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Oz

Internetin yayginlasmasiyla birlikte pazarlama paradigmasi degisime ugramigtir. Tiiketicilere
tek yonlii mesaj gonderen ve c¢ok simrli bir etkilesim saglayan outbound (geleneksel)
pazarlamanin yerini tiiketicilerle ¢ok yonlii ve karsilikli iletisim kurabilen Inbound pazarlama
almistir. Bu ¢alismanin amaci Inbound pazarlama uygulamalar ile pazarlama performansi
arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmaktir. Inbound pazarlama uygulamalar: internette goriiniirliik
(arama motorlarinda {ist siralarda yer alma) yonetimi, aktif dinleme ve topluluk olusturma ile
Olciiliirken; pazarlama performansi ise tiiketicilerin satin alma niyetleri ve agizdan agiza
pazarlamaya iliskin niyetleri ile dl¢iilmektedir. Bu iliskiyi l¢mek icin Nigde de yasayan sosyal
medya kullanicis1 lisans 6grencilerine yonelik internet iizerinden anket diizenlenmis ve
anketten elde edilen veriler SPSS paket programlarindan faydalanilarak istatistiki agidan analiz
edilmigtir

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Outbound Pazarlama, Inbound Pazarlama, Geleneksel
Pazarlama, Sosyal Medya Pazarlamasi

A Research on Finding the Relationship Between Inbound
Marketing Practices and Marketing Performance.

Abstract

The paradigm of marketing has been changed with the spread of internet. Outbound
(traditional) marketing, which sends one way message to consumers and provides a very
limited interaction with the consumers, has been replaced by Inbound marketing, which builds
multi- directional and mutual interaction with consumers. The aim of the study is to reveal the
relationship between Inbound marketing practices and marketing performance. Inbound
marketing practices are measured by online visibility managment, active listening and
community building. Marketing performance is measured by consumers' purchase intentions
and word-of-mouth intentions. To measure this relationship the university students who are
social media users and live in Nigde has been applied the online survey method, one of the
quantitative methods, the results of the survey were analyzed statistically by using SPSS
package programe.

Keywords: Marketing, Outbound Marketing, Inbound Marketing, Traditional Marketing, Social
Media Marketing
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Giris
Geleneksel medya, pazarlama mesajlarini isletmelerden miisterilere ya da
diger paydaslara yayinlayan bir medya olup, bu yayinlama siireci esnasinda
her ne kadar baz1 durumlarda interaktif bir katilim saglanmaya calisilsa da
genellikle miisterilerle sinirh bir etkilesim kurulmak istenmektedir (Chaffey
ve Smith, 2013). Giintimiizdeki dijital ¢cagda ise, genellikle marka ile iletisimi
baslatan miisterilerdir ve miisteriler isletmelerin web siteleri araciligiyla
bilgi ya da deneyim arayisi igine girerler. Bu baglamda, miisteriler
isletmelerin iriin ve hizmetleriyle ilgili terimleri aradiklarinda arama
motorlarinda gdriiniir halde bulmak ve iist siralarda gdrmek ister. Iste
pazarlama profesyonelleri arasinda bu yeni ve giliglii yaklasima Inbound
pazarlama denmektedir (Halligan ve Shah 2010).

1. Inbound Pazarlama

Inbound pazarlama, miisterilerin ihtiya¢ duyduklarinda isletmeleri veya
driinleri kolayca bulmalarini ve ona erismeleri i¢in arama motorlari, bloglar,
sosyal medya siteleri ve benzeri yollarla onlara yardimci olma siireci olarak
tanimlanmaktadir (Kaya, 2009). Inbound pazarlama reklam giderlerini
azalttigr icin ¢ok etkili bir yontemdir. Inbound pazarlama savunucular
igerik, arama motoru ve sosyal medya pazarlamasimin talep {iretmede
onemli role sahip oldugunu belirtmektedir (Chaffey ve Smith, 2013).

Tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerini satin almalarini saglayabilmek i¢in {iriin
ve hizmetlerine iliskin bilgi yaymak pazarlamacilarin temel gorevlerinden
birisidir. Bu gorevi gergeklestirmek i¢in televizyon, radyo, basili yayin, e-
posta/ dogrudan posta reklamlar: ve ticari fuarlar gibi outbound tekniklerini
kullanarak potansiyel miisterilere ulasilmaya c¢alisihir. Bu geleneksel
pazarlama teknikleriyle ilgili en biiyiik sorun, bu tekniklerin giin gectikge
etkisinin azalmasidir. Cunki tiiketiciler, bu mecralardaki reklamlar
gormezden gelmekte ya da engellemektedirler (Halligan ve Shah 2010).
Geleneksel pazarlama taktiklerinin etkinligini kaybetmesinin bir diger
nedeni ise herhangi bir tiiketicinin herhangi bir zamanda yiizlerce
pazarlama mesaji bombardimanina maruz kalmasidir. Ozellikle kriz
zamanlarinda ve artan rekabette isletmeler pazarlama biitcelerinden en iyi
sekilde nasil yararlanabileceklerine odaklanmislardir. Daha diisiik bir
biitceyle miisterilere ulasmanin en kolay yolu, arama sonuglarinda en {ist
sirada yer alabilmek ve hedef kitleyi web sitesine ¢ekebilmek igin arama
motoru optimazyonu, sosyal medya, online markalar ve igerik olusturma
gibi Inbound pazarlama tekniklerini uygulamaktir (Hubspot.com, 2015).
Inbound ve outbond pazarlamada kullamilan teknikler Tablo 1’ de yer
almaktadir.
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Tablo 1: Inbound ve Outbound Pazarlama Teknikleri

