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TLETiSIMIN YENI YUZU:
DIiJITAL PAZARLAMA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

THE NEW FACE OF COMMUNICATION:
DIGITAL MARKETING AND SOCIAL MEDIA MARKETING

Alev KOCAK ALAN' - Ebru TUMER KABADAYI? - Tugbay ERISKE®

Oz

Teknolojik gelismeler ve yaygimlasan internet kullanimu, isletmelerin hedef miisterilerine dijital medya gibi yeni
ve yenilik¢i yollar ile ulasmasina neden olmaktadir. Tiiketicilerin dijital pazarlama faaliyetlerini kullaniminin
artmasiyla beraber, dijital pazarlama isletmeler icin stratejik dnem tastyan bir arac¢ haline gelmistir. Isletmeler
dijital pazarlama sayesinde miisterilerine herhangi bir yerde, zamanda ve durumda ulasabilmektedirler. Bu
calisma da, gelismekte olan bu fenomene dikkat ¢ekilmekte ve dijital pazarlama araglari, dijital pazarlamanin
avantajlari, sosyal medya pazarlamasinin 6zellikleri, sosyal medya platformlarinda miisteri iliskileri ve sosyal
medyanin satin alma siirecine etkisi kapsamli bir bicimde ele alinmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, interaktif pazarlama, e-pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, sosyal
miisteri iliskileri yonetimi, sosyal medya pazarlama araglari

Abstract

Technological developments have converted the way of companies to connect with their target customers in
new and innovative way such as digital media. With the increasing usage of digital marketing activities by
customers, digital marketing is a strategically important tool for companies to attract and retain their customers
at any time, at any place at any circumstances. This study draws attention to this emerging phenomenon and
offers a comprehensive overview to digital marketing by examining in detail digital marketing tools, digital
marketing advantages, the characteristic of social media marketing, the management of customer relationship in
social media platforms and the role of social media in consumer buying process.

Keywords: Digital marketing, interactive marketing, e-marketing, social media marketing, social crm, social
media marketing tools
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1. GIRIS

Dijitallesme i¢inde bulundugumuz yilizyilin en 6nemli unsurlarindan biri haline gelmistir.
Dijitallesme; giinliilk yasamda, sosyal hayatta ve c¢aligma hayatinda insan iligkilerini, tiiketici
davranislarini, isletmelerin pazarlama kanallarin1 diizenleyen ve degistiren onemli bir giic haline
gelmistir. Pek cok farkli alanda oldugu gibi, pazarlama alan1 da pek cok farkli alanda oldugu gibi
akademik diinyadan ve is diinyasinda oldukga biiyiik ilgi gérmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010:59).
Cunkii artik karsimizda “dijital bir tiiketici” vardir. Bu tiiketiciyi anlamak, onun kara kutusunu
okuyabilmek hem isletmeler agisindan hem de pazarlama akademisyenleri agisindan olduk¢a zor bir
hal almistir. Bu yeni nesil tiiketici, isletmelerin iiriinleri ve markalariyla ilgili onlara vermek istedigi
bilgilerden ¢ok daha fazlasim dijital pazarlamanin en 6nemli unsuru olan sosyal aglar sayesinde
edinmektedir. Bu yiizden dijital pazarlamay1 dogru bir bigimde anlamak, dogru stratejiler uygulamak
isletmeler i¢in son derece kritik bir 6nem tagimaktadir. We Are Social ve Hootsuite tarafindan
hazirlanan 2017 global dijital raporuna gore; diinyada 3.77 milyar1 bulan internet kullanicis1 ve 2.80
milyar1 bulan sosyal medya kullanicis1 bulunmakta; bir bagka ifadeyle diinya niifusunun yaris1 internet
kullanmakta; %37°lik bir kism1 ise sosyal aglarda yer almaktadir. Ulkemizdeki rakamlara bakildiginda
ise niifusumuzun %60’lik kismi (yaklasik 48 milyon) hem internet hem de sosyal aglarin kullanicisidir
(https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview). Bu  rakamlar;  dijital
pazarlama genelinde sosyal medya pazarlamasi 6zelinde konunun Onemini vurgular niteliktedir.
Gilinlimiiz igletmeleri ve tiiketicileri igin dijital gili¢lii bir ¢ift tarafli iletisim kanali ve yadsinamaz
nitelikte 6nemli bir pazar aktoridiir (Leeflang vd.,2014:3).

