,
2020:1367).

3| SONUG VE ONERILER

Son on yilda internetin biiylimesi, kiiresellesmeyi
aciklamaya yardimci olmak i¢in en yaygin kullanilan
orneklerden biridir. Bilgi caginda ve gittik¢e artan bir
sekilde aga bagli ekonomide elektronik ticaret, is
biiytimesini, isgiicii hareketini ve kisilerarasi iliskileri
gelistiren ana araglardan biri olarak goériilmektedir.



Dijital pazarlama sadece islemsel bir ara¢ degildir;
ayni zamanda ticari ve mikro-ekonomik diizeyde
degisim yaratir ve bu da, pazarlama pratiginde ve
teoride  degisiklik  gerektirir.  Tarihsel  bir
perspektiften bakildiginda, her tiir isletmenin tiim
uygulamalarini yeni teknolojinin kullanilabilirligine /
ilerlemesine, yeni yonetim tekniklerine ve strekli
degisen iletisim ortamina uyarlamasi gerektigi aciktir
(Sauravd.,, 2017:s.1)

Dijital pazarlama, tirtinleri veya hizmetleri tanitmak
ve dijital kanallar1 kullanarak tiiketicilere ulagsmak
icin yaygin olarak kullanilmaktadir. Dijital pazarlama,
internet kullanimini gerektirmeyen kanallar da dahil
olmak {lizere internet pazarlamasinin dtesine
uzanmakta ve cep telefonlari, sosyal medya
pazarlamasi, gorintilii reklamcilik, arama motoru
pazarlamasi ve diger bir¢ok dijital medya tiiriini
icermektedir. Dijital medya araciliiyla tiketiciler
bilgiye istedikleri zaman ve istedikleri yerde
erisebilirler. Dijital pazarlama, interneti mobil ve
geleneksel TV /radyoya ek olarak temel bir tanitim
araci olarak kullanan genis bir hizmet, iiriin ve marka
pazarlama taktikleri yelpazesi icermektedir (Yasmin
vd., 2015: 69-70).

Internetin ve World Wide Web'in ticari kullaniminin
baslamasindan bu yana yaklasik ¢eyrek asir
gecmistir. Bu siire zarfinda is diinyasi bas dondiirticii
bir hizla degismistir. Yirmi yil o6nce isimleri
duyulmayan Google, Facebook, Amazon, Alibaba,
eBay ve Uber gibi ¢okuluslu isletmeler, bugiiniin
modern ekonomisinde kilit oyuncular olarak yer
almaktadir. Isletmeler, artik miisterilerle bir dijital
iliski kurmanin 6neminin farkindadir. Ayrica, akill
telefonlar, akilli iirtinler, nesnelerin interneti (IoT),
yapay zeka ve derin 6g8renme gibi dijital teknolojiler
ve cihazlar, yakin gelecekte tiiketicilerin
yasamlarinda o6nemli doniisimler vaat etmektedir
(Kannan ve Li, 2017: 22).

Kiiresel rekabette 6ne gegmek ya da hedef pazarlarim
genisletmek isteyen isletmeler icin dijital pazarlama
onemli firsatlar sunmaktadir. S6z konusu firsatlar
arasinda, liriin/hizmetlerle ilgili net ve giincel bilgiler
sunabilme, miisterilerin isletmenin web sitesine
yaptigit  ziyaretleri arttirma, {riin/hizmetlerin
fiyatlarinin benzerleriyle daha kolay
karsilastirilabilmesi, aninda satin alma, haftanin
herhangi bir glinii ya da saatinde alisveris yapabilme
bulunur. Dijital pazarlama, isletmelerin hedef
kitlelerine geleneksel pazarlama yontemlerine
kiyasla ¢ok daha diisiik bir maliyetle ve olgtilebilir
sekilde ulasmasini saglar. Bu noktada, diisiik maliyetli
ve Olciilebilir olmanin altim1 ¢izmek gerekir. Dijital
pazarlama ayrica marka bagimlihigi yaratmak ve
cevrimici satiglar1 arttirmak icin de basvurulmasi
gereken bir pazarlama yontemidir.

Isletmeler dijital pazarlama yaparken bir¢ok kanal
kullanabilmektedir. Bunlar; arama motoru

73

Y. Gedik / Journal of Business in The Digital Age 3(1), 2020, 63-75

pptimizasyonu (SEQO), e-posta pazarlamasi, arama
pazarlamasi (SEM), icerik pazarlamasi, sosyal Medya
pazarlamasi, satis ortakligi pazarlamasi, tiklama
basina 6deme (PPC), goriintiilii reklamcilik, cevrimigi
halkla iliskiler, gelen pazarlama, web analitigi, viral
pazarlama ve mobil pazarlamayi igerir. Diger taraftan,
etkili bir dijital pazarlama stratejisi i¢in; ilgi ¢ekici bir
web sitesine sahip olmak, arama motoru pazarlamasi
kullanmak, satis ortakliklar1 ve miisteri e-posta
listeleri olusturmak, diizenli icerikler paylasmak,
canli yayinlara ve video paylasimlarina agirhik
vermek, miisterilerin neyi istedigini ve ihtiya¢larin
anlamak ve miusteri portfdyiini analiz etmek
isletmelerin  dikkat etmesi gereken noktalar
arasindadir.
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ABSTRACT

Alot of data has been produced since the information age. The data produced in
the current smart age can reach larger volumes compared to the past period.
Thanks to the analysis of these produced data, relevant information can be
produced. Generating useful information from the mass data has enabled the
development of data mining techniques within Big Data. Big data has an
essential place in each business line. In this study, the importance of big data for
the business audit process is discussed. Continuous auditing is possible with big
data. Testing all of the big data in continuous auditing imposes different
competencies on how auditors do their job and provide the opportunity to
analyze all processes that produce data in the audit. Data analysis tools that
possible the analysis of big data are used at the risk assessment and planning
phase before the audit process begins. Thus, subjects with high risk, requiring
more audit evidence or analysis, are easily determined. This is a compilation
study connected with big data and data analysis in continuous auditing.

OZET

Bilgi cagindan bu yana bir ¢ok veri iiretilmistir. icinde bulunulan akill cagda
tretilen veriler gecen c¢aga goére daha biiyiik hacimlere ulasabilmektedir.
Uretilen bu verilerin analizi sayesinde 6énemli bilgiler iiretilebilmektedir. Y1gin
veriler icerisinden faydali bilgiler iiretmek Biliyiik Veri igerisinde veri
madenciligi tekniklerinin gelismesine olanak saglamistir. Biiytk veriler her bir
is kolunda 6nemli bir yere sahiptir. Bu ¢alismada isletme denetim siireci i¢in
biiytik verilerin 6nemi tartisilmaktadir. Biiytik verilerle stirekli denetim olanakl
hale gelmektedir. Siirekli denetimde biiyiik verilerin tamaminin test edilmesi
denetcilere isini nasil yaptigiyla ilgili farkli yetkinlikler yiiklemekte ve
denetimde veri lreten biitiin siireclerin analizi imkanini saglamaktadir. Biiytiik
verilerin analizini miimkiin hale getiren veri analizi araglari, denetim stireci
baslamadan yapilan risk degerlendirmesi ve planlamasi asamasinda
kullanilmaktadir. Boylece yiiksek risk iceren, daha fazla denetim kanit1 veya
analiz gerektiren konular kolaylikla belirlenmektedir. Bu calisma, stirekli
denetimde biiyiik veri ve veri analizi ile iliskili bir derleme ¢alismasidir.
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1| GIRIS

Gelismekte olan 4. Sanayi Devrimi’'nde; akilli robotlar,
nesnelerin interneti, eklemeli liretim, biiyiik veri ve
bulut gibi dijital teknolojilerden bahsedilmektedir.
Insanlarin ve makinelerin siirekli veri {iretmesi
sonucu biliyik veri kavrami ortaya ¢ikmaktadir.
Bugiin diinyada biiyiik veriden bahsetmemek olanakli
goriilmemektedir ¢ilinkii dijital ekonomideki siirekli
degisen ortam, geleneksel ekonomik ve ticari
kavramlara meydan okumaktadir. Bu nedenle biiyiik
veri diinya ¢apinda 6nemli bir ilgi gormektedir.

Biiytlik veriler, her sektore ve kiiresel ekonominin
islevine yayillmaktadir. isletmelerde biiyiik veri ve
veri analizlerinin kullanimi, muhasebe ve denetim
uygulamalarini da doniistiirmektedir. Hile, iflaslar ve
yasadis1 faaliyetler her zaman is ortaminin pargasi
olmustur. Diinyada isletmeler onlarca biiylk
basarisizlik, dolandiricilik ve yolsuzluk eylemlerini
kaydetmistir. Yasanan muhasebe skandallarinin ise
tekrar yasanmayacaginin garantisi
bulunmamaktadir. Bu noktada stirekli denetimin
biiyiik veri tizerindeki varligindan bahsedilebilir.
Biiylik verilerle siirekli denetim olanakhi hale
gelmektedir.

Siirekli denetim, stirekli kontrol degerlendirmesi ve
stirekli risk degerlendirmesi ana bilesenleriyle
uzaktan denetimi mimkin kilan elektronik bir
denetim tiiridiir. Strekli denetimi ortaya ¢ikaran
nedenlerin ¢ikis noktasi; isletmelere yatirim yapmayi
diistinenlerin hata ve hileden uzak seffaf, dogru, agik
ve glvenilir finansal bilgiye ihtiya¢ duymasidir. Cikar
gruplarina sunulacak nitelikli bilgi i¢cin diizenlenen
mali tablolar ve kontrolii biiytik 6nem tasimaktadir.
Proaktif bir yaklasim sunan siirekli denetim, denetim
stire¢lerinin verimliligini ve etkililigini arttirarak
gercek zamanli giivenceyi destekler.

Isletmelerde verilerin artis gostermesiyle siirekli
denetimde veri analizi, denetcilerin ¢alisma seklini
onemli ol¢lide degistirmektedir. Stirekli denetimde
biiyiik verilerin tamaminin test edilmesi denetgilere
isini nasil yaptigiyla ilgili farkli yetkinlikler
yiklemekte ve denetimde veri iireten biitiin
stire¢lerin analizi imkanin1 saglamaktadir. Boylece
orneklem riski de azalmis olacaktir. Siirekli
denetimde kullanilan regresyon, siniflama,
iliskilendirme ve kiimeleme gibi dijital veri analiz
teknikleriyle hile ve anomali tespit edilebilecektir.
Biiylik sayida ve diizensiz formattaki veriler uygun
teknolojiyle analiz edilirse; isletmeyle ilgili neler
oldugunun anlasilmasi, kontrol bosluklar1 dahil
potansiyel endiselerin  belirlenmesi, risklerin
azaltilmasi miimkiin olabilecektir. Bu ¢alismada,
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biiyiik verilerin isletme denetimi ile ilgili adimlarda
saglayabilecegi faydalar iizerinde durulmaya
calisilmis, literatiirde bu konuyla ilgili yapilan
calismalar tizerinden bir derleme gerceklestirilmistir.

2 | BUYUK VERI

Insanlarin ve makinelerin siirekli veri {iretmesi
sonucu biiyiik veri kavrami ve bu verilerin analizi ile
ilgili iliskili isler ortaya c¢ikmaktadir. Isletmeler
rekabet avantaji elde edebilmek icin veri
kaynaklarinin  miktarinin  artmasi  sonucu is
streclerini veri odakll giincellemeye baslamistir
(Gokalp, Kayabay, Coban, Yandik, ve Eren, 2019: 94).
Biiylik verinin ortaya c¢ikmasiyla isletmeler; is
verimliliginin artirilmasi, firsat ve egilimlerin tespit
edilmesi, miisterilere daha alakali mal ve hizmetlerin
sunulmasi noktalarinda gelismis araglari
kullanmaktadir.

Biiylik veri, daha fazla stire¢ ve sonug icin depolama,
analiz etme ve gorsellestirme zorluklariyla birlikte
biiytlik, daha cesitli ve karmasik yapiya sahip biiyiik
veri kiimeleri i¢in bir terimdir (Sagiroglu ve Sinanc,
2013). Biiyiik verinin 5V’si; Velocity (Hiz), Variety
(Cesitlilik), Value (Deger), Volume (Hacim) ve
Verification (Dogrulama) olarak ifade edilmektedir
(Liu vd., 2014). Variety (Cesitlilik), kantitatif, metin
tabanli ve karisik formlarin yani sira goriintiler,
videolar gibi farkl veri formatlarini yansitir. Velocity
(Hiz), giderek artan ¢ok hizli bir oranda yeni verilerin
elde edilebildigi sikligi olcer. Volume (Hacim),
geleneksel araclarin yetersiz kaldig1 kadar buyiik veri
kiimelerini ifade eder. Value (Deger), biiyiik verinin
deger yaratmasidir. Verification (Dogrulama) ise
biiyiik verilerin i¢inde veri akisinda giivenlik
unsurunu icermektedir (Gepp, Linnenluecke, O’Neill,
ve Smith, 2018: 4).

Biiylik veriler, gelismis i¢gorii ve karar verme icin
uygun maliyetli, yenilikgi bilgi isleme bigimleri talep
eden yiiksek hacimli, yiiksek hizli ve yiiksek cesitli
bilgi varliklaridir (Gandomi ve Haider, 2015:138).
Cok sayida kullanici tarafindan olusturulan veri farkl
sektdrlere aktarilir ve analiz edilir, boylece pazarlarin
kesin ve zamaninda bilgi hizmetlerine bagimlilig
giderek artar (George, Haas, ve Pentland, 2014: 9).
Kisacas1 biiyiik veriler, her sektére ve Kkiiresel
ekonominin islevine yayilmaktadir. Biiytik veri bilim,
toplum ve teknoloji lizerinde sayisiz avantaja sahiptir.
Bu avantajlardan bazilar1 asagida sunuldugu gibi
aciklanabilir (Satyanarayana, 2015: 118-119):

e Karar verme yeteneklerini artirma,

e  Miisterileri anlama ve hedefleme,

e Hilenin tespiti ve adli muhasebe konularinda
riskin gercek zamanli olarak tespitini
saglama,



e Operasyonel verimlilik,

Makine ve cihaz performansini optimize
etme,

s siirecini anlama ve optimize etme,

Bilim ve arastirmanin gelistirilmesi,
Guvenligi artirmasi,

Rekabet tistiinligl saglamasi.

Biiylik veri, isletmelerin karar verme siireglerine
katki saglayacak verilerin toplanmasi, saklanmasi ve

yorumlamasi siireglerinde kullanilan dijital bir
teknolojidir. Isletmelerde bilyilk veri ve veri
analizlerinin kullanimi, muhasebe ve denetim

uygulamalarini da doniistiirmektedir. Soyle ki biiyiik
veri video, ses kayitlar1 ve yazilimlar aracilifiyla
muhasebe uygulamalarina katki saglamaktadir.
Biiylik veri ve “gercek zamanlhilik” klasik maliyet
yontemleriyle stok maliyetlerinin belirlenmesi yerine
biiytik veri kaynaklarindan biri olan RFID
sistemlerinden elde edilen verilerin kullanilmasini
saglamaktadir. Ayrica biiyiik verinin sunmus oldugu
bilgiler, muhasebe bilgi sistemleriyle elektronik
ortamda muhasebe islemlerinin ger¢cek zamanli
gerceklestirilmesi olanagi tanimaktadir.

Denetim alaninda biiytik verinin; miusterileri
tekliflerini gelistirmek, risk yonetimi ve denetim
faaliyetleri hakkinda miisterileri bilgilendirme
konularinda yardimci olmaktadir (Ramamoorti vd.,
2016: 21). Ayni zamanda denetimde sapmalarin ve
diizensizliklerin tespiti konusunda Onem
tasimaktadir (Tekbas, 2019: 99-100). I¢ denetgiler ve
dis denetciler biiyiik veri ve analitikleri birlestirerek,
isletmeleri daha iyi anlamalarina yardimci olabilecek
ayrintili  bilgiye erisimden yararlanabilmektedir.
Ayrica bu teknolojiye dayali yetenekler 6nemli
riskleri ve stratejik sorunlari tespit etme kapasitesini
biiytik 6l¢lide artirarak; daha fazla is degeri, gelismis
kalite ve kapsama alani saglamaktadir. (Ramamoorti
vd., 2016: 19). Biiyiik veri ayni zamanda denetim
islevi icin tamamlayic1 bir kanit kaynagi sunar ve
kullaniminin yeterlilik, giivenilirlik ve alaka diizeyi
denetim kanmit1  kriterleri ¢ercevelerine gore
degerlendirilmesi gerekir. Moffitt ve Vasarhelyi
(2013), yeni denetim kanitlarinda biiylik verilerin
kullanimini da desteklemektedir (Gepp vd., 2018:
19). Ozellikle fatura ve makbuzlara kars: islemleri
dogrulamanin yani sira, denetciler fotograf, video ve
GPS konumu gibi geleneksel olmayan bilgileri de
biiyiik  verinin sundugu ¢esitlilik  sayesinde
kullanabilirler.

Teknolojik yetesizlikler ve yiiksek maliyet gibi
nedenlerle uygulama alani sinirli kalan Siirekli
Denetim paradigmasinin dayandigl teknolojiler
kapsaminda biiyiik veri de bulunmaktadir. Siirekli
kontrol ve stirekli risk degerlendirmesi bilesenleri ile
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teknoloji kaynakli olusabilecek riskler, proaktif
yaklasimla erken tespit edilebilmektedir. Ayrica ¢ok
sayida veri uygun teknolojiyle analiz edilirse;
isletmeyle ilgili neler oldugunun anlasilmasi, kontrol
bosluklar1 dahil potansiyel endiselerin belirlenmesi,
risklerin azaltilmasi i¢cin mevcut Kkontrollerin
kullanimi yapilabilir olmaktadir (Ramamoorti vd.,
2016: 21).

Biiylik verinin sektérlere sundugu avantajlarin
yaninda  farkli diizeylerde  zorluklar1  da
bulunmaktadir. Arastirmacilarin ve profesyonellerin
biiyiik veri konusunda karsilastigi farkli zorluklar
asagida sunuldugu gibi siralanabilir (Oussous vd.,
2018:434-436):

e Biiylk veri yonetimi (Biliyiik veri yonetimi,
givenilirlik icin verileri temizlemek, farkl
kaynaklardan gelen verileri toplamak ve
giivenlik ve gizlilik icin verileri kodlamak
anlamina gelir),

e Biylik veri temizleme (Veri kaynaklar1 eksik
veriler veya hatalar igerebilir),

e Biytik veri toplama (Dis veri kaynaklariyla i¢
verilerin toplanmasidir),

e Dengesiz sistem kapasiteleri (Verilere
erisimi  yavaslatabilmesi, biliyik veri
uygulamalarinin performansini
etkileyebilmesidir),

e Biiyik veri makine o6grenimi (Makine
O6grenmesinin amact veri madenciligi,
otonom kontrol sistemleri gibi
uygulamalarda bilgiyi kesfetmek ve akilli
kararlar vermektir),

e Biylik veri analizi (Veri 6zellikleri arasindaki
iliskileri anlamak ve verileri kesfetmek icin
gelismis veri analizi gereklidir. Veri analizi,
bir isletmenin degerli bilgiler elde etmesini
saglar ve isletmeyi olumlu veya olumsuz
etkileyebilecek faktorleri izler. Ancak biiyiik
verinin 5V (Volume, Velocity, Variety, Value,
Verification) de dahil olmak tlizere karmasik
yapisi ve heterojen yapidaki verileri gercek
zamanl! analiz etmeye yonelik performans
ihtiyaci  gibi nedenlerle analizi  zor
olmaktadir).

3 | SUREKLI DENETIM

21. yy'in baglarinda Davenport ve Beck isletmelerin
probleminin rekabet, nitelikli calisan eksikligi ya da
belirsiz ekonomiden ziyade orgiitsel dikkat eksikligi

problemi oldugunu giindeme getirmistir.
Yoneticilerin  dikkatinin  drglitsel  Onceliklerle
hizalanamamasi, Kkacirillan son teslim tarihleri,

iletisimsizlik ve yanlis yonetilen biitge orgiitsel dikkat
eksikligi problemi gostergeleri arasinda yer
almaktadir. Teknolojideki gelismelerle siirekli
kontroliin miimkiin kilinmasinin orgiitsel dikkat



eksikligi problemine ¢Ozliim olusturacagi
diistiniilmekle birlikte dikkate alinan seylerin ise
daha iyi yonetilebilecegi unutulmamalidir
(Ramamoorti vd., 2016: 20).

Ulkelerin sahip oldugu ekonomik kaynaklarin biiyiik
bir kisminin isletmelerde yogunlasmasi sonucu
isletmenin i¢c ve dis c¢evresinde bilgi talebinde
bulunan kisiler ve kuruluslar mevcuttur. isletme ici ve
isletme dis1 bilgi kullanicilar1 alacaklar1 kararlarda
glvenilir  bilgiye ihtiyac duymaktadir. Bilgi
kullanicilar1  i¢in; bilgiden uzak olma, bilgi
saglayacisiin tarafsiz olmamasi, biiyiik hacimli veri
ve karmasik muhasebe islemleri bilgi riskini ortaya
¢ikarmaktadir (Selimoglu vd., 2017: 4). Bilgiye
ulasimin ilk elden miimkin olmadigi durumlarda
¢ikar gruplar kasith ya da kasitsiz olarak bilginin
yanlis beyan edilebilme riskiyle karsilagsmaktadir.
Isletme degerinin artirilmas, hisse senedi fiyatlarinin
yukseltilmesi, bor¢glanma maliyetinin diisiiriilmesi,
kredilibitenin yiikseltilmesi amaglariyla kasith
yapilabilen eylemler ‘hile’, unutkanlik, dikkatsizlik ve
bilgisizlik gibi faktorlerden kaynaklanabilen kasitsiz
eylemler ise ‘hata’ olarak ifade edilmektedir
(Copuroglu ve Korkmaz, 2018: 735).

Hile, iflaslar ve yasadisi faaliyetler her zaman is
ortaminin par¢ast olmustur. Diinyada isletmeler
onlarca biiylik basarisizlik, dolandiricilik ve yolsuzluk
eylemlerini kaydetmistir. 21.yy Enron (2001), Global
Crossing (2002), WorldCom (2002), Tyco (2002),
Adelphia (2002), HealthSouth (2003), Fannie Mae
(2004) gibi muhasebe skandallarina taniklik
etmistir. Muhasebe skandallarinin ortaya ¢ikmasina
zemin hazirlayan nedenler ise; kayiplarin bilango
hileleriyle gizlenmesi, aldatici uygulamalarin kazang
yonetimini ve sahtekarlik ortamimi tesvik etmesi,
denetcilerin olagandis1 ve potansiyel hileli islemleri
tespit etmeleri fakat eylemlerin yasadisiligi hakkinda
yorum yapmamalari, finansal tablolarda asir1 gelir ve
kazan¢ aciklanmasi, hissedarlart ¢ekmek igin
oldugundan fazla kar gosterilmesi, uygun
gerceklesmeyen muhasebe kayitlari, diizeltilmis
kazanglar ve yoneticilere yapilan kapsamli 6demeler
olarak ozetlenebilir (Giroux, 2008: 1206-1207). Hile;
mavi ve beyaz yakali bir personel tarafindan yapilirsa
hasar ¢ok fazla degildir ancak hasarin derecesi
bakimindan st diizey yoneticiler kritik kismi
olusturmaktadir. Clinkii egitim seviyesi ve kidem
arttik¢a 6zgliven seviyesi de artmaktadir (Atagan ve
Kavak, 2018: 53). Atagan ve Kavak (2017), Aydin
Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler Odasi’na kayith
liyeler lizerinde yaptiklar1 arastirmada, yoneticilerin
kidem ve pozisyonlar1 arttikga yaptiklar hile
miktarinin arttigi bulgusuna ulagmislardir (Atagan ve
Kavak, 2017: 210).
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Biitlin yasanan skandallar nedeniyle bilgiyi talep eden
gruplar bilgi riskine kars1 bagimsiz denetim goriisiine
basvurma ihtiyact duymakta ve diinyada etkin bir
denetimin 6énemi giderek artmaktadir. Ozellikle
ekonomik faaliyetlerin cesitlenmesi ve her gecen giin
teknolojik gelismelerin hiz kazanmasiyla isletmelere
ait veri hacimleri artarak karmasik hale gelmektedir.
Bu gelismeler sonucunda islemler kontrol edilemez
bir noktaya dogru ilerleyerek yolsuzluklar 6nceki
zamanlarda oldugu gibi boy gostermeye devam
edebilecektir. Bu noktada isletmelerde yasanabilecek
finansal hata ve manipiilasyonlarin tespiti noktasinda
geleneksel denetim reaktif yaklasim sergilerken;
teknolojik gelismeye paralel olarak gelisen bilgi
teknolojisi destekli siirekli denetim proaktif bir
yaklasim sergilemektedir.

Canadian Institute of Chartered Accountants (CICA)
ve American Institute of Certified Public Accountants
(AICPA) siirekli denetimi ‘bagimsiz denetgilerin
isletme yoOnetiminin sorumlu oldugu finansal
tablolarla ilgili olaylarin gerceklesmesine ¢ok yakin
ya da kisa bir siire sonra bir dizi denetgi raporu
yayinlanarak  yazili glivence vermesine olanak
taniyan bir metadoloji’ olarak tanimlamaktadir (Chiu
vd., 2014). Strekli denetim, islemler gerceklestigi
anda veya kisa bir zaman sonra kontrol etme
diistincesine dayanmaktadir. Teknolojiyi kullanma ve
otomasyon ile siirekli denetim metodolojisi, denetim
stireglerinin verimliligini ve etkililigini arttirarak
gercek zamanli giivenceyi destekler (Chan ve
Vasarhelyi, 2011: 153). Siirekli denetim, hem ig
denetim hem de bagimsiz denetim i¢in kullanilabilir
(Hazar Boydas, 2014).

Siirekli denetimi ortaya c¢ikaran nedenlerin ¢ikis
noktasy; isletmelere yatirim yapmay:1 diistinenlerin
hata ve hileden uzak seffaf, dogru, acik ve giivenilir
finansal bilgiye ihtiya¢ duymasidir. Cikar gruplarina
sunulacak nitelikli bilgi i¢cin diizenlenen mali tablolar
ve kontrolii biiyiik 6nem tasimaktadir. Muhasebe
kayitlarinin  dayanagin1  olusturan  belgelerin
elektronik déniisiim ile elektronik kayitlara kaymasi
sonucu ulasilmak istenen bilgi daha seffaf, zamanlj,
hizli, erisilebilir ve kaliteli olmustur. Bilgi
teknolojileri doniisiimii ile muhasebe kayitlari gercek
zamanl olarak tutulmakta bu degisim ise denetimde
de kendini gostererek denetimin de ger¢cek zamanl
olmasini gerekli kilmistir.

Gergcek zamanli muhasebe sistemlerinde finansal
bilgilerin ¢ogu ve denetim kanitlar1 yalnizca
elektronik ortamda ulasilabilmektedir. Denetgilerin
gercek zamanli muhasebe sistemlerinde geleneksel
denetimin etkili olmayacagini anlamasi ile stirekli
denetim o6nem kazanmistir (Rezaee, Elam ve



Sharbatoghlie, 2001: 150). Geleneksel mali tablo
denetimiyle Kkarsilastirildiginda siirekli denetim;
daha zamanl, kapsamli, dogru ve daha disiik
maliyetlidir (Alles vd., 2006: 212). Siirekli denetim,
surekli kontrol degerlendirmesi ve siirekli risk
degerlendirmesi ana bilesenleriyle uzaktan denetimi
miimkiin kilan elektronik bir denetim tiirtidiir.

Siirekli denetim paradigmasi geleneksel denetim
uygulamasina birgok farkli boyutta yenilik
getirmektedir.  Siirekli  denetimin, geleneksel
denetime getirdigi yenilikler asagidaki gibi ifade
edilebilir (Chan ve Vasarhelyi, 2011: 154):

o Siirekli veya daha sik yapilan denetimler,
e Proaktif denetim modeli,

¢ Denetim prosediirlerinin otomasyonu,

¢ Denetcilerin is ve rol slireglerinde evrim,

e Denetimin dogasinda, zamanlamasinda ve

kapsaminda degisim,

e Denetim raporlamasinin
zamanlamasinda degisim,

dogasinda ve

e izleme ve test icin veri modelleme ve veri
analizinin kullanima.

Ayrica stirekli denetim, ¢evrim disi1 ¢calisan sistemleri
birbirleri ile konusur duruma getirir, isletmelerde
erken uyari sistemi gorevi goriir, yilsonu denetim
anlayisindan yil i¢ci denetim anlayisina gecilmesini
saglar, 6rneklem riskini ortadan kaldirir, hizli, dogru
ve anlamli bilgi sonuglari tireterek personel ve zaman
gibi maliyet kalemlerinde tasarruf gergeklestirir
(Sevimli, 2009).

3.1 | Stirekli Denetim ve Biiytik Veri

internet, elektronik ticaret, genisletilebilir isletme
raporlama dili ve elektronik veri degisimi; biiyiik veri,
radyo frekansi ile tanimla teknolojisi, yapay zeka ve
denetim analitiklerine yol ag¢mistir. Denetim
otomasyonu siirekli denetimin kolaylastiricisi
olmaktadir. Farkl bir ifadeyle stirekli denetim giiclii
bir otomasyon altyapisi olmadan gergeklestirelemez
(Chiu vd., 2014). Biiyiikk hacim ve yiiksek hiz
nedeniyle, sitirekli denetim wuygulamasi, biiytlk
verilerin otomasyonu ve gercek zamanl analizi i¢in
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Biyiik veri
bir is olgusudur ve biiytik verilerin denetim siirecinde
bosluklar ve zorluklar yaygin olacagindan stirekli
denetim uygulamasi uygulanabilir olmalidir. Biiyiik
verinin kapsadig1 zorluklarin iistesinden gelmek icin
veri saglama, veri filtreleme ve veri tanimlama gibi
stirekli denetimin ana unsurlarinin uyarlanmasi
gerekmektedir (Zhang, Yang, ve Appelbaum, 2015).
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Biiyiik verilerin ¢ogu, hem i¢c hem de dis kurumsal
paydaslar i¢in o6nemli olan kurumsal Kkararlar
etkilediginden, denetgilerin mevcut veri analizi
kapsamlarini genisletmeleri gerekecektir. Veri analizi
konusunda yetkin denetgiler, siirekli veri izleme,
strekli kontrol izleme ve siirekli risk izleme ve
degerlendirme araciligiyla denetim kapsamini ve
Olcegini artirmak icin daha iyi firsatlara sahip
olacaklardir. Ayrica veri analizi, tim 6rneklemin test
edilmesini saglayacagindan, buiytik veriler denetimde
ornekleme kavramimi degistirebilir. Kisacasi; biiyiik
verilerle stirekli denetim olanakli hale gelecektir
(Zhang, vd., 2015).

3.2 | Siirekli Denetimde Veri Analizi ve Teknikleri

Gelisen teknoloji ile birlikte ulasilabilir verilerin
hacminde yasanan artis denetim i¢in de yeni bir dijital
déneme girildigini gostermektedir. Giinimiiz
isletmelerinde verilerin buylik kismi elektronik
ortamda bulunmakta ve is sliregleri elektronik
ortamda yiritilmektedir. Bu agidan elektronik bilgi
sistemlerinin dogru kurulmasi ve dogru araglarla
denetimin siirdiiriilmesi énem tasimaktadir. Siirekli
denetim, ger¢cek zamanli verilerle c¢alistigi igin
“isletmelerin gercek diinyas1” na ulasma imkani
tanimaktadir.

Biiylik veriler ve cesitli analitik araclar sirketler
tarafindan denetim analizlerinde kullanilmaktadir
(Brown-Liburd vd., 2015). Biiyiik verilerle denetim
anlayis1 strekli denetimi gerekli kilmaktadir.
Isletmelerde verilerin artis gostermesiyle siirekli
denetimde veri analizi ise denetgilerin ¢alisma seklini
onemli olciide degistirmektedir. Soyle ki stirekli
denetimde biiytlik verilerin tamaminin test edilmesi,
denetcilere islerini nasil yaptigiyla ilgili farkl
yetkinlikler yiiklemekte ve veri T{reten bitiin
slireglerin analizi miimkiin olabilmektedir (Gepp vd.,
2018: 18). Daha once de ifade edildigi gibi orgiitsel
dikkat eksikligi probleminin siirekli kontrol
mekanizmasiyla  asilabilecegi  diisiiniilmektedir.
Diinyada sirketleri iflas noktasina getiren muhasebe
skandallarinda  birtakim  bilgilerin  secilerek
incelendigi ve boylece denetimin makul glivence tesis
ettigi gorilmektedir. Clinkii geleneksel denetimde
orneklem lizerinden inceleme gergeklestirilmektedir.
Oysa ki orneklem almak yerine dogrudan evren
degerlerini incelemek daha dogru sonuglar
verecektir. Ge¢miste verinin tamamina ulasmanin
mimkiin olmadigt zamanlara kiyasla siirekli
denetimle  verinin  hepsini hedef alabilmek
isletmelerle ilgili daha dogru sonuglari yansitacaktir.

Biiylik verilerin analizini miimkiin hale getiren veri
analizi araglari, denetim siireci baslamadan yapilan
risk degerlendirmesi ve planlamasi asamasinda
kullanilmaktadir. Boylece yiliksek risk iceren, daha



fazla denetim kaniti veya analiz gerektiren konular
kolaylikla belirlenmektedir. Bu noktada veri analizi
araclariin risklerin tespiti ve potansiyel risklerin
onlenmesindeki  konumu da  arastirmalarla
desteklenmistir. Ozetle; veri analizi; risklerin tespiti,
potansiyel risklerin tahmin edilmesi ve gerekli
onlemlerin alinmasiyla denetimin kalitesini ve
degerini artirmaktadir (Veri analizi denetimin
kalitesini ve degerini artirir, 2016).

Denet¢i, denetim siireci sonunda tarafsiz goris
sunmak icin ¢esitli veri analiz tekniklerini; denetimin
planlama, test ve gozden gecirme asamalarinda
kullanmaktadir. Siirekli denetimde veri analizleri
bilgisayarlar tarafindan otomatik olarak yapilir.
Stirekli denetimde kullanilan analiz teknikleri;
istatistik, makine o6grenimi ve veri madenciligi
alanlarindan gelir.

Siirekli denetimde dijital analizler otomatik olarak
bilgisayarlar tarafindan yapilir. Bu analizlere konu
olan verileri ise; islem detaylar: (fatura tarihi, satici
bilgileri) ve hesap toplamlar1 (kisilere yapilan
0demeler toplami) olusturmaktadir. Veri ile ilgili
analizler; veri biitiinliigiine yonelik analizler, veri
hakkinda bilgi verici analizler, veride trendleri tespit
etmeye yonelik analizler ve gelismis analiz teknikleri
olarak kategorize edilebilir. Bunlar alt basliklarla
birlikte asagidaki gibi siralanabilir (Hazar Boydas,
2014):

e Veri Biitiinliigline Yonelik Analizler

Filtreleme

Tanimlama ve Denklem

Bosluklarin Tespiti

Istatiksel Analiz

Es Kayitlarin Tespiti
o Smiflama ve Siralama

e Veri Hakkinda Bilgi Verici Analizler

Ozetleme

Katmanlara Ayirmak

Tablolama

Yaslandirma

Birlestirme ve iliskilendirme

e Veride Trendleri Tespit Etmeye Yo6nelik
Analizler

o Trend Analizi

Regresyon Analizi

Paralel Simiilasyon

e  Gelismis Analiz Teknikleri

Veri Profilleme

Benford Kanunu

Rakam Analizi

Devamlilik Denklemi

Kiimeleme Analizi

Kayi1t Giinliiklerinin islem Madenciligi

o O O O O O O O O O O

@)

O O O O O O
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Surekli denetimde temel veri analiz teknikleri;
regresyon, siniflama, iliskilendirme ve kiimeleme
olarak ifade edilebilir.Bu analiz teknikleri kisaca
asagidaki gibi 6zetlenebilir (Hazar Boydas, 2014):

® Regresyon analizi; verilerdeki anomalilerin
tespit etmek, verilerin degerlerini tahmin etmek
veya tahmini degerlerle gerceklesen degerleri
karsilastirmak icin kullanilir. Ayrica regresyon
analizi dogrusal olmayan iligkileri de
saptayabilmektedir. Farkli bir ifadeyle birbiriyle
iliski gostermeyen verilerin baglantilarini
tahmin etmede kullanilan bir tekniktir.

o Siniflama ve siralamada analizi; kayitlarin belli

bir alan baz alinarak artan ve azalan degerlere

gore siralanmasi, fazla sayida islemin oldugu
yerlerde normalden sapmalarin belirlenmesini
saglamaktadir.

Birlestirme ve [lskilendirme analizi; farkll veri

dosyalarinin birlestirilmesi ve iliskilendirilmesi,

olagandisi islemleri belirleyerek hata ve hilenin
tespitini saglamaktadir.

e Kiimeleme analizi;veri bir biitiin olarak ele alinir
ve belli degiskenlere gore alt kiimelere ayrilir. Az
veri olan kiimeler, stirekli denetimde hile veya
anomali olma ihtimali yliksek muhasebe
kayitlarini icermektedir.

4| SONUG

Ulkelerin sahip oldugu ekonomik kaynaklarin biiyiik
bir kisminin isletmelerde yogunlasmasi sonucu
isletmenin i¢ ve dis c¢evresinde bilgi talebinde
bulunan kisiler ve kuruluslar mevcuttur. Isletme
degerinin artirilmasi, hisse senedi fiyatlarinin
ylkseltilmesi, bor¢lanma maliyetinin diisiiriilmesi,
kredilibitenin ylikseltilmesi amaglariyla yapilan hile
ve hatalar ise her zaman is ortaminin pargasi
olmustur. Ozellikle iist diizey yénetici kaynakl hata
ve hileler orgiitlere daha fazla zarar vermektedir.
Ayn1 zamanda orgiitsel dikkat eksikligi problemi de
onemli bir sorunsaldir. Bu noktada bilgiye ulasimin
ilk elden mimkiin olmadigi durumlarda ¢ikar
gruplar1 kasith ya da kasitsiz olarak bilginin yanlis
beyan edilebilme riskiyle karsilasmaktadir.

Ekonomik faaliyetlerin ¢esitlenmesi ve her gecen giin
teknolojik gelismelerin hiz kazanmasiyla isletmelere
ait veri hacimleri artarak karmasik hale gelmektedir.
Bu gelismeler sonucunda islemler kontrol edilemez
bir noktaya dogru ilerleyerek yolsuzluklar dnceki
zamanlarda oldugu gibi boy gdstermeye devam
etmektedir. Isletmelerde yasanabilecek finansal hata
ve manipiilasyonlarin tespiti noktasinda geleneksel
denetim reaktif yaklasim sergilemektedir. Teknolojik
gelismeye paralel olarak gelisen bilgi teknolojisi
destekli stirekli denetim anlayisi ise proaktiftir.



icinde bulundugumuz 4. Sanayi Devrimi'nde; akilh
robotlar, nesnelerin interneti, eklemeli tiretim, biiytik
veri ve bulut gibi dijital teknolojilerden
bahsedilmektedir. Insanlarin ve makinelerin siirekli
veri Uretmesi sonucu biiyiik veri kavrami karsimiza
¢ikmaktadir. Biiyilik veri bir is olgusudur ve biiyiik
verilerin denetim siirecinde bosluklar ve zorluklar
yaygin olacagindan siirekli denetim uygulamasi
uygulanabilir olmaldir. Biiyiik veriler ve cesitli
analitik araclar sirketler tarafindan denetim
analizlerinde kullanilmaktadir. Biiyiik verinin
kapsadig1 zorluklarin Ustesinden gelmek i¢in veri
saglama, veri filtreleme ve veri tanimlama gibi stirekli
denetimin ana unsurlarinin uyarlanmasi
gerekmektedir. Kisacasi biiylik verilerle denetim
anlayisi stirekli denetimi gerekli kilmaktadir.

Isletmelerde verilerin artis géstermesi, siirekli
denetimde veri analizi, denetgilerin ¢alisma seklini
onemli Ol¢liide degistirmektedir. Siirekli denetimde
biiytik verilerin tamaminin test edilmesi denetcilere
isini nasil yaptigiyla ilgili farkli yetkinlikler
yuklemekte ve denetimde veri iireten Dbiitiin
sureclerin analizi imkanini saglamaktadir. Boylece
yiiksek risk iceren, daha fazla denetim kanit1 veya
analiz gerektiren konular kolaylikla belirlenmektedir.

Diinyada sirketleri iflas noktasina getiren muhasebe
skandallarinda  birtakim  bilgilerin  segilerek
incelendigi ve boylece denetimin makul glivence tesis
ettigi gorilmektedir. Clinkii geleneksel denetimde
orneklem {lizerinden inceleme gercgeklestirilmektedir.
Oysa ki o6rneklem almak yerine dogrudan evren
degerlerini incelemek daha dogru sonuglar
verecektir. Ge¢miste verinin tamamina ulagsmanin
mimkin olmadigi zamanlara kiyasla siirekli
denetimle  verinin hepsini hedef alabilmek
isletmelerle ilgili daha dogru sonuglar1 yansitacagi
diistiniilmektedir.

Biiyiik verilerin analizini miimkiin hale getiren veri
analizi araglan (regresyon, siniflama, iliskilendirme
ve kiimeleme gibi) denetim siireci baslamadan
yapillan risk degerlendirmesi ve planlamasi
asamasinda kullanilmaktadir. Veri analizi araglarinin
risklerin tespiti ve potansiyel risklerin
onlenmesindeki ~ konumu da  arastirmalarla
desteklenmistir. Boylece gerceklesmesi muhtemel
hata ve hilenin erken tespiti miimkiin hale
gelebilmektedir. Sonuc¢ olarak, geleneksel
denetimdeki retrospektif yaklasimin yerini alan
stirekli denetimin prospektif yaklasimiyla, biiytik
verinin sayllamayacak miktarlara ulastifni ve
ulasacagl zamanlarda sektdrler icin gerekli bir
duruma ulasmasi beklenmektedir.
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