Inbound Pazarlama Outbound Pazarlama

1gerik Pazarlamasi Dergi, Gazete Reklamlar1

Blog Pazarlamasi Dogrudan Postalar

Arama Motoru Optimizasyonu Cagri Merkezleri

Sosyal Medya Pazarlamasi TV, radyo reklamlar

Viral Pazarlama Rahatsiz edici online reklamlari
Podcastler

Kaynak:https:/[www.i-scoop.eu/Inbound-marketing-versus-outbound-marketing-
pointless-debate/)

Inbound pazarlama akilda kalict bir igerik olusturmay:r hedefler.
Pazarlamanin bu sekli {iriin ve hizmet 6zelliklerine iliskin igerik paylasimi
ile blog igerigi gelistirme ve sosyal medya etkilesimleri iizerine odaklanan
yaklasimlara sahip ¢ok kanalli bir yontemdir (Opreana ve Vinerean, 2015).
Inbound pazarlama, yeni pazarlama ‘ya outbound pazarlama ise eski
pazarlama 'ya karsilik gelmektedir (http://www.hubspot.com/outbound-vs-
Inbound-marketing). Eski pazarlama teknikleriyle genis bir muhtemel alic1
kesime ulasilmaya calisilmakta, onlarin kii¢iik bir boliimiinin (% 1-3)
olumlu cevap vermesi beklenmekte ve bir bakima pazarlama ¢abalarinin %
97’si israf edilmektedir. Yeni pazarlama ise, tiiketicinin aligveris tarzinin
esasli bicimde degistigi gercegini ve siirecte kontrolii daha fazla eline
aldigini fark etmistir. Internetin ve buna bagh olarak google, yahoo, MSN,
digg ve delicious gibi sitelerin ortaya ¢ikmasiyla miisteriler farkl
saticilardan, iiriinlerden, sektorlerden daha fazla bilgi aldiktan sonra satici
firmalarla temasa gecer olmuslardir (Kaya, 2009). Outbound (geleneksel)
pazarlama ve Inbound pazarlama arasindaki farkliliklar Tablo 2’de yer
almaktadir:

Tablo 2: Outbound ve Inbound pazarlama arasindaki farkliliklar.

Outbound Pazarlama Inbound Pazarlama
Odak Miisteri Bulmak Potansiyel, var olan ve istekli miisteriler
Noktas1 tarafindan bulunmak
Amag Satiglar1 Artirmak Nitelikli tiiketicilere ulagarak ve onlar

ikna ederek uzun siireli iligkiler kurmak.
Hedef Kitle | Genis Kitle fgili Alicilar
Bloglar, E-kitaplar

Dergi, Gazete reklamlar1 Youtube gibi platformlarda yaymlanan
Taktikler TV, radyo reklamlar videolar

Acik hava reklamlar1 Arama motoru optimizasyonu taktikleri

Ticari Fuarlar infograﬁkler

E-posta listeleri Webinarlar

Sosyal Medya Pazarlamas: taktikleri

Kaynak: Opreana ve Vinerean, 2015.
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Ayrica geleneksel pazarlama, tiiketicilerin {iriinleri satin almalarim
saglamak icin kullandig1 teknikler agisindan rahatsiz edici bir yontem olarak
algilanmaktadir. Benzer sekilde geleneksel pazarlamacilar potansiyel
alicilara ulasmak i¢in zorlayic teknikler kullanmaktadir. Pazarlamacilar igin
bu eski teknikler artik siirdiiriilemez bir hale gelmistir. Bununla birlikte
geleneksel pazarlamadaki bu oOnemli kusur son zamanlarda online
pazarlama ile giderilmektedir. Internet devrimi ile birlikte pazarlamada da
bir¢ok degislik meydana gelmistir. Gilinlimiizde Inbound pazarlama olarak
tek baslik altinda toplanabilecek arama motoru pazarlamasi, e-posta
pazarlamasi, blogla pazarlama, viral pazarlama, icerik pazarlama ve sosyal
medya pazarlama uygulamalar1 vardir. Pazarlamadaki bu gelisme ve bu
alandaki devrim tiiketicilerin problemlerini anlayan ve onlara zamaninda
¢ozlim sunabilen bir yonetim anlayisi ile tiiketicileri ¢ekmeyi
amaglamaktadir (Opreana ve Vinerean, 2015). Inbound ve outbound
pazarlama yaklagimlarinin karsilastirilmas: Tablo 3’ de yer almaktadir:

Tablo 3: Inbound ve Outbound Pazarlama Yaklagimlarinin Karsilastirilmasi

Pazarlama Yaklagimi Teknikler Ornekler
Arama Motoru | Dogru  ve  benzersiz
Optimizasyonu bagliklar, meta etiketleri,

yilikleme siireleri, ilgi
cekici tasarim

Miisteri arastirmalari,

Blog pazar aragtirmalari,
sirket bilgileri
Ogrenme  odakli  ve
Inbound Webinar pazarlama odakli web
seminerleri

Mlgili igeriklerin sosyal

Sosyal Medya medya aglar {izerinden
paylagilmasi

Arama Motoru Pazarlamasi Google Reklamlari, Bing
Reklamlar1

Parali reklam mecralari

Outbound Reklam Gosterme
Is ortaklig1 programlari Igerik tabanli, kupon
temelli ve fiyat
kargilastirmast

Kaynak:  http:/[www.donckers.co/startup-marketing-a-guide-to-growth-hacking.

2. Inbound Pazarlama Bilesenleri

2.1. i¢erik pazarlamas1

icerik pazarlamasi degerli, amaca uygun ve tutarl bir igerik olusturmaya ve
bu igerigi kullanicilara ulastirmaya odaklanmis stratejik bir pazarlama
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yaklagimidir. Icerik pazarlamasi ile iyi bir sekilde tanimlanmis hedef kitleyi
cekmek ve bu kitle ile siirdiiriilebilir karli islemler gergeklestirmek
amaglanir (Content Marketing Institute, 2015).

Inbound pazarlamanin mihenk taslarindan biri olan igerik pazarlamasi ayni
zamanda Oykii pazarlamasi olarak da bilinir (Sullivan, 2013). Igerik
pazarlamas: kullanicilara sunulan etkileyici bir igerik ile kullanicilarin bir
marka hakkindaki farkindaliklarini artirmak ya da algilarimi degistirmek
suretiyle onlarin bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi siirecidir. lyi bir igerik,
miigterileri {irlin ya da hizmetleri satin almaya ikna eder, onlar1 sadik
miisterilere doniistiiriir ve dahasi igerikte sunulan mesajlar1 digerleri ile
paylasmalarini saglar. Igerik pazarlamasi ayr zamanda, hedef kitleye
sunulan degerli igerikler araciligiyla miisterilerle iliski kurmayi ve bu iliskiyi
siirdiirmeyi saglayan bir taktik gorevi goriir. Miisterilere deger saglayarak
satin alma siirecini daha iyi bir hale getirir (Odden, 2013). Igerik
pazarlamasimnin amact tiiketici davramislarini  degistirmek ya da
giiclendirmek niyetiyle siirekli olarak amaca uygun ve degerli bir igerik
olusturmak suretiyle miisterileri ¢ekmek ve bu miisterileri elde tutmaktir.
Icerigin video, resim ve metin gibi basit formlar1 oldugu gibi bloglar, e-
kitaplar, infografikler, sunumlar, interaktif icerik gibi daha spesifik formlar1
da vardir (Flanagan, 2015).

Icerik pazarlamasi, pazarlama uygulamalarinin gelismesine paralel olarak
pazarlamacilart birer yaymciya dontistiirmektedir. Pazarlamacilarin iiriin
pazarlama bigimlerini bu sekilde birden bire degistirmeleri kolay olmasa da,
bu gegis siirecini yiiriiten daha biiyiik markalarin sayis1 kademeli olarak
artmaktadir (Pulizzi, 2012). Ornegin Amerika merkezli kiiresel bir insan
kaynaklar1 firmasi olan Kelly Service’nin pazarlama biitgesinin %60’ dan
fazlasim igerik yaratma ve bu igerigi yayma aktivitelerine harcadig:
hesaplanmaktadir (Kee ve Yazdanifard, 2015).

2.2. Arama Motoru Optimizasyonu

Bilinmeyen bir konu hakkinda bilgi ya da veri arayisi genellikle arama
motorunun ilk sayfasi {izerinde yapilir. Aranan konuya iliskin ilk bes sonug
sayfasi incelendikten sonra geriye kalan sonuglar kullanicilar tarafindan
degerlendirmeye alinmaz. Bu agidan arama motorlar1 sonucunda iist
siralarda yer almak ¢ok Onem arz etmektedir. Bunu basarabilmek ic¢in de
web site gelistiricileri tarafindan arama motoru optimizasyonunun
kullanilmasi gerekir (Nursel ve Kose, 2010). Arama motoru optimizasyonun
amact web sitelerinin, arama motorlarinin kriterlerine uygun hale getirilerek
hedeflenen aramalarda yiikseltilmesidir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Arama_motoru_optimizasyonu). Arama
motoru optimazyon ile bir web sitesinin arama motoru sonuglar
sayfasindaki yerini en uygun hale getirilir.
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2.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya; resimlerin, videolarin ve daha fazlasinin internet {izerinde
bireysel kullanicilar tarafindan yayinlandigi, olusturuldugu ve paylasildig:
bir medya seklindedir (Strokes, 2010:326). Ayrica sosyal medya internet
kullanicilarina igerik olusturmada is birligine olanak saglayan, deneyim ve
tecriibelerin paylasilabildigi ve is ya da eglence icin baglantida kalinabilen
online araglar ve platformlardir (Strauss ve Frost, 2009: 326).

Sosyal medya, pazarlamacilara, tiiketiciler ile var olan iligkilerin
kuvvetlendirilmesi firsati ile birlikte interaktif bir iletisim ortamim
saglamaktadir. Ayrica tiiketicilerin sosyal medyada bir iiriinle ilgili olarak
yaptiklar: yorumlar olumlu ya da olumsuz marka algis1 olusturmakta ve bu
yorumlar tiiketicilerin kararlarini etkilemektedir (Chung ve Austria,
2010:581). Sosyal medya platformlar1 ayn1 zamanda tiiketicilerin isletmelerle
olan iliskilerinde gii¢lii ve aktif bir sekilde kendilerini ifade etmelerine
olanak tanimakta, tiiketicilere seslerini duyurma imkani vermektedir
(Mershon, 2012).

3. Inbound Pazarlama Uygulamalar1 Ile Pazarlama
Performans1 Uzerindeki Iliskinin Ortaya Cikarilmasina
Yonelik Bir Arastirma

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin amaci; isletmelerin Inbound pazarlama uygulamalarinn,
pazarlama performans: iizerindeki iliskisini arastirmaktir. Inbound
pazarlama uygulamalar1 internette goriiniirlitk (arama motorlarinda {ist
siralarda yer alma) yOnetimi, aktif dinleme ve topluluk olusturma ile
olctilmektedir. Pazarlama performansi ise tiiketicilerin satin alma niyetleri
ve agizdan agiza pazarlamaya iliskin niyetleri 6l¢gmektedir (Casas, 2015).
Ayrica bu calisma ile tiiketiciler bir iriinii ya da hizmeti internette
arastirirken, tiiketicilerin yorumlarinin oldugu sayfalara baktiginda ve
sosyal aglarla baglanti kurdugunda meydana gelen es zamanl etki
incelenmektedir.

3.2. Arastirmanin Kisitlar1

Orneklem Nigde ilinde ikamet eden ve sosyal medya kullanicisi olan
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi (6rgiin egitim) 6grencilerinden segilerek
olusturulmustur. Simurlilik, zaman ve maliyet smirlamasi nedeniyle
arastirmanin sadece Nigde ilinde ve Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
(Orgiin egitim) Ogrencilerine yapilmis olmasi aragtirmanin bir kisitidir. Bu
durum, Tiirkiye capinda genelleme yapmaya imkan vermemektedir.
Orneklem sayis1 yliksek tutularak mevcut hata azaltilmaya ¢alisilmistir.
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3.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Kullanilan arastirma modeli asagida Sekil 1’de gosterilmistir.

Sekil 1- Arastirmanin Modeli

© Gortnurluk
< Yonetimi

~ Saun Alma
Niyeti

7 Aktif B
< Dinleme

i i Agizdan 3
- Agiza
Topluluk > Pﬂ.zm'lanm
< Olusturma Niyeti

Aragtirmanin amaci ve modeli dogrultusunda uygulamayla ilgili gelistirilen
hipotezleri su sekilde siralamak miimkiindiir:

Hipotezler

H.1. Isletmenin goriiniirliik yonetimi ile tiiketicinin satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H.2. Isletmenin goriiniirliikk yonetimi ile agizdan agiza pazarlama niyeti
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H.3. Isletmenin aktif dinleme cabalar tiiketicinin satin alma niyeti iizerinde
anlamli bir iligki vardir.

H.4. Isletmenin aktif dinleme cabalari agizdan agiza pazarlama niyeti
arasinda anlaml1 bir iligki vardir.

H.5. Isletmenin topluluk olusturma ¢abalari ile tiiketicinin satin alma niyeti
arasinda anlamu iliski vardir.

H6. Isletmenin topluluk olusturma cabalari ile agizdan agiza pazarlama
niyeti arasinda anlaml1 bir iligki vardir.

3.4. Orneklem Secimi

Aragtirmanin ana kiitlesini Nigde ilinde ikamet eden ve sosyal medya
kullanicist olan Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi (6rgiin egitim) dgrencileri
olusturmaktadir. 2016-2017 yil1 egitim 6gretim yil1 itibariyle bu say1 4388’dir
(https://www.ohu.edu.tr/sayilarla/). Bu Ogrencilerin de Onemli bir
boliimiiniin en az bir sosyal medya hesabinin oldugu tahmin edilmektedir.
Maliyet ve zaman kisitlarindan dolayi, kolayda ornekleme yontemi ile
secilen sosyal medya kullanicis1 6grencilere Google Document {izerinden
online anket uygulanmistir. Bu arastirmada Orneklem hacmi 350 olarak
belirlenmis olup, bazi anketlerin hi¢ cevaplanmamas: gibi sebeplerden
dolay1 306 adet kullanilabilir anket elde edilmisgtir.
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3.5. Anketlerin Hazirlanmasi

Anket formunun hazirlanmasinda 2015 yilinda Amerika’da yapilan doktora
tezinden faydalamilmistir (Casas, 2015). Ankette hayali bir senaryo
olusturulmustur. Bu senaryoda tiiketicilere hafta sonu arkadaslar ile
Kapadokya’da kahvalti yapmay:r planladiklar1 ancak daha o©nce
Kapadokya’da kahvalti yapmadiklar: i¢in nerede kahvalti yapacaklarindan
emin olamadiklar: ve internet tizerinden kafe bulmak i¢in arama yapmaya
karar verdikleri varsaymalar1 istenmistir. Arama konusu olarak kafenin
secilmesinin amaci, kafelerin web iizerinde sorulara, yorumlara ve
tartismalara acitk olmasinin yani sira online olarak aranmaya alisildik ve
uygun bir kategori olmasidir.

3.6. Verilerin Analizi

Anket calismasiyla toplanan veriler SPSS 20 adli istatistik analiz programina
girilmis ve veriler cesitli analizlere tabi tutulmustur.

3.6.1. Orneklemin Demografik Yapisi

Bu béliimde mevcut ¢alismanin uygulanmis oldugu 6rneklemin cinsiyet ve
yasa iliskin demografik 6zellikleri istatistiksel olarak gosterilmektedir.

Tablo 4: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Ozelliklerinin

Dagilim1
Cinsiyet Yas
Kadin 178 % 58,2 19-21 131 | %428
Erkek 128 % 41,8, 22-25 152 | % 49,7
26 ve ustii 23 % 7,5

Tablo 4’e gore, Orneklemin cinsiyet dagiliminda kadin katiimcilarin
oranmnin erkek katilimcilara nazaran biraz daha fazla oldugu soylenebilir.
Orneklemin tamaminin 6grenci olmasi nedeniyle, yas dagiliminda 19-25 yas
araliginin cogunlukta oldugu goriilmektedir. 19-25 yas araligindaki katilimei
sayis1 Orneklemin % 92,5 ugunu olusturmaktadir.

3.6.2. Arastirmanin Bulgular1 ve Degerlendirme

Anketin ilk boliimiinde online goriiniirlitk yonetimine iliskin sorular yer
almistir. Giiniimiizde, dijital pazarlama caginda goriiniirlik yonetimi ¢ok
kritik bir sekilde 6nemli hale gelmistir. Ornegin bir¢ok internet kullanicisi
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ana sayfa (home page) olarak favori arama motorlarin (gooogle, yandex vb.)
kaydetmekte ve internette gezinmeye arama motorlar1 iizerinden
baslamaktadir. 2011 de yapilan bir arastirmada yetiskin internet
kullanicilarinin - % 92’si online bilgi aramak icin arama motorlarim
kullanmaktadir (Purcell, 2011). Internet iizerinden {iriin ve hizmet arayist
yapan tiiketiciler arama sonuglarindaki ilk sayfaya goz atmakta diger
sonuglar1 ise gormezden gelmektedirler (Rutz, vd. 2012). Bu agidan
degerlendirildiginde internet iizerindeki goriiniirlitk yonetiminin, 6zellikle
arama motorlarindaki sonuglarda {iist siralarda yer almasinin ¢ok onemli
oldugu aciktir.

Katilimcilara favori arama motorlarina “Kapadokya’daki en iyi kahvalti
yapilabilecek kafe” yazdiklarim1 varsaymalari ve arama motorunun {ist
satirinda $ekil 2’deki sonuglarin ¢iktigini goz oniine alarak cevap vermeleri
istenmistir:

Sekil 2: Arama Motoru Sonuclar:

Kapadokya’daki en iyi kahvalt1 yapilabilecek kafe

. Kafe xxx

-Adres, Telefon, Calisma saatleri
. Kafe xxx

-Adres, Telefon, Calisma saatleri
. Kafe xxx

-Adres, Telefon, Calisma saatleri
e  Kafe xxx

-Adres, Telefon, Calisma saatleri
e Kafe ABC

-Adres, Telefon, Calisma saatleri
. Kafe xxx

-Adres, Telefon, Calisma saatleri

Ardindan katilimcilardan Kafe ABC'nin dikkatlerini ¢ektiginin varsaymalar1
istenmis ve Kafe ABC'nin arama sonuglarindaki siralamasini goz oniine
alarak Kafe ABC'nin goriiniirliik yonetimi ile ilgili yargilara ne derece
katildiklar1 sorulmustur. Arastirmaya katilan tiiketicilerin, Kafe ABC’yle
ilgili yargilarinin degerlendirilmesinde su sekilde bir sistem go6z Oniinde
bulundurulmustur: “(0-1,49); Kesinlikle katilmiyorum”, “(1,50-2,49);
Katilmiyorum”, “(2,50-3,49); Ne katiliyor ne katilmiyorum”, “(3,50-4,49);
Katiliyorum” ve “(4,49-5.00); Kesinlikle katiliyorum”. (Bu sistem bundan
sonraki yargilar icinde gegerli olacaktir). Yargilara ait ortalama degerler
Tablo 5 de verilmistir:
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Tablo 5: Goriiniirliik Yonetimine iliskin Ortalama Degerler

Sira | YARGILAR ORT.

1 | Kafe ABC internet iizerindeki varligin ¢ok iyi yonetebilmektedir. 3,62

2 | Kafe ABC internet tizerindeki goriinebilirligini ¢ok iyi yonetebilmektedir. | 3,60

3 |Kafe ABC potansiyel miisteriler tarafindan online olarak bulunabilme | 3,59
konusuyla ¢ok ilgilidir.

Tablo 5'deki degerlere gore, katilimalar goriiniirlitk yonetimine iliskin
degerlere “katiliyorum” noktasindadirlar. Kafe ABC'nin arama sonuglarinda
st sirada yer almasinin katilimcilarin bu karara varmasinda etkili oldugu
sOylenebilir. Ancak goriiniirliik yonetimine iligskin yargilara ait ortalamalarin
¢ok yiiksek olmamasi ve hig birisinin “kesinlikle katiliyorum” sonucu ortaya
koyamamas1 Kafe ABC'nin arama sonuglarindaki konumu goéz oOniine
alindiginda, isletmeler agisindan arama motorlarinda iist siralarda yer
almanuin bile artik yeterli olmadiginin bir gostergesi olarak ifade edilebilir.
Internet ile birlikte isletmeler arasindaki rekabet farkl bir boyut kazanmis ve
arama motorlarinda en {ist siralarda yer almak giiniimiizde artik rekabetin
onemli bir parcasi haline gelmistir.

Anketin ikinci boliimiinde aktif dinlemeye iliskin sorular yer almistir. Yeni
teknoloji ve sosyal medya ile birlikte tiiketiciler isletmeler ile dogrudan
iletisim kurabilmekte; e-posta, internet sitesi {izerindeki formlar ya da
facebook, twitter gibi sosyal medya kanallariyla dilek, istek ve sikayetlerini
isletmelereiletebilmektedirler(http://www.emarketer.com/Article.aspx?R=10
08495). Ancak bununla birlikte sosyal medya platformlarinin
yayginlasmasina bagli olarak elektronik iletisim hacminin artmas: istek,
dilek ve sikayetlere iliskin zamaninda ve uygun cevaplar verebilmeyi
zorlagtirdigindan isletmeler agisindan sorun olusturmaktadir (Kietzmann,
vd. 2011). 2011 yilinda yapilan bir arastirmaya gore tiiketicilerden
isletmelere ulasan bir¢ok mesajl yanitsiz kalmaktadir
(http://www.emarketer.com/Article.aspx?R=1008440). Ancak giiniimiizde
isletmeler hizmet kalitelerini artirabilmek igin tiiketicilerini aktif dinlemek
amactyla sosyal medya gibi platformlardan gelecek tiiketici goriis, Oneri ve
sikayetleriyle ilgili olarak birimler olusturmakta, sosyal medyay:1 yakindan
takip etmektedir (Weinberg & Pehlivan, 2011).

Katilimcilara Kafe ABC'nin web sitesine tikladiklarin1 ve kargilarina sekil
3’deki miigteri sorularmmin ve yorumlarinin oldugu ekranin geldigi
varsaymalar1 ve bu sekildeki soru ve yorumlara gore sorulacak sorulara
cevap vermeleri istenmistir:
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Sekil 3: isletmeye Ait Soru ve Yorumlar

Soru ve Yorumlar

S | - ¢
Miisteri 1: Rezervasyon yaptirmam gerekiyor mu?
-ABC: Rezervasyon gerekmiyor. Kapadokyaya geldiginizde
Kafemizde sizi agirlamaktan mutluk duyariz.
Miisteri 2: Servisiniz ¢ok giizel! Kafenizi ¢ok seviyorum.
-ABC: Tesekkiirler. Miisterilerimizi memnun etmek
bizim icin biiyiik mutluluk.
Miisteri 3: Sinirsiz kahvaltt mentiniiz var mi?
-ABC: Elbette. Sizi kafemizde stnirsiz
Kahvaltiya bekliyoruz.
Miisteri 4: Patatesler soguk gelmisti. Pek memnun kalmadim.
-ABC: Bunu duydugumuza cok iiziildiik. Liitfen bir daha béyle
Bir sorun yasarsaniz garsonumuza bildirin. Hemen yenisi gelecektir.

Yargilara ait ortalama degerler tablo 6’da verilmistir:

Tablo 6: Aktif Dinleme Cabalarina iliskin Ortalama Degerler

Sira | YARGILAR ORT.
1 | Kafe ABC miisterilerine cevap vermekte oldukga istekli ve hazirdir. | 4,60

2 | Kafe ABC'nin miisterilerinin problemlerini ¢6zmede samimidir. 4,59

3 | Kafe ABC'nin miigterilerinin problemlerini ¢ozmede ¢ok hizhidur. 4,51

Tablo 6’daki degerlere gore, katilimcilar aktif dinleme ¢abalarina iliskin
degerlere “kesinlike katiliyorum” noktasindadirlar. Tablo 6'ya baktigimizda
isletmenin miisterilerin sorularina ya da karsilastiklar1 problemlere iligkin
cesitli cevaplar verdigi goriilmektedir. Miisterilerin isletmeyle web sitesi
tizerinden kolayca iletisim kurabilmesi, sorularina ya da karsilastiklar:
problemlere iliskin ¢esitli yanitlar alabilmesi katilimcilar tarafindan
isletmenin miisterilerini aktif olarak dinlediginin bir gostergesi olarak
goriilmistiir. Aktif dinleme Inbound pazarlamanin 6nemli bilesenlerinden
birisidir. Sorusuna ya da sikayetine iliskin hemen cevap alan midiisteri,
isletme tarafindan Onemsendiginin farkina varacak ve bu da isletmeye
iliskin daha olumlu bir tutum gelistirmesini saglayacaktir.

Anketin 3. boliimiinde ise topluluk olusturmaya iliskin sorular yer almigtir.
Giinitimiizde sosyal medyayla birlikte isletmeler {iriin veya marka
topluluklar1 olusturmak ve gelistirmek igin ellerinde giliglii iletisim
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aracglarina sahiptir. Facebook sayfalari, bloglar, Linkedin gruplar: bu araglara
ornek verilebilir. Artik isletmeler sosyal medya {iizerinden topluluk
olusturmak suretiyle tiiketiciler ile yakin ve giiclii iligskiler kurmaktadir.
(Palmatier, Dant, Grewal, & Evans, 2006). Bu kurulan iligskiyle birlikte
potansiyel —miisteriler degerli birer yar1 zamanli pazarlamaciya
doniismektedir. (Gummesson, 2004). Ciinkii bu miisteriler sosyal medya
tizerinden begendikleri isletmelere iligkin tirtinleri, hizmetleri, fikirleri diger
arkadaslariyla paylasacaklar ve adeta isletmenin tanitimini yapacaklardir.
Katilimcilardan Kafe ABC'nin web sitesinde Sekil 4’de yer alan sayfaya denk
geldiklerini ve bu sayfada katihmcilarin Kafe ABC'nin sosyal medya
hesaplariyla baglanti kurmalarinin talep edildigini varsaymalar1 ve
sorulacak sorulara 6rnege goz attiktan sonra cevap vermeleri istenmistir:

Sekil 4: Online Topluluk Olusturma

Sosyal Medyada Bizi Bulun:

n Facebook sayfamiza iiye olun.

Twitter’da bizi takip edin.

0 Favori resimlerinizi Instegramda #KafeABC etiketiyle paylagin.

Yargilara ait ortalama degerler Tablo 7’de verilmistir:

Tablo 7: Topluluk Olusturmaya fliskin Ortalama Degerler

Sir
a YARGILAR ORT.
1 | Kafe ABC miisterileri ile sosyal medyada baglant: kurma agisindan gok iyidir. | 4,09

2 | Kafe ABC miisterilerini sosyal medyada baglanti kurma agisindan ¢ok iyi | 3,89
tesvik etmektedir.

Tablo 7’deki degerlere gore, katilimclar topluluk olusturmaya iliskin
degerlere “katiliyorum” noktasindadirlar. Katilimcilar, Kafe ABC'nin sosyal
medya ile baglanti kurma agisindan iyi oldugu yargisina sosyal medyada
baglanti kurmay1 tesvik edicidir yargisindan daha fazla katilmaktadirlar. Bu
acgidan bakildiginda sosyal medyada baglanti kurma agisindan daha gesitli
yontemlerin kullanilmasi gerektigi aciktir. Ornegin Facebook sayfasinda
takipgi olan bir miisteriye indirim kuponu verilmesi gibi uygulamalar daha
tesvik edici olabilir.

Anketin 4. boliimiinde ise, katilimcilardan, Kafe ABC ile ilgili yaptiklar1 tim
incelemeleri g6z Oniine alarak (arama motoru siralamasindaki yeri; miisteri
sorulari, yorumlary; sosyal medya hesaplari) sorulacak sorulara cevap
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vermeleri istenmistir. Bu sorulara ait yargisal ifadelere iliskin degerler Tablo
8'de gosterilmektedir:

Tablo 8: Kafe ABC ye iliskin yargilara ait ortalama degerler

Sira | YARGILAR ORT.
1 Yakin bir zamanda Kafe ABC’ye gitme niyetindeyim. 3,65
2 Kapadokya’da kafe igin tavsiyemi soranlara Kafe ABC'yi 6neririm.. 3,71
3 Arkadasglarimi ve ailemi Kafe ABC'yi ziyaret etmesi igin cesaretlendiririm. | 3,59

Tablo 8deki degerlere gore, katilimcilar yukaridaki 3 yargiya da
katilmaktadirlar. Kafe ABC'nin arama motoru sonuglarinda iist sirada yer
almas: tiiketicilerin bu kafeye ulasmalarimi ve ayni zamanda tanimalarin
kolaylastirmaktadir. Web sitesine girildikten sonra tiiketicilerin karsilastigt
sanal ortamda isletme ile ilgili gesitli fikirlerin olusmasini saglamaktadir.
Isletmenin tiiketicilerin sorularina ve problemlerine cevaplar vermesi, bu
cevaplarin ana sayfada yer almasi ve web sayfasini ziyaret eden tiiketiciler
tarafindan kolaylikla goriilmesi isletmenin miisterilerine kars: ilgili oldugu
kanaatini uyandirmakta ve isletme ile ilgili olumlu fikirlerin olusmasini
saglamaktadir. Ayni zamanda isletmenin sosyal medyada yer almasi,
miigterileri ile topluluk olusturmaya c¢alismasi da olumlu olarak
algilanmaktadir. Web sitesi ziyaretgilerinde olumlu tutum olusturulmasiyla
birlikte tiiketicilerde satin alma niyeti olusturulurken ayni zamanda
arkadaslarinda tavsiye etmeleri de tesvik edilmektedir.

3.6.3 Hipotez Testleri

Bu boliimde arastirma modeli dogrultusunda gelistirilmis olan hipotezler,
cesitli istatiksel yontemlerle test edilecek ve sonuglar degerlendirilecektir.

H.1 Isletmenin online gériiniirliik yonetimi ile tiiketicinin satin alma niyeti
arasida anlamli bir iligki vardur.

H.1 Hipoteze iligkin regresyon analizine iliskin veriler asagida sunulmustur:

Tablo 9: H.1 Hipotezine liskin Anova Testi Sonucu

ANOVA-?
Model Sum of Squares df Mean F Sig.
Square
Regression 14,725 3 4,908 6,072 ,001b
1 Residual 243,321 301 ,808
Total 258,046 304

a. Dependent Variable: Yakin bir zamanda Kafe ABC’ye gitme niyetindeyim.
b. Predictors: (Constant), Online Gortiniirliik Yonetimi
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Tablo 9'dan da goriilecegi iizere, isletmenin online goriiniirliik yonetimi ile
tiiketicinin satin alma niyeti arasinda anlamh bir iliski vardir. Bu agidan
degerlendirildiginde online goriiniirlitk yonetiminin isletmeler agisinda ¢ok
onemli oldugu aciktir.

H.2 Isletmenin goriiniirliik yonetimi ile agizdan agiza pazarlama niyeti arasinda
anlamly bir iliski vardur.

H.2 Hipoteze iliskin regresyon analizine iliskin veriler asagida sunulmustur:

Tablo 10: H.2 Hipotezine liskin Anova Testi Sonucu

ANOVA=
Model Sum of Squares df Mean F Sig.
Square
Regression 15,850 3 5,283 10,137 ,000v
1 Residual 154,788 297 ,521
Total 170,638 300

a. Dependent Variable: Kafe ABC hakkinda diger insanlara olumlu seyler s6ylerim.
b. Predictors: (Constant), Online Goriiniirliik Yonetimi

Tablo 10’dan da goriilecegi iizere, isletmenin online goriiniirlitk yonetimi ile
agizdan agiza pazarlama arasinda anlamli bir iligki vardir. Online
gorliniirlitk yonetimi agizdan agza pazarlama agisindan da Onem arz
etmektedir.

H.3 Isletmenin aktif dinleme cabalart ile tiiketicinin satin alma niyeti iizerinde
anlaml bir iliski vardir.

H.3 hipotezimize iliskin regresyon analizine iliskin veriler asagida
sunulmustur:

Tablo 11: H.3 Hipotezine iliskin Anova Testi Sonucu

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean F Sig.
Square
Regression 84,686 3 28,229 48,154 ,0000
1 Residual 174,691 298 ,586
Total 259,377 301

a. Dependent Variable: Yakin bir zamanda Kafe ABC’ye gitme niyetindeyim.
b. Predictors: (Constant), Aktif Dinleme
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Tablo 11’den de goriilecegi {izere, isletmenin aktif dinleme c¢abalar: ile

tiikketicinin satin alma niyeti arasinda anlaml bir iliski vardir.

H.4 Firmanin aktif dinleme cabalar: ile agizdan aiza pazarlama niyeti arasinda

anlamhl bir iligki vardur.

H.4 Hipoteze iliskin regresyon analizine iligkin veriler asagida sunulmustur:

Tablo 12: H.4 Hipotezine iliskin Anova Testi Sonucu

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean F Sig.
Square
Regression 79,317 3 26,439 83,924 | ,000°
1 Residual 92,620 294 ,315
Total 171,936 297

a. Dependent Variable: Kafe ABC hakkinda diger insanlara olumlu seyler sdylerim.
b. Predictors: (Constant), Aktif Dinleme

: Tablo 12’den de goriilecegi tizere, isletmenin aktif dinleme ¢abalar: ile
agizdan agiza pazarlama niyeti arasinda anlaml bir iliski vardir.

H.5 Firmamn topluluk olusturma c¢abalar ile tiiketicinin satin alma niyeti arasinda

anlamly iligki vardir.

H5 Hipoteze iliskin regresyon analizine iliskin veriler asagida sunulmustur

Tablo 13: H.5 Hipotezine iliskin Anova Testi Sonucu

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean F Sig.
Square
Regression 39,411 2 19,705 27,360 | ,000°
1 Residual 216,787 301 ,720
Total 256,197 303

a. Dependent Variable: Yakin bir zamanda Kafe ABC’ye gitme niyetindeyim.
b. Predictors: (Constant), Topluluk Olusturma

Tablo 13’den de goriilecegi tizere, isletmenin topluluk olusturma gabalari ile
tiiketicinin satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardar.

H.6 Firmamn topluluk olusturma cabalar ile agizdan agiza pazarlama niyeti
arasida anlamli bir iligki vardur.

H6 Hipoteze iliskin regresyon analizine iliskin veriler asagida sunulmustur:
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Tablo 14: H.6 Hipotezine iliskin Anova Testi Sonucu

ANOVA=
Model Sum of Squares df Mean F Sig.
Square
Regression 53,730 2 26,865 69,141 ,000p
1 Residual 115,400 297 ,389
Total 169,130 299

a. Dependent Variable: Kafe ABC hakkinda diger insanlara olumlu seyler sdylerim.
b. Predictors: (Constant), Topluluk Olusturma

Tablo 14’den de goriilecegi iizere, isletmenin topluluk olusturma gabalari ile
ag1zdan agiza pazarlama niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

4. Sonug

Gliniimiizde internetin yayginlasmasiyla tiiketicilerin {irtin ve hizmetler
hakkinda bilgi toplama ve karar alma yontemi de Onemli bir sekilde
degisiklige ugramistir. Tiiketiciler, her tiirlii {iriine iliskin internetle birlikte
ortaya c¢ikan arama motorlar1 ve sosyal medya iizerinden arama
yapmaktadir. Arama sonuglarini, {iriin ve hizmetlere iliskin sosyal
medyadaki yorumlar1 degerlendiren tiiketiciler buna gore satin alma
kararlar1 vermektedir. Boylece tiiketicilere tek yonlii promosyon
mesajlarmnin iletildigi ve tiiketicilerle simrli etkilesim kuran outbound
(geleneksel) pazarlama gecerliligini  yitirmistir. Artik  outbound
pazarlamanin yerini tiiketicilerin isletmeleri veya {iriin ve hizmetlerini
kolayca bulmalarin1 ve erismelerini saglayan; arama motorlari, bloglar,
sosyal medya siteleri ve benzeri yollarla onlara yardimci olan Inbound
pazarlama almstir.

Ancak Inbound pazarlama kavrammnin uygulayicilar arasinda popiiler
olmasina ragmen akademik arastirmalara pek konu olamamas: sasilacak bir
durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ge¢mis donemde ¢ok az sayida
Inbound pazarlama ile ilgili c¢alisma vardir. Bu c¢alisma ise Inbound
pazarlama ile ilgili Tiirkce olarak yapilan ilk ¢alismadir. Yabancar literatiirde
Inbound pazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalarin geneli Inbound pazarlama
uygulamalarini tek basmna ele almak suretiyle incelenmistir. Yapilan bu
calisma ile Inbound pazarlama uygulamalar: tek basina degil toplu olarak
ele alinmis ve Inbound pazarlama uygulamalari ile pazarlama performansi
arasindaki iliskinin ortaya c¢ikarilmasi amaglanmistir. Ayrica internet
tizerinden {irlin ve hizmetlere iliskin arama yapan tiiketicilerin bir
isletmenin web sayfasindaki arama motoru {iizerine yoneldiginde, diger
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titketicilerin yorumlarinin oldugu sayfalara baktiginda ve sosyal aglarla
baglanti kurdugunda meydana gelen es zamanli etki incelenmeye
calisilmistir. Bu amagla sosyal medya kullanicis1 katilimcilara Google
Document iizerinden online anket uygulanmistir. Bu arastirmada 6rneklem
hacmi 350 olarak belirlenmis olup, bazi anketlerin hi¢ cevaplanmamas: gibi
sebeplerden dolay1 306 adet kullanilabilir anket elde edilmistir.

Aragtirma sonucunda ortaya atilan hipotezlerin hepsi kabul edilmistir.
Kisaca soylemek gerekirse isletmelerin goriiniirliik yonetimi, aktif dinleme
ve topluluk olusturma ¢abalar1 ile pazarlama performans: arasinda bir iligki
vardir. Tuketiciler arama motoru sonuglarinda hemen bulunabilen (iist
siralarda yer alan), aktif olarak tiiketicilerin sorularina ve sikayetlerine cevap
veren ve tiiketiciler ile sosyal medya iizerinden topluluk olusturma ¢abasi
icerisinde olan isletmeden hem iiriin ve hizmet satin alma niyeti tasimakta
hem de bu {iriin ve hizmete iliskin yakin ¢evresine tavsiyede bulunmaktadir.
Burada dikkat edilmesi gerek diger bir husus, 6rnegimizdeki isletmeyi (Kafe
ABCQ), tiiketicilerin daha Once ziyaret etmemis olmasidir. Daha 6nce hig
ziyaret etmedikleri bir isletmeyi arama motoru iizerinde bulabilmekte, web
sitesi iizerinden degerlendirmekte ve bu degerlendirme sonucunda olusan
yargiya gore tiiketiciler satin alma niyeti tasiyarak yakin ¢evresine tavsiyede
bulunmaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde Inbound pazarlama
uygulamalarinin isletmeler icin ne kadar ¢ok O6nem arz ettigi ortadadir.
Bundan sonra yapilacak c¢alismalarda gercek bir isletmenin Inbound
pazarlama uygulamalarinin incelenmesi literatiire daha fazla katk:
saglayacaktir.
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