Dijital pazarlama, geleneksel olarak bilinen medyadan farkli yontemlerle, markanin ve
yapilan isin tanittimin1 yapmak ve tiim pazarlama faaliyetlerine destek vermek amaci ile internet, mobil
ve interaktif platformlar kullanilarak yapilan pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir. Bunlardan en
onemlisi de internetin en ucuz sekilde biiyiik kitlelere ulasabilecek bir ortam saglamasi ve pazarlama
stratejilerini bastan asagi degistirmesidir (Chaffey vd 2013:102). Dijital unsurlarin kullanilmasiyla
gerceklestirilen ve biitiin pazarlama faaliyetlerinin dijital ortamda gerceklesmesini saglayan pazarlama
yontemi olarak tanimlanabilecek dijital pazarlama, geleneksel pazarlama faaliyetlerinin dijital alanda
gergeklestirilmesi olarak tanimlanmasina karsin geleneksel pazarlama uygulamalarina oranla ¢ok daha
biiyllk avantajlara sahiptir (Dholakia ve Bagozzi, 2001:168). Dijital platformlarin sundugu
imkanlardan yararlanan isletmeler, dijital kanallar sayesinde ¢ok daha biiyiik Kitlelere daha diisiik
maliyetler ile ulasarak sunduklar diriinler ve hizmetleri tanitmakta, satis sonrasi da hizmet olanaklari
sunmakta ve tiiketicilerin rahatlikla diislincelerini iletebilecegi kuruma erisim imkani saglamaktadirlar.
Teknolojinin hizla gelismesi, mobil cihazlarin kullanimlarinin artmasi insanlarin yasam seklini
degistirmesi gibi aligveris aliskanliklarin1 da degistirmistir. Teknolojinin kendini pazarlamasi hem de
teknoloji sayesinde {iriinlerin pazarlanmasi ile isletmeler biitcelerinde dijital pazarlamaya yer
ayirmaktadirlar (Ryan, 2016:1660).

Buradan hareketle bu ¢aligmada gelismekte olan bu fenomene dikkat ¢ekilmekte ve dijital
pazarlama araglari, dijital pazarlamanin tiiketici ve isletme i¢in avantajlar1 ve dezavantajlari, sosyal
medya pazarlamasinin 6zellikleri, sosyal medya platformlarinda misteri iligkileri ve sosyal medyanin
satin alma siirecine etkisi simdiye kadar konuyla ilgili yapilan caligmalar1 derlemek; giincel literatiir
hakkinda bilgi vermek ve hem tiiketici hem de isletme agisindan dijital pazarlama ve sosyal medya
pazarlamasini kapsamli bir bigimde ele alinmaktadir.

2. DIJITAL PAZARLAMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI

Bu boliimde gilinlimiiz iletisiminin en Onemli aracilarindan biri olan, dijital pazarlama
kavramsal bir cercevede ele alinacaktir. Iletisim acisindan dijital pazarlamanin temel unsurlari, dijital
pazarlamanin avantajlari, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya pazarlama siireci adimlari, sosyal
medya pazarlama araglari, sosyal medyanin firmalara sagladig1 avantajlar, sosyal medyada miisteri
iliskileri yonetimi, sosyal medyanin satin alma siirecine etkisi incelenecektir.

2.1.  Dijital Pazarlamanin Temel Unsurlar:

Dijital pazarlamaya dair pek c¢ok ifade bulunmakla beraber, bunlarin baslicalari; interaktif
pazarlama, ¢evrimici pazarlama, internet pazarlamasi veya e-pazarlamadir. Dijital pazarlama, temelde
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dort adimdan olusmaktadir. Bu adimlar sirasiyla; elde et, kazan, 6l¢ ve optimize et, sahip ¢ik ve
biiyiittiir. Bu dort yontem birbirinin devamu niteliginde olup, dijital pazarlama araciligiyla miisterisine
ulagsmaya c¢alisan igletmeler icin stratejik 6nem tasimaktadir.

Elde et yontemiyle; miisteriyi web sitesine veya satisin gergeklestigi sayfaya ¢ekebilmek igin
kullanilan aktiviteler ele alinir. Elde et’in belli basli yontemleri ise arama motoru optimizasyonu
(SEO), sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, gelir ortakligi, viral pazarlama ve mobil
pazarlamadir (Chaffey vd., 2013:379). Arama motoru optimizasyonu (SEO: search engine
optimization), arama motoru sonug¢ sayfasinda web sitesinin {ist siralarda yer bulabilmesi igin
siirdiiriilen ¢aligsmalarin biitlinlidiir. Arama motoruna bir kelime yazildiginda, kapsamli bir algoritma
devreye girer ve baglantili biitlin web saylar ile calismaya baslar. Bu algoritma sayesinde yazilan
kelime grubu ile en ¢ok iligkili olan web siteleri ilk sayfanin en {iist taraflarinda yer alir. Arama
motorlarmin aramalarda hangi sayfalar1 ilk siraya alacagini kararlastirabilmesi i¢in pek cok kriter
vardir. Web sayfasinda yer alan igerik ve diger web sitelerinden alinan igerikler bu kriterlerden
bazilaridir. Arama motoru optimizasyonu bu kriterleri optimize ederek popiiler arama motorlarinda ilk
siralara ¢ikmasini saglamaktadir (Giomelakis ve Veglis, 2016:380). Sosyal medya pazarlamasi, bir
iirlin veya hizmetin tanitilmasina, farkindalik ve marka bilinirligini arttirmasina, firmaya veya
tiriine/hizmete aksiyon alinmasini saglayan, sosyal aglar, bloglar, sosyal isaretleme ve igerik paylasimi
gibi sosyal web araglari sayesinde yapilan dogrudan veya dogrudan olmayan pazarlama faaliyetleridir
(Gunelius 2011:22). E-Posta Pazarlamasi; firmalarin dijital ortamdan yararlanarak iriin tanitimi,
iletisim, satis ve pazarlama faaliyetlerinde e-posta yoOntemlerini kullanmalaridir. Pazarlama
faaliyetlerinin daha hizli, verimli, kapsamli ve etkin sekilde kullanilmasina yardimci olur. E-posta
pazarlamasi igletmeler tarafindan, iriin gelistirme silirecinde tiiketicilerin fikir ve goriiglerini
toplanmasinda, misteri iliskilerinde, marka imajin1 saglamasina kadar pazarlama siirecinin her
asamasinda kapsamli olarak kullanilmaktadir (Deniz 2002). Gelir Ortakligi; firmanin {iriin ve
hizmetlerini anlagsma sagladig1 bir elektronik ticaret sitesi iizerinden gelen ziyaretcilere satmasi sonucu
ile olusan komisyon kokenli satis pazarlama yoOntemidir. atis ortakligi olarak da adlandirilan bu
sistemde {i¢ tiir gelir modeli vardir. Uyelik basina 6deme (Cpl: Cost-Per-Lead), satis basina deme
(Cps: Cost-Per-Sale) ve tiklama basina 6deme (Cpc: Cost-Per-Click) seklindedir (Broussard,
2000:440). Viral pazarlama bir bagka ifadeyle agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin gelisen teknoloji
ile birlikte dijital ortamda gerceklestirilmis halidir. Viral pazarlama, iiriin ve hizmet tanitimi, marka
imajinin giiclendirilmesi ve satiglarinin arttirilmast igin tiiketici iletisim aglarini kullanilmasidir.
Internette firma hakkinda, {iriin veya hizmet ile ilