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Teknolojinin ilerlemesi ile beraber dijitallesen hayat, tiiketicilerin internet ortaminda daha fazla vakit
gecirmesine neden olmugtur. Bu durum, isletmelerin de dijital evrende yer almasini zorunlu kilmig; markalar,
web siteleri, sosyal medya hesaplari, elektronik pazaryerleri vb. ortamlarda varlik gostermeye
baslanuglardir. Algverisin degisen kurallart sonucunda pazarlamanin uygulama sahasi genislemis ve
markalar, miisterilerine daha fazla ulasma imkdni bulmugslardir. Aymi zamanda miisteriler de markalara
bircok farkli kanaldan ulagma, istek ve sikayetlerini iletme sanst yakalamislardir. Karsilikli artan bu
etkilesim, beraberinde, miisteri memnuniyetinin saglanmasinda avantajlar ve dezavantajlar getirmistir.
Calismada, dijital mecralarin énemine, dogru kullanim sekillerine ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi
icin dikkat edilmesi gereken hususlara deginilmigtir. Sonug olarak internetin ortaya ¢ikmasindan bugiine
kadar uzun siire gecmesine ragmen, ozellikle sosyal medya mecralarimin yanhs kullanimina vurgu yapilmus,
bunun oniine gegilmesi i¢in onerilerde bulunulmustur.

ABSTRACT

With the advancement of technology, digitalized life has caused consumers to spend more time online. This
situation has made it necessary for businesses to take part in the digital universe; brands, websites, social
media accounts, electronic marketplaces, etc. have begun to exist in environments. As a result of the
changing rules of shopping, the application field of marketing has expanded and brands have found the
opportunity to reach their customers more. At the same time, customers have had the chance to reach brands
through many different channels and convey their requests and complaints. This mutually increasing
interaction has brought advantages and disadvantages in ensuring customer satisfaction. In the study, the
importance of digital channels, their correct use, and the issues that need to be considered to ensure
customer satisfaction are mentioned. As a result, although it has been a long time since the emergence of the
internet, especially the misuse of social media channels has been emphasized and suggestions have been
made to prevent this.
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1. GIRIS

Pazarlama disiplininin teknolojiden ayri olarak gelistigini veya degistigini sdylemek giictiir. Her donemin
kendine ait teknolojik Ozellikleri, ister gelisme, ister degisme, isterse devrim niteliginde olsun, mutlaka
pazarlama disiplinine etki etmistir. Bu etki, internet ve sosyal medya o6rneginde oldugu gibi ¢ogu kez
tutundurma karmasinda daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir.

Ozellikle tarih boyunca devrim niteligindeki, matbaanin bulunmasi, ses ve goriintiiniin iletilmesinde saglanan
gelismeler ile radyo ve televizyonun hayatimiza girmesi ve son olarak internetin ortaya ¢ikisi, pazarlama
disiplininin gelisimi ile eszamanli seyir izlemektedir. Ryan da (2014:5) teknolojik gelismeler ile pazarlama
disiplininin evriminin adeta birbirlerine kenetlendigini ifade eder. Buna gore, teknoloji ile pazarlama tarihinin
belli bagh kilometre taglar1 agag1 yukari su sekilde isler;

1. Yeni teknoloji ortaya ¢ikar ve teknoloji uzmanlariyla ilk gelistiricilerin muhafazasindadir.

2. Teknoloji pazarda daha saglam bir yer edinir ve popiilerlesir, boylece pazarlama disiplinin ve
uygulayicilarin radarma girer.

3. Inovatif pazarlamacilar hedef kitlelerine ulasmak icin bu yeni giicii ehlilestirebilmenin yollarini ararlar.
4. Teknoloji anaakima goger ve standart pazarlama etkinliginin pargasi haline gelir.

Bugiin de bu adimlar hemen hemen gergeklesmis, internet ve bagli teknolojilerin gelismesi, onciil inovatif
teknolojiler ve ardil {irlinler ile pazarlamanin dijitallesme siireci baglamistir. Bu siirecin kendine has teknolojileri
oldugu gibi, nevi sahsina miinhasir hayat tarz1 ve kurallar1 da vardir. Tiim bunlar bir araya geldiginde artik yeni
ekosisteme dijital ¢cag adin1 vermek kolay olacaktir. Dijital ¢caga uygun olarak pazarlama da yogun sekilde
dijitallesmis, markalar, miisterilerine ulagsmak i¢in dijital diinyanin araglarim1 ve argiimanlarini yogun olarak
kullanmaya baglamislardir. Arthur’un (2011:231) ifade ettigi gibi,

“bu sekilde modern teknolojinin dogasi, sirket yonetiminden iiretim siireglerinin optimum hale
getirilmesine ve yeni kombinasyonlarin (yeni iiriinlerin, yeni islevselliklerin) yaratilmasina kadar
bir ¢ok alanda bir dizi yeni degisim giindeme getirmektedir: rasyonellikten anlam vermeye; iiriin
temelli sirketlerden beceri temelli sirketlere; bilesenler satin almaktan ittifaklar kurmaya; sabit hal
faaliyetlerinden kesintisiz uyarlanmaya gecisi giindeme getirmektedir. Bu gegislerin hicbiri birden
bire olmaz. Aslinda eski ve yeni tarzlarin unsurlar: ekonomide bir arada olur”.

Caligmanin ilerleyen kisminda dijital ¢agin yenilikleri dogrultusunda yapilan c¢alismalarda yer yer geleneksel
pazarlamanin tekniklerinin ve yontemlerinin nasil kullanildigi 6rneklendirilmistir. Bu ¢alismada eski ve yeni
olarak basit sekilde ifade edilen siirecleri Schmidt ve Cohen (2014:281) daha iddiali bir sdylemle dile getirirler.
Onlara gore tiim mesele iki uygarligin hikayesidir. Bu uygarliklardan ilki, insanoglunun binlerce yildir insa
ettigi ve gelisme halindeki fiziksel uygarlik, digeri ise heniiz olusum asamasindaki sanal, daha dogru bir
ifadeyle dijital uygarliktir. Yeni inga edilen, olusma ve olgunlagsma seyrindeki uygarlikta pazarlama ve dijital
pazarlamanin yeri ne olacaktir, asagidaki boliimde bu konu ele alinmstir.

2. DiJITAL PAZARLAMANIN GEREKLILIiGi

Yolcu ve Arslan’in (2020) Tarabasiz’dan (2013) uyarladigi tablo, pazarlama anlayiginin teknoloji ile olan
etkilesimini ifade etmesi ac¢isindan 6nemlidir.

Pazarlama 1.0 Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0 Pazarlama 4.0
Amag Uriin satigs Miisteri tatmini Daha yaganablhr bir Bugiinden gelecegi
diinya yaratmak
Ortaya gikma Sanayi devrimi Bilgi teknolojileri Yeni dalga teknolojiler Sibernetik devrim ve Web
nedeni 4.0
Ana pazarlama Uriin gelistirme Farklilastirma Degerler Kitlesel 6zellestirme
kavram
T . . . Fonksiyonel, duygusal Fonksiyonel, duygusal,
Deger 6nermesi Fonksiyonel Fonkiyonel ve duygusal ve ruhsal ruhsal ve bireysel yaraticilik
Miisteriyle iliskiler | Birden ¢ok’a operasyon Birebir iliski Coktan ¢ok’a igbirligi (Coktan col’a isbirligi ve
usteriyle s ¢ perasy $ gok-a15birig birlikte yaratma
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Hal boyle iken giiniimiiz diinyasinda dijital pazarlamanin gerekliligi seklinde bir baslik c¢ok anlamsiz
gorlinebilir. Ancak sahaya baktigimizda orta biiylikliikte ve kiiclik isletmelerin bir ¢ogunda dijital mecra
kullaniminin, bilingli bir karardan ziyade, bagkalarinda olan bizde de olsun mantiginda gerceklestigini gormek
miimkiindiir. Giincellenmeyen internet siteleri, dogru diiriist paylasim yapilmayan sosyal medya hesaplari,
bakilmayan ve cevaplanmayan elektronik postalar s6z konusu iddiamizi dogrular niteliktedir. Oysa dijital
diinya isletmeler icin sayisiz firsatlar barindirmaktadir. Sadece geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama
arasindaki reklam biitgeleri farki bile firsatlarin biilyiikliigiinii gdstermesi agisindan énemlidir.

Isletmelerin biiyiikk bir kismu, islerinin ya da dirinlerinin dijital mecralar icin uygun olmadigimi gerekge
gostererek bu konuda ihmalkar davranmaktadirlar. Oysa, goz ardi ettikleri en 6nemli gercek, {iiriinleri veya
islerinden ziyade miisterilerinin dijital diinyada yerlerini aldig1 gercegidir.

Dijital pazarlamanin gerekliligini vurgulamak i¢in diinyada ne kadar insanin dijital olduguna bakmak
muhtemelen yeterli bir gosterge olacaktir. Hootsuite (2021) tarafindan her yil diizenli olarak yayinlanan “We are
Social” raporunun 2021 Ocak niishasina gore mobil telefon kullanicilari, diinya niifusunun % 66,6’sina
ulasmistir. Internet kullanicilarinin orani diinya niifusunun % 59,5°lik kismima ulasmisken, aktif sosyal medya
kullanicilari diinya niifusunun % 53,6’sina ulagmiglardir. Bu oranlara, ¢ok yasl niifus, bebek ve ¢ocuk nifusu
ile teknolojik alt yap1 olarak yetersiz bolgeler de dahil edildiginde diinya niifusunun ne kadar biiiik bir kisminin
dijitallestigi anlasilacaktir. S6z konusu rapora ait grafik asagidaki gibidir;

Grafik 1. Diinya Dijital Haritas1

ESSENTIALHEADLUNES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE
INTERNET USER NUMBERS NO LONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO VALUES ARE N OT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS* MEDIA USERS”

7.83 5.22 4.66 4.20

URBANISATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION:

56.4% 66.6% 59.5% 53.6%

we [ :
are. ¥ Hootsuite'
social -

Kaynak: We are Social, Hootsuite, 2021

Yukaridaki grafikte de goriildiigii {izere, diinya lizerinde neredeyse hemen herkesin internet sitesi veya sosyal
medyasi oldugu durumundan hareketle, isletmenin dijital diinyada yer almasini arzu edenlerin genelde izledigi
yol, alan yazinda da belirtilen adimlarin basit halidir. Bu adimlar1 Chaffey ve Smith’den (2013) aktaran Kogak
Alan vd. (2018:495), elde et, kazan, 6l¢ ve optimize et, sahip ¢ik ve bilyiit olarak ifade etmektedirler. Oysa Rayn
(2014:33) saglam bir dijital temel atmanin 6nemine daha ¢ok vurgu yapar. Dijital pazarlama stratejisinin
temelini olusturan bilesenleri;

e Isini tan1

e Rekabeti tan,

e Miisterilerini tan,

e Ne yapmak istedigini bil,

e Nasil yaptigi bil seklinde ifade etmektedir.
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Burada akla sdyle bir soru gelebilir. Internette olan insanlarin bu aktivitelerinin ne kadar1 aligveris ile ilgilidir.
Yine s6z konusu rapora gore (Hootsuite, 2021) kullanicilarin oncelikli kullanim amaci olarak yaptiklart
siralamada {irlin ve marka arastirmalar i¢in interneti kullanim oram %46,4 olarak ifade edilmektedir. Bu orana,
diger insanlarin da ikincil veya ardil internet kullanim sebepleri arasinda aligverisin oldugu/olabilecegi
eklenince internette ne kadar biiyiik bir miisteri kitlesinin oldugu rahat anlasilabilir. internet kullanim amacina
yonelik grafik asagidaki gibidir;

Grafik 2. Internet Kullamm Gerekgeleri

REASONS FOR USING THE INTERNET

PRIMARY REASONS WHY GLOBAL INTERMNET L 5 TO &4 USE THE INTERNET

FINDING INFORMATION

STAYING IN TOUCH WITH FRIENDS AND FAMILY

KEEPING UP TO DATE WITH NEWS AND EVENTS

RESEARCHING HOW TO DO THINGS

WATCHING VIDEOS, TV SHOWS, AND MOVIES

FINDING NEW IDEAS OR INSPIRATION

RESEARCHING PRODUCTS AND BRANDS

ACCESSING OR LISTENING TO MUSIC

FILLING UP SPARE TIME AND GENERAL BROWSING

EDUCATION AND STUDY-RELATED ACTIVITIES

RESEARCHING PLACES, TRAVEL, AND VACATIONS

RESEARCHING HEALTH AND HEALTHCARE PRODUCTS

MANAGING FINANCES

GAMING

BUSINESS-RELATED RESEARCH

SOURCE: GWI [@3 202 GURES REPRESENT THE FINDINGS OF A BROAD GLOBAL SURV OF TERNET USERS AGED TO 64. SEE GLOBAIWEBINDEX C WORE DETAILS dre ‘
o are. . ¥ Hootsuite-

Kaynak: We are Social, Hootsuite, 2021.

3. DiJITAL PAZARLAMADA ATILMASI GEREKEN DOGRU ADIMLAR

Herseyin oldugu gibi Uriinlerin de markalarin da dijital platformlara tagindigi konusu hemen herkesin tizerinde
ittifak ettigi bir durumdur. Demir ve Yildiz’in da (2021) belirttigi gibi, miisterilerin ihtiyac¢larini ve isteklerini
anlamak icin bu dijital platformlardaki etkilesimlerine dikkat etmek gerekir. Ancak en kii¢liglinden tutun en
biiyiik isletmelere kadar dijital mecraya tasinan ya da hali hazirda taginmak isteyenlerin dikkat etmeleri gereken
adimlar mevcuttur. Bu adimlari kisaca basliklar halinde agiklayabiliriz.

3.1. Dijital Diinya — Gercek Insan

Dijital diinyada yer alan veya tasinmak isteyen kurumlarin dikkat etmesi gereken ilk konu buradaki miisteri
kitlesinin gergek insanlardan ibaret olmasidir. Internetin ilk ¢iktig1 dénemlerde dijital diinyanin, sanal alem
olarak adlandirilmasi, internetin sohbet odalarindan ibaret sanilmasi ve bu odalarda insanlarin sahte adlarla (nick
name) yer almasi, internetin tamamen sanal olarak algilanmasina yol agmustir.

Gercgekten bugiin de sosyal medya hesaplarinda gergek olmayan isim ve kimliklerin kullanimi elbette devam
etmektedir. Ancak bu durumun giderek azaldig: goriilmektedir. internet kullancilar1 giderek dijital diinyanin
olas1 tehlikelerini kavramis, kendilerini korumaya yonelik tedbirleri almaya baslamislardir. Bu durum
neticesinde de gercek kimlikleri ile sosyal medya hesaplarinda kullanicilar aktiflesmislerdir. Insanlarin gercek
ad ve soyad bilgileri ile dijital diinyada yer almasinin bir diger sebebi de firmalar ile iletisime ge¢gme yani
aligveris yapma arzusudur. Yapilan aligveris neticesinde siparis, 6deme, kargo ve aligveris sonrasi hizmetler igin
tabi ki resmi bilgiler gerekmektedir.

Isletmeler ellerindeki bu devasa boyuttaki veri tabanini (ki buna big data diyoruz) her ne kadar toplu analiz etse
de her bir datanin ayr bir insan oldugu gercegini géz oniinde bulundurmalidirlar. Firmalari ontindeki tek
dikkat c¢ekici konu bu degil elbette. Bu konunun devaminda daha énemli bir durum mevcut. Buna kisaca dijital
kabileler denilebilir.
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Markanin ulastig1 insanin, kendi arzusuna gore markayi1 6vmesi veya yermesi, tiriinleri yahut hizmetleri kendine
saklamasi ya da paylasmasi konusu da isletmeler icin hayati derecede 6nemlidir. Basarili bir ¢calismanin viral
etki yaratma ihtimali, hem maddi hem manevi anlamda igletmeler i¢in dijital diinyanin bulunmaz nimetleri
arasinda sayilabilir. Mutlaka bu durumun tersi de s6z konusu olabilir. Yani, firma hakkindaki olumsuz bir
gorlintliniin, videonun veya yarginin da viral olma ihtimali gercegi unutulmamalidir. Bu konuya miisteri
memnuniyeti kisminda deginilecektir.

Miisteri memnuniyeti konusundan 6nce dijital miisteriyi tanimak, anlamak gerekmektedir. Cilinkii dijital miisteri
bazi alanlarda normal miisteriden farkli 6zellikler gosterebilir. Aksoy’a gore (2020) tiiketiciler dncelikle hiz1
seviyor, hiz1 artyorlar. Hizli yliklenmeyen web sayfalarindan, telefonlar: ile uyumsuz sitelerden kacis basliyor,
bu sayfalar aninda eleniyorlar. Ayrica dijital miisterilerin bilgi alma konusunda da yogun talepleri mevcut. Bilgi
almak isteyenlere hizla doniis yapilmazsa, bu isletmeler miisterilerin odagindan g¢ikiyorlar. Bir diger konu giiven
konusudur. Miisterinin magazada gordiigi ile internette gérdigii tiriin ve fiyatlarin ayni olmasi da biytk 6nem
tasimaktadir. Herhangi bir farklilik s6z konusu olursa firmaya giliven aninda diisiiyor. Bu giiveni insa edecek
diger bir konu da seffafliktir. Firmalarin seffaf davranmalar, dijital tiiketicilerin beklentileri arasinda yer
almaktadir.

Dijital miisterilerin en 6nemli 6zellikleri isletmelere verdikleri bilgilerin 6zensizce kullanilip kullanilmamasidir.
Tahmin edilecegi ilizere bu miisteri tipi, kendisini siirekli rahatsiz eden firmalardan hoglanmamaktadir. Buna
onlem olarak da reklamlar1 engelleyen / bloklayan yazilimlar veya programlar kullanmaktadirlar. Hootsuite
(2021) raporuna gore bu konudaki diinya ortalamas1 % 42,7 olarak gerceklesmistir. Tlirkiye ortalamasi da diinya
ortalamasina ¢ok yakindur. Tlgili grafik asagidaki gibidir;

Grafik 3. Ad Blockers Kullanim Oranlar

USE OF AD BLOCKERS

PERCENTAGE OF INTERNET US O 64 WHO USE TOOLS TO BLOCK OMNLINE ADVERTISING EACH MONTH
A THE CONTEXT OF THE SURVEY QUESTION THAT INFORMS THIS CHART HAS CHANGED, 5O VALUI \BLE WITH THOSE PUBLISHED IN PREVIOUS REPORTS

TAIWAN
COLOMBIA
ARGENTINA
IRELAND
SWEDEN
MEXICO
HONG KONG
LAND

INDONESIA
MALAY SIA
PORTUGAL
PHILIPPINES
ROMANIA
WORLDWIDE
SALIDI ARABIA
SINGAPORE
GERMANY
THAILAND
DENMARK
VIETHNAM
worocco I 172%

SWITZE

sourh koren | 2964

SOUTH AFRICA
NEW ZEALAND
NETHERLAND S

we .
SOURCE: GWI (@3 2020]. FIGURES REPRESE} DINGS OF A BROAD GLOBAL SURVEY OF INTERNET USER WEBINDEX ETAILS ia Hootsulte

Kaynak: We are Social, Hootsuite, 2021.

4. DIJITAL PLATFORMLARDA MARKANIN KURGULANMASI

Dijital platformlarda markalarin yeniden ingasi ifadesi tartigmaya agik gibi goriinebilir. Ancak, marka ne kadar
koklii olursa olsun, yeni diinyaya uyum saglamak zorundadir. Zira teknoloji kullanimimin yayginlagsmasmin
tilketici davranigi iizerinde farkli etkileri vardir (Ryan, 2014:19). Bu yiizden isletmeler yeni tiiketiciye gore
markalarini insa etmek durumundadirlar. Ryan’in Jiipiter Arastirma Sirketindeki analistlerden aktardigina gore
bu etkileri yedi 6nemli baglik altinda incelemek miimkiindiir;

Bunlardan birincisi, karsilikli baglanti konusudur. Yani sadece firmalar ile tiiketiciler arasindaki baglant1 degil,
tiiketiciler ile tiiketiciler arasindaki baglanti da hayati dneme sahiptir. Elektronik postalar, anlik mesajlasma
uygulamalari, sosyal medya hesaplar1 ve bunlarin ayni anda hepsinin birden kullanimi bu durumu ¢arpan etkisi
ile biiylitmekte ve giiclii kilmaktadir. Tiketiciler simirlar ve kisitlamalar olmaksizin, diinyanin dort bir
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tarafindaki diger tiiketiciler ile bilgi aligverisi yapabilmektedirler. Bu da her markanin veya iiriiniin ¢evresinde
yeni bir dijital toplulugun olusmasina sebep olmaktadir. Bu durum markalar agisindan literatiirde pek de yer
almayan yeni bir giicligii ortaya ¢ikarmaktadir. Dijital kabilelerin (topluluklarin) farkli tilkelerden ve farkli
kiiltiirlerden olmas1 sebebiyle isletmelerin globallesme ile glokallesme arasindaki dengeyi koruma giigliigi,
isletmeleri bekleyen giicliikler arasinda sayilabilir. ikinci bir gii¢liik, markanin bir iilkedeki yonetici veya
personel hatalarinin tiim diinyaya sirayet etmesi ve bunun ¢oziimiiniin ¢ok zor olmasidir.

Teknoloji kullaniminin yayginlagmasinin tiiketici davramisindaki ikinci etkisi, teknolojinin, oyunun kurallarin
herkes igin esitlemesidir. Bu durum isletmeler i¢in cok grift bir 6zellik arz etmektedir. Kiigiik isletmeler, biiylik
isletmelerin sahasina girebilir, bir sehirde faaliyet gostermek yerine tiim diinyaya agilarak pazarinin cografi
boyutunu ve pazar paymni artirabilir. Icerik yaratabilir, kendisini ve iiriinlerini tanitabilir, diger markalarin
iiriinleri ile kiyaslanma imkanina kavusabilir. Tabi ki tersi de durum s6z konusudur. Teknoloji sayesinde biiyiik
isletmeler diinyanin her yerine yayilabilir, kiigiik isletmeler {izerinde, maliyet ve fiyat avantaji ile rekabette ezici
bir gii¢ uygulayabilirler.

Uclincli etki, filtreleme olarak adlandirilmaktadir. Bu kadar c¢ok firmanin iirettigi icerikler ve bilgi
bombardiman1 karsisinda tiiketici dogal olarak hem kendini korumaya almak, hem de zamanini verimli
kullanmak zorunda hissetmektedir. Begendigi ya da gormek istedigi igerik alternatiflerini kisisellestirerek on
plana c¢ikarmak, istemediklerini bloklamak ya da yoksaymak suretiyle verilere ciddi anlamda filtre
uygulamaktadir. Bunun icin gelistirilmis yazilimlarin her gecen giin artmasi ve giderek gelismesi de buna
dayanak olarak ifade edilebilir.

Istenmeyen mesajlar konusunda sadece yazilimlar degil, artik kanunlar da devreye girmektedir. Bir ¢ok iilkede
spam olarak adlandirilan her tiirlii mesaj devlet giivencesinde ciddi yaptirimlar ile karsilik bulmaktadir. Bu da
Godin’in (2001) Permission Marketing kavraminin 6nemini her gecen giin artirmaktadir. Ciinkii Permission
Marketing, kisiseldir, manalidir ve beklenir (Godin, 2001:35).

Siitiitemiz ve Kurnaz’in (2012:104) bulgular1 da hem yukarida bahsedilen durumu hem de alan yazim
desteklemektedir. Buna gore tiiketiciler kendilerine bilgi saglandigin1 diigiiniiyor ise firmalara izin
vermektedirler. Ayrica, eglenceli oldugu ve asir1 derecede rahatsiz edilmedikleri miiddetce de firmlardan gelen
mesajlar1 almaya devam etmektedirler.

Dordinci etki, nis biitiinlesmesinin artmas: seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Ozel zevk hobileri uyumlu olan ve
bunlar siirekli paylasan insanlarin birbirlerini bulmalar1 neticesinde sanal ortamlarda birliktelikler artmaktadir.
Yukarida bahsedilmis olan dijital kabileler daha homojen kiigiik gruplara boliinmekte ve 6ne ¢ikan bireysel
taleplere yogunlagma artmaktadir.

Tuketicilerin davramislar1 tizerindeki besinci etki, mikro yayinciliktir. Binlerce yil 6nce insanoglu yazar
konumunda idi. Anlatmak istediklerini, ardina birakmak istediklerini magara duvarlarina yazdigi dénemlerden
bahsediyoruz. Yazinin bulunmasi ve matbaanin icadi ile birlikte insaoglu okur konumuna gegti. Bu durumu
degistiren devrimsel nitelikteki gelisme elbette internetin icadi olmustur. Zira internet ile birlikte insanoglu
tekrar okur — yazar konumuna kavusmustur. Artik kisisel bloglar ya da mikro bloglar sayesinde insanlar istedigi
zaman, istedigi seyleri yazmaya, bunlari tasnif etmeye, arsivlemeye, uzmanlik alanlar1 veya hobileri konusunda
panolar agmaya baglamislardir.

Hem bloglarin ¢oklugu hem de mikro bloglardaki yazarlarin ¢oklugu yine isletmeler i¢in bir zorluk ortaya
cikarmistir. Bu sefer, firmalar tarafindan degil, kullanicilar tarafindan devasa boyutlarda icerigin lretilmesi ve
frmalarin bunlar1 takip etme, analiz etme ve miimkiinse cevap verme zorlugu... Bu konuda da bot denilen
yazilimlar imdada yetismistir. S6z konusu yazilimlar her an interneti anahtar kelimeler bazinda tarayarak, nerde
ne konusuldugu konusunda isletmelere yardimci olmaktadir. Bu sistemlerin giiniimiizdeki gelismis versiyonlari
artik yapay zeka (Al) ile biitiinlesmis ve sorunlari 7/24 ¢6zme konusunda ilerleme kaydetmistir.

Uretici — TUketicinin yiikselisi, altinci madde olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kitle iiretiminin ve Kkitlesel
pazarlamanin son demlerine yaklsatigimiza dair ifadedir bu aslinda. Ciinkii artik tiiketiciler, {iretime miidahil
olmakta, iiriin prototipinden baslayarak her asamada soz sahibi olmaktadirlar. interaktif uygulamalar, sanal
denemeler, hologram teknolojileri gibi kolayliklar sayesinde, iiriiniin deneyimi iiriin meydana gelmeden
yasanmaktadir. Bu imkanlar tiiketicinin kisisellestirme arzusu ile birlegince ortaya giiglii bir iretici-tiiketici
profilinin ¢iktigin1 sdéylemek zor olmayacaktir.

Son maddeyi her zaman ve her yerde seklinde 6zetlemek miimkiindiir. Teknolojinin ilerlemesi ile birlikte is
siireglerinin kisalmasi, tiiketici ihtiyaclarinin daha hizli karsilanmasina olanak tanimaktadir. Hayatin her
alanindaki tiiketim hizinin artmasi, tiiketicilerin sabirsizligimi da beraberinde getirmektedir. Bir ay mektup
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bekleyen insanlardan bir dakikada cevap bekleyen insanlara doniisen toplumun, {iriinlerin eline ulasma
asamasinda da ayni1 hiz1 beklemesi artik normal karsilanmaktadir. Ayn1 giin kargo, ertesi giin teslim hatta biiytik
sehirlerde ayni giin teslim imkanlar1 giin gectikge artmaktadir. Ryan’in (2014:21) ifadesiyle, “dijital ekonomide
zaman, cografi konum, yer ve fiziki depolama kapasitesi gibi unsurlar 6nemsiz detaylar haline gelmektedir”.

5. DIJITAL YAPI

Eskiden geleneksel medyadan internete gecildiginde dijital pazarlama araci olarak sadece internet siteleri ve
bunlara bagli elektronik posta adresleri anilmaktaydi. Giiniimiizde teknolojinin ilerlemesi ile birlikte hem dijital
pazarlama araglarinin sayisi artmis hem de bu araglara igerik saglayici programlar, yazilimlar ve teknikler artig
gostermistir.

Dijital pazarlama araglari olarak internet siteleri ve bunlarin mobil versiyonlari, siteler ile bagh elektronik posta
adresleri, sektorel pazaryeri siteleri, forumlar, sosyal medya platformlari, bloglar, anlik yazisma / mesajlasma
uygulamalar1 ve bunlarin ticari versiyonlar1 ile vloglar sayilabilir (Elektrikinfo, 2020). Asagida bu araglarin belli
basli birkag tanesine deginilecektir.

5.1. internet Sitesi

Isletmenin ¢alisma alani ne olursa olsun ilk ¢iktig1 giinden bugiine kadar internet sitelerinin dnemi artarak
devam etmektedir. Tiiketicilerin firmaya hizli ve anlik ulagma arzusu, kurumsal imaj ve verdigi giivenden dolay1
internet siteleri hala isletmeler icin hayati dneme sahiptir. Ozellikle iilkemizde “tr” uzantisin1 vermeye yetkili
tek merkez olmasi, bu uzantiy1 almak igin gercek kimlik bilgileri ile firmanin vergi levhasi gibi evraklarin
istenmesi sebebiyle firmalarin gercekligi konusunda tiiketici emin olmaktadir. Internet sahteciligi ve kredi kart1
dolandiriciligr haberlerinin her gecen giin artmasi, tiiketicilerin giivenilir firmalara ve onlarin internet sitelerine
yonelmesine sebep olmaktadir.

Internet siteleri, fiziki magazanin sanal diinyadaki yansimasi, bir anlamda vitrinidir. Internet sitesinin bu
islevlerinin yanisira banner reklam, elektronik posta, iletisim ve navigasyon bilgilerini barindirma, tiim {iriinleri
ve dzelliklerini sergileme imkani gibi ¢ok ¢esitli imkanlar1 bulunmaktadir.

Internet sitelerinin giiclinii artirmak yani bulunabilirlik seviyesini yiikseltmek icin arama motorlari
optimizasyonu (SEQ) gibi araglardan da maksimum seviyede yararlanilmasi gerekmektedir. Zira gliniimiizde
pek ¢ok insan, internet sitesinin adini bilse dahi, direkt siteye girmek yerine bir arama motoruna yazmak ve
oradan link vasitasiyla siteye ge¢mek aligkanligina sahiptir. Bir internet sitesi, sade, sik, gorsel tasarimlari
zevkli, arayiizleri ve sayfalari kullanici dostu, asirt reklamla bogulmayan 6zellikler sergilemelidir.

5.2. Sektorel Pazaryeri Siteleri

Gilinlimiizde sektorel pazaryerleri kiiglik ve orta dlgekli isletmeler i¢in birincil derecede onemli yerler haline
gelmistir. Biliylik ve giivenilir markalar haricindeki kiiglik ve orta Olgekli isletmelerin direkt internet
sayfalarindan aligveris yapma aligkanliklar1 giderek gerilemektedir. Bunun baslica sebebi giiven unsurudur.
Sektorel pazaryerlerinin araci rold, 6denen iicretin, ancak kargo tiiketici tarafindan teslim alindiktan ve iiriin
onaylandiktan sonra alic1 hanesine yansimasi gibi 6zellikler ticaretin bu yeni seklini giiclii kilmistir. Ucret
Odemesine ragmen malin teslim edilmemesi ya da ayipli olmas1 gibi sorunlar, ticaretin her déoneminde ve her
seklinde kendini gdstermistir. Ornegin, Tugluca (2016:251) tarafindan incelenen ve Basbakanlik Osmanl
Arsivinde yer alan, Haziran 1698 — Aralik 1698 tarihleri arasinda tutulan 29 Numarali Atik Sikayet Defterinde,
siparis edilen bir isin / {irliniin bedelinin alinmasina ragmen yapilmamasi ile ilgili 6rnek sikéyet yer almaktadir.
Tabi bunun yani swra {iriin cesitliligi, firmalar arasindaki rekabetten kaynakli uygun fiyat avantajlari,
kampanyalar, iicretsiz kargo gibi firsatlar da tiiketicilerin tercih sebepleri arasinda sayilabilir.

Nacar ve Ozdemir’in (2021:206) alanyazin taramasinda aktardiklar1 6zet bilgilere gore, COVID-19’un hem
ticari hem de sosyal hayata olan etkileri sebebiyle zaten artmakta olan ticari faaliyetlerin daha fazlasi dijital
diinyaya tasinmis ve e-ticaret sitelerinden ve sektorel pazaryerlerinden aligverisler artmistir. Arastirmacilarin
Bhatti’den (2020:1450) aktardiklarina gére bu donemde yapilan aligverislerin yaridan fazlasinda tiiketiciler,
fiziksel magazalardan degil, e-ticaret sitelerinden aligveris yapmak istemislerdir.
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Fiziksel magazalarda isletmelerin temel amaci olmasi gereken miisteri memnuniyeti kvaramu, dijital diinyada ve
tabi ki elektronik alis veris sitelerinde de gecerlidir. Firmalarin saglikli bir satis sonrasi siire¢ izleyerek, sikayet
yonetim sistemlerini, olasi senaryolara gore kurgulamalar gerkmektedir. Ciinkii Barlow ve Moller’in ifadesiyle
(2009), her sikayet bir armagandir. Bu armagani iyi degerlendiren igletmeler, iriinlerini ve siireclerini
gelistirerek miisteri memnuniyeti konusunda ciddi bir mesafe katedebilirler.

5.3. Sosyal Medya

Sosyal medya araglar1 giin gectikce daha fazla 6nem kazanmaktadir. Kendisi bash basina bir reklam ve
pazarlama mecrast olmamasina karsin, tiiketicilerin neredeyse tamaminin en az bir sosyal medya araci
kullanmasi, s6z konusu medyayi ister istemez bir reklam ve pazarlama aracina doniistiirmiistiir.

Gilinlimiizde 6zellikle firmalarin sosyal medya kullanimi ¢ok standart, daha dogrusu siradan bir goriiniim arz
etmektedir. Biiylik 6lcekli firmalar sosyal medya hesaplarini biiylik biitcelerle ajanslara teslim etmistir. Bu
ajanslar heme nher giin yaratici igerik tiretmesi ve viral etkiyi yakalamasi zor oldugu i¢in sik sik firmalar ajans
degistirmektedirler. Bu da firmanin saglikli ve belirli bir strateji dogrultusunda sosyal medya kullanimina izin
vermemektedir. Orta ve kiiciik isletmelerde ise durum daha kotiidiir. Sosyal medya hesaplari, bu konudan
anladig1 varsayilan birkag kisiye teslim edilerek takip ve stratejiden yoksun, sadece her giin bir seyler paylasmak
iizerine kurgulanmigtir.

Hootsuite (2021) raporuna gore, diinyadaki sosyal medya kullanimi asagida verilen grafikteki gibidir;
Grafik 4. Sosyal Medya Kullanim Oranlari

SOCIAL MEDIA USE AROUND THE WORLD

USE OF SOCIAL NETWORKS AND MESSENGER SERVICES, WITH DETAIL FOR MOBILE SOCIAL MEDIA USE
A SOCIAL MEDIA USER NUMBERS MAY NOT REPRESENT UNIGQUE INDIVIDUALS

TOTAL NUMBER OF SOCIAL MEDIA USERS AS ANNUAL CHANGE IN TOTAL NUMBER OF SOCIAL PERCENTAGE OF TOTAL
ACTIVE SOCIAL A PERCENTAGE OF THE THE NUMBER OF GLOBAL ~ MEDIA USERS ACCESSING SOCIAL MEDIA USERS
MEDIA USERS* GLOBAL POPULATION SOCIAL MEDIA USERS VIA MOBILE PHONES ACCESSING VIA MOBILE

LAAONCY

4.20 53.6% +13.2% 4.15 98.8%

BILLION +490 MILLION BILLION

SOURCES: § ‘ ‘ y A A J we =
ADVISORY: 3 v : ) A 4 % COMPARABILITY ADVISORY: are, Hootsuite*

social
Kaynak: We are Social, Hootsuite, 2021

Peki insanlar tarafindan bu kadar yogun kullanilan sosyal medyada kisiler veya firmalar ne yapacaklardir, nelere
dikkat edeceklerdir? Kawasaki ve Fitzpatrick’in (2014) bu konuda detayli bir madde listesi mevcuttur. Ancak
buraya sadece en 0Onemli birkag ana baslik alinacaktir. Basliklar ayni zamanda arastirmaci tarafindan
detaylandirilmstir. Buna gore;

e Oncelikle profil kism kaliteli olusturulmalidir. Elbette burada en énemli béliimler isim ve profil fotografi
bolumleridir.

o Firmalarm akilda kalici ve yaratici bir motto kullanmalar1 gerekir.

e Firmanin sikici tarihgesine degil, akilda kalic1 ve dikkat c¢ekici hikayelerine yer vermek daha avantajli
olacaktir.

e Tiim hesaplarda firmanin ismine yonelik URL edinilmesi, kurumsal imaj agisindan fayda saglayacaktir.
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e Bilgi gerektiren tiim alanlarin dolu olmasi, firma giivenilirligini saglamada etkin rol oynamasi muhtemel
bir unsurdur.

e Sosyal medyanin hemen her giin icerikle beslenmesi gerekir. (Bu konuya igerik tiretimi boliimiinde ayrica
deginilecektir).

e Sizin disimizdaki diinyada neler olup bittigini siirekli takip etmek ve aynmi canli refleks ile karsilik vermek,
takipci sayis1 konusunda da yardimei olacaktir.

e Firmaya iletilen mesajlarin ya da 6zelden ulastirilan iletilerin cevapsiz kalmasi, firma agisindan olumsuz
sonuglar doguracaktir.

e Sosyal medya hesaplarinin ve firmanin internet sitesinin birbirinden ¢ok ayr1 ve kopuk olmamasina dikkat
edilmesi gerekmektedir.

6. ICERIK YONETIMIi

Icerik yonetimi konusuna dijital pazarlama calismalari ile ilgili alan yazinda pek deginilmemektedir. Ancak
icerik, firmalarin tiiketiciler karsisindaki en biiyiik imtihanlar1 arasinda yer alir. Firmanin tanitilmasi, imaji,
iiriinlerin konumlandirilmasi, giindemin takip edilmesi, takip¢i sayisinin artmasi, onlarla iletigim, viral etkinin
yakalanmasi gibi tiim zaruretler, saglam bir igerik yonetimi ile bagarilabilir.

Scott’un Handley ve Chapman’in (2013:11) eserine yazdig1 onsozde belirtitgine gore pazarlama, miikemmel
icerikler sunmaktir. Buradaki en biiyiik sorun firmalarin igerik yaratmakta yetersiz kalmalaridir. Bugiin ister
reklamlarda, isterse sosyal medyada iiretilen igeriklerde uygulanan yontem pazarlama degil, propagandadir.
Handley ve Chapman (2013:18) dogru tiirden bir icerik i¢in belli bash sartlarin olmazsa olmaz oldugunu
belirtmektedirler. Buna gore igerik;

e Miisteri odakli,

e Sahici,

o Tfkna edici,

e Eglenceli,

e Sasirtict,

e Degerli,

e llging olmali. Baska bir deyisle insanlarin ilgisini cekmelidir.
Yazarlara gore bu sartlar saglandiginda basarili bir igerik iiretimi aslinda {i¢ amag etrafinda sekillenmektedir;

1. Potansiyel miisterilere hitap etmek,

2. Onlara deger verdikleri bir seyler sunmak,

3. Dabha fazlasi i¢in geri gelmelerini saglamak.

Ancak bu amaglara ulagmak i¢in baz1 engellerin asilmasi gerekmektedir. Binden fazla isletme {izerinde yapilan
bir aragtirma, “ilgi cekici igerik” tiretmenin, igerik pazarlamasi programlarmm en biiyiik zorlugu oldugunu
bulmustur (Handley ve Chapman, 2013:19). S6z konusu ankete dair verilerin tasnif edildigi grafik asagidaki
gibidir;
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Grafik 5. Igerik Pazarlamasinin En Biiyiik Sorunlari

igerik Pazarlamasinin En Biiyiik Zorluklari

M icerigi lisanslandirmak icin biitce

o icerik cesitliligi tiretmek

m Sirket icindeki Gst kademenin
kabullenmemesi, vizyonsuzluk
icerik tiretmek icin biitce

m Yeterli icerik yaratmak

W Musterilerin ilgisini ceken tiiden
icerik yaratmak

Kaynak: Handley ve Chapman, 2013.

Igerik iireticilerinin kars1 karsiya bulundugu sorunlarin baginda planlama gelmektedir. Sosyal medya siirekli
igerik bekleyen bir mecra oldugu igin paylasilacak igeriklerin iyi planlanmasi, 6zel giin ve haftalar dikkate
alarak takvimlendirilmesi gerekmektedir. Bunlardan bagka ayrica sosyal medyada, lilke ve diinya giindeminin
stirekli takip edilmesi, kullanicilarin refleks gosterdigi konular ile ilgili paylasimlarin tasarlanmasi isletmeler
acisindan faydali olacaktir. Ancak bu planlamalarin da hedefine ulasabilmesi igin cevaplanmasi gereken sorular
vardir. Hedef tiiketicimiz kim, nelerde hoslaniyorlar, beklentileri neler, nasil tepki veriyorlar, hangi konular
ilgilerini gekiyor, ne tlr mesajlar verilecek gibi.

Ikinci sorun, bu plan dahilinde yapilacak (veya plan haricindeki paylasimlar — kaza, toplu 6lim, afet vb.)
paylasimlara ait metinlerin kaleme alinmasidir. Eger icerik iiretimi igin yeterli biitce ayrilmadiysa veya firma
icinden birileri sadece yapmis olmak i¢in bu isi yapiyorsa yasanacak aksakliklar kaginilmazdir. Profesyonel
olmayan metinler ya firma politikalar ile uyusmayacak ya da baska sayfalardan kopyala — yapistir teknigi ile
alindig1 i¢in belli bir siire sonra sosyal medyada alay konusu olacaktir. Bu da tiiketicilerin firma hakkindaki
diistincelerini ve firmaya bakigini ciddi derecede etkileyecektir.

Dijital pazarlamada bir i¢erigin metinsel 6zellikleri nasil olmalidir sorusuna veerilecek cevaplar onlarca olabilir.
Ancak temel bazi sartlarin yerine getirilmesi, igerigin kalitesi agisindan 6nemlidir. Bu sartlar1 siralayacak
olursak;

e Metnin 6zgiin olmasi,
e Anlatim bozuklugu vb hatalarin olmamasi,
e Punto ve yazi karakteri agisindan okunabilir olmasi,

e Metnin yani igerigin anlaml bir sey sdylemesi, bir sey ifade etmesi, kisacasi isletme lehine olumlu etki
yaratacak giicte olmasi,

e Metnin / mesajin tam ve agik yani anlasilir olmasi,
o Bagka anlamlara gelecek imalar, gondermeler icermemesi,
e Tasarim veya videolarda rahatsiz edici derecede asir1 renk ve hareket olmamasi,

e Bilgi igeriyorsa, bu bilgilerin dogru olmasi gerekmetedir.
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Metinlerin de hazirlanmasinin ardindan firmalar1 bekleyen f{igiincii sorun, tasarim asamasidir. Tasarim
iliistrasyon, resim, grafik vb sekillerde olabilir. Buna karar verilmesinin yanisira bu tasarimi yapabilecek
donanima sahip grafiker, ¢izer ve tasarimci ekibinin varligi bagh basina en biiyiilk meselelrden birisidir. Bu
ekibin, yeterli diizeyde teknik bilgiye sahip olmasi ile birlikte, kurumsal renklere, tasarimlara, kurum
felsefesine, marka ruhuna kisacasi igletme ve marka ile ilgili maddi ve manevi tiim unsurlara hakim olmasi
gerekmektedir. Eger paylasim video olacak ise is daha karmasik hale gelmektedir. Video sosyal medyada
grafiklere ve tek boyutlu tasarimlara gore daha fazla ilgi cekmektedir. Ancak video bagh basgina ciddi bir
prodiiksiyon anlamina gelmektedir. Elbette ciddi bir viral etki saglam igerikli bir video ile yakalanabilir. Boyle
bir videonun meydana getirilmesi ciddi bir planlama, biitce, zaman, ekip ve emek gerektirmektedir.

Tim bu adimlardan sonra en Onemli konu zamanlama konusudur. Paylasimlarin ne zaman, hangi saat
dilimlerinde yapilacagi basli bagina bir c¢aba gerektirir. Giinlimiizde bu konuya yardimci olacak g¢esitli
istatistikler siirekli yayinlanmaktadir. Ayrica isletmenin kendi sosyal medya hesaplarinin sundugu istatistiki
bilgiler de bu konuda yardimci olacaktir. Ayrica paylasimlari onceden yiikleyip istediginiz zaman kendi kendi
paylasan yazilimlar da mevcuttur. Biiyiik isletmelerin bir ¢cogu bu tiir programlar kullanmaktadir. Ancak goz
ard1 edilmemesi gereken bir durum vardir. SOyle ki sosyal medyada hayatin 24 esasina gére devam ettigi
gercegi. Yani firmanin, insanlarin en yogun sosyal medya kullandigi saate neseli bir paylasim planlayip
programa yiikledigini varsayalim. O dakikalarda bir afet, bir sehit haberi veya diinyada onemli bir gelisme
haberlere ve sosyal medyaya diiserse, firma da programa giivenip sosyal medyayi takip etmiyor ise, firma imaj1
acisindan ciddi sonuclarla karsi karsiya kalacaktir.

Son olarak dijital pazarlamanin reklam kismina deginmek gerekmektedir. Elbette gelencksel medyaya gore,
internet reklamlar1 veya sosyal medya ¢ok daha ekonomik bir biitce ile ¢aligmaktadir. Ancak yine de bu
reklamlarin firma politikalar1 ve amaglar1 ile uyumlu bir sekilde koordine edilerck hayata gegirilmesi
gerekmektedir.

7. MARKALARIN MUSTERi MEMNUNIYETI

Markalarin ya da daha dogrusu isletmelerin, kendilerini miisteriye anlatmasinda, ikna etmesinde ve bag
kurmasinda en 6nemli adim kendisinin farkina varmasidir. Marka nedir dendiginde sosyal bilimler alaninda bir
cok tanima rastlamak miimkiin olsa da Aaker’in (2014:9) de belirttigi gibi marka, isim ve ona uygun logonun
Otesinde aslinda bir s6z, bir vaattir. Aaker (2014:12) markalasma konusunda izlenecek adimlar1 su sekilde
siralamugtir;

e Markalarin stratejik degeri olan varliklar olarak kabul edilmesi,
e Marka vizyonuna sahip olma,

e S0z konusu marka vizyonunu hayata gecgirme,

e Marka uygunlugunu siirdiirme,

e Marka portfoylinii yonetme ve avantajli hale getirme.

Markalarin bu sekilde varlik olarak hayata bulmasi sonucunda miisteri nazarinda bir deger atfedilmesi ya da
bununla ilgili ¢aligmalarin yiiriitiilmesi daha da kolay olacaktir. Bu siire¢ basarili isletilir ise markanin, miisteri
memnuniyetini etkileyecek g¢esitli boyutlarinin ve anlamlarinin karsiligi alinabilir. Ciinkii artik burada markalar
ile ilgili konularda duygular 6n plana ¢ikacaktir.

Bu duygular Marka Kiillliyat1 (Altumisik vd., 2020) adli ¢calismada da deginildigi sira ile anlatacak olursak,
markaya duyulan giiven ile baglayabilir, glivenin artmas1 sadakata doniigebilir, sonrasinda bir marka askindan
bahsedilebilir. Oncelikle, markanimn, miisteri icin ifade ettigi veya miisteriye vaadettigi degeri karsilamasi
oncelikli sarttir. Zira Arslan ve Altunigik’in (2020) da ifade ettigi gibi, giiniimiiz is diinyasinda markalar,
iirtinlerin bir unsuru olmaktan ¢ikmis, iirliniin kendisi markay1 olusturan bir unsur haline gelmeye baglamistir.

Bu degeri karsilayan markalar, miisteri tarafinda bir giiven insa etmeye baslayacaklardir. Ciinki, “glinimiz
tiiketicisinin degisim iliskisi kurdugu marka / kurumdan temel beklentisi iligkinin giiven temelli olmasidir”
(Cildir, 2020: 107). Burada en ¢ok goz ard1 edilen nokta, tiim bu kavramlarin tiiketiciyi satin almaya gotiirecegi
diistincesidir. Her ne kadar internetin yayginlagsmasi dncesi yapilan arastirmalarda bu yonde bulgular olsa da
gliniimiiz internet diinyasinda bu durum her zaman boyle gerg¢eklesmeyebilir. Yani markaya gilivenen kisi satin
almada ilk sirada tercih etmeyebilir. Internet iizerinden etkilendigi, kararmi vermede etken olan baska
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degiskenler sebebiyle markaya olan giiven arka siralarda kalabilir. Dijital ortamlardaki topluluk goriislerinden
tutun da, influencerlerin goriisleri marka giiveni degiskenini olumsuz yonde etkileyebilir.

Marka sadakati konusu da alan yazinda giderek tartisilan konular arasina girmistir. En ¢ok dile getirilen soylem,
markalara gergekten de sdylendigi kadar sadakatin kalip kalmadigidir. Ornegin Walker (2010:X1II) New Yorker
dergisini referans gostererek tiiketicilere ulasan bilgilerde yasanan patlama sebebiyle marka sadakatinin hizli bir
diisiis icinde oldugunu ifade eder.

Hemen hepimiz giinde hatir1 sayilacak bir siireyi internette gegiriyoruz. Almasi en kolay, ulagsmasi en kolay,
fiyat1 en uygun, licretsiz kargo gibi onlarca degisken bizi etkilerken sadakat hissimiz olan markayi tercih etme
olasiliginin diistiigii artik asikar.

Giiven ve sadakat konular1 karsisinda gorece daha avantajli olan kavram muhtemelen marka askidir. Marka agki
olusturabilmis markalarin, satin alma siirecinde tercih edilme ihtimalleri daha yiiksektir. Bu kavramlarin
onemindeki degisme siiphesiz teknolojidir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte biiyiiyen dijital diinya, firmalar
acisindan her zaman bir avantaj olarak goriilmektedir. Ancak tersi durum da s6z konusu olabilir. Bu durumu
Yilmaz (2020), “Tiketicilere ulagsma kanallar1 bakimindan alternatiflerin ¢ogalmasi igletmeler agisindan
kolaylik oldugu kadar zorluklara da neden olmaktadir. Artik olusturulan bir mesajin ki bu en iyi tasarlanmis bir
mesaj olsa bile hedef kitleye iletilmesinde hem cok fazla sayida araca bagvurulmasi hem de bu araglar arasinda
anlamli bir biitiinliigiin saglanabilmesi i¢in dogru bir zaman planlamasina ihtiya¢ bulunmaktadir” seklinde ifade
etmistir.

Internet ve sosyal medya gorece yeni ve bildigimiz klasik diinyaya gére ¢ok farkli gibi gortinebilir. Ancak dijital
diinyanin biiyiik bir boliimiinde halen geleneksel pazarlamada kullanilan tekniklerin ise yaradigini da goz ardi
etmemek gerekmektedir. Bunun en 6nemli sebebi elbette insan dogasinin ve psikolojisinin ana ilkeleridir. Bu
konuda yapilan bir arastirmada Rennie ve Davies (2021) arama ag1 reklamlarinin etkisini nasil artiracaklarini
arastirirken bir yandan da davranis biliminin bes ilkesinden yararlanmiglardir. Bu ilkeler aym1 zamanda
geleneksel pazarlama tekniklerinde de kullanilan bilindik ilkelerdir ve internette de sonug vermistir. Kullanilan
bes ilke soyle agiklanmaktadir;

e Jlk olarak Bedavamn Giicii: Alisverisle birlikte {icretsiz {iriin, teklif ve kuponlar sunulmas, tiiketici igin
biiytik bir motivasyon kaynagi olabilir. Anderson (2011) da “Bedava” adli kitabinda bu konuyu genis bir
ger¢evede, giincel hayattan 6rneklerle ele almistir. Buna gore “bedava “min ciddi bir paradoksu vardir ve
sifir para birimi etrafinda, orta dlgekte bir {ilke ekonomisi biiyiikliigiinde bir ekosistem yaratilmistir.
Gergekten de dijital diinyanin en biiyiik getirilerinden birisi, maliyetlerin en alt seviyelerde seyrediyor
olmasidir. Bu da dijital pazarlama biitcesinin daha fazla pay alabilecgi anlamina gelir. Bu firsati
yakalayan firmalarin, tiiketicilere sundugu bedava hizmetler, kendilerine ¢ok ciddi miktarlarda paralar
olarak dénmektedir.

e Rennie ve Davies’in (2021) kullandig ikinci temel davranis bilimi ilkesi otorite 6n yargisidir. Buna gore,
markalar, tiriinler ve hizmetler, uzmanlar ile giivenilir kaynaklar tarafindan desteklendiginde rakiplerine
kiyasla bir adim one ¢ikar.

e Uciinci ilke cerceveleme ilkesidir. Yani, referans cercevesini degistirmek, kullanicilarin iiriiniin veya
hizmetin degerini yeniden gozden gecirmesini saglayabilir. Cergevelemeden yararlanarak ornegin
kullanislilik ve zaman tasarrufu gibi avantajlart vurgulayabilirsiniz.

o Dordlnci ilke toplumsal kanit ilkesidir. Bagka insanlarin, uzmanlarin veya herhangi bir konuda kanaat
onderi diye nitelendirilebilecek insanlarin Onerileri, tiiketiciler tarafinda her zaman deger bulmustur.
Rennie ve Davies de ayni noktaya vurgu yaparak, “Yorum ve Onerilerden yararlanmak veya triinin ya
da hizmetin alakali bir referans grubu arasinda popiiler bir se¢im oldugunu vurgulamak, ¢ok ikna edici
yontemler olabilir”, demektedir. Bu durumun diger bir yonii de alinan mal ya da hizmetin bir referans
grubu tarafindan onaylanip onaylanmamasinin, firma agisindan risk boyutunda yarattigi degisimdir.
Yildiz’a gore (2017) tiiketicilerin satin aldiklar1 iirlinlerin g¢evresi tarafindan onaylanmamasi firma
acisindan risk degeri tagimaktadir.

o Son ilke, maliyetli sinyalizasyon ilkesidir. Burada “premium iligkilendirmeler yaparak (6r. Super Bowl'da
reklam yayinlamak) iiriiniin premium oldugunu gésterebilirsiniz” diyerek arastirmacilar, aslinda taninmig
olmanin tiiketicide yaratacagi giiven duygusuna da atifta bulunmuslardir.
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8. GENEL DEGERLENDIRME

Teknoloji, kapsami ne olursa olsun her zaman yeni pazarlar ortaya ¢ikarmada mahir olmustur. Hem mevcut
pazarlar1 degistirme, hem de yeni is ve istihdam alanlar1 yaratmadaki etkisi sebebiyle, teknolojiyi pazarlamadan
ayr1 gérmek neredeyse imkansizdir.

Calismaya bahis teknoloji ise 6ziinde ag teknolojileri olarak genellestirilen, bizim internet diye bildigimiz
teknolojidir. Bu teknolojinin ¢iktilar1 ve getirileri olarak sayilan web, mesaj sistemleri ve programlari, sosyal
medya, elektronik posta vb unsurlarin tamami bugilin pazarlama disiplini ile bir biitiin olarak
degerlendirilmektedir.

Dijital pazarlama, bugune kadar getirdigi pazarlama ilkelerinin teknoloji ile bulugmus hali demek yetersiz bir
ifade olabilir. Zira yukarida anmilan teknolojiler tiiketiciyi degistirmistir. Pazarlama disiplini hem degisen
tiketiciye uygun olarak pazarlama tekniklerini glncellemek hem de yeni teknolojilere adapte olmak
durumundadir.

Dijital diinyanin ilk donemlerindeki kabiillerin ve argiimanlarin da degistiginin goriilmesi gerekmektedir.
Mesela, intenetin ¢ikisiyla beraber firmanin sadece cografi hinterlandindaki degil, internetteki herkes tarafindan
kolayca bulunabilecegi ifade edilmekteydi. Bu durum o zamanlar i¢in dogru olmakla birlikte bugiin durum
farklilasmistir. Firmalarin, tiiketici tarafindan bulunmasi yoniinde iki zorlu engel vardir. Bunlardan birincisi
arama motorlarinin sayisinin azlig1 hatta bir tanesinin ezici galibiyetidir. Biitiin bir diinya hadi daha iyimser bir
sOylemle koca bir iilkenin firmalar1 arasindan arama motorunda ilk sayfada ¢ikma ihtimali, bir firma i¢in ¢ok
azdir. Ikinci engel ise internette rekabetin asir1 derecede fazla olmasi, nette yer almanin kolayligindan otiirii
resmi kurulmus olsun olmasin isletmelerin ya da lriinlerin rahat¢a dijital mecralarda bulunmasidir. Bu da
isletmenin rakipleri arasindan siyrilip tiiketiciye ulasmasini zorlastirmaktadir.

Elbette arama motorlarinda bulunabilmek i¢cin SEO adi verilen optimizasyon ¢aligmalart mevcuttur. Fakat bu
caligmalar neredeyse tiim kullanicilar ya da ajanslar tarafindan uygulanmaktadir. Yani degisen pek bir sey
olmasi ihtimali zordur.

Arama motorlarinda SEO ayarlari ile ylikselme ihtimalinin olmadig1 ya da ¢ok az oldugu durumlarda goriiniir
olabilmek i¢in reklam verme segenegi diisliniilebilir. Ancak bu da ¢ok dar zamanli, kalict olmayan ve diger
sosyal medya araglarina nazaran gorece pahali bir yontemdir.

Arama motorlarinda tiiketiciye ulasma sansinin az oldugu durumlarda firmalarin en 6nemli tercihlerini sosyal
medya hesaplar1 olusturmaktadir. Ancak bu mecralart da etkili ve verimli kullanabilmek igin ciddi bir bilgi
birikimi ve ¢aba gerekmektedir. S6z konusu alanda yapilmasi gerekenler ¢aligmain ilgili bolimiinde yer almisti.

Sosyal medya hesaplarinin agag1 yukari islevsellestigi donemlerde ek olarak elektronik posta ile tiiketiciye daha
6zel ve birebir ulagma ihtimali diisiiniilebilir. internetin ilk ¢iktigi dénemlerde ve soyal medyanin heniiz
olgunlagsmadig1 zamanlarda elektronik posta ile pazarlama aktif olarak kullanilan bir yontemdi. Giiniimiizde
tekrar 6nemsenmesinin sebebi, tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek, ona 6zgii ve kisisellestirilmis reklamlar
ulastirabilmek gayesidir. Fakat elektronik posta pazarlamasinin da riskleri mevcuttur. Bu risklerin basinda
istenmeyen posta yani spam gelmektedir. Istenmeyen postalar konusunda fikir verebilecek izinli pazarlama
konusu ¢alismada ele alinmustir.

Dijital pazarlamanin giiniimiizde en 6nemli ayaklarindan birisi de sosyal medya mecralaridir. Bu yiizden sosyal
medyay1 iyi anlamak, her bir alanin kendine has dinamiklerini bilmek ve ona uygun davranmak gereklidir.
Bugiin bir ¢ok firma Twitter’i Facebook gibi, Facebook’u Instagram gibi kullanma hatasina diismektedir. Hangi
mesaj, hangi sosyal medya mecrasinda, kime ve nasil ulasir sorularinin firmalar tarafindan yeterince
sorulmadigr gorilmektedir. Bu mecralar icin hayati 6neme sahip icerik yonetimine dair gereklilikler ve dikkat
edilmesi gereken konulara da ¢calismada yer verilmistir.

flerleyen ¢aligmalarda dijital pazarlamanin sadece bu kismu ile ilgili ayrintili incelemeler yapilabilir. Dijital
pazarlama faaliyeletlerinin Ol¢limlenmesi, reklamlarin verimliligi, kullanilan biitgenin doniis oranlariin
hesaplanmasi, dijital pazarlama ve dijital halkla iliskilerin i¢ ige gegtigi konular, izinli pazarlama ve mahremiyet
gibi aragtirmacilar1 bekleyen bir ¢ok konu vardir.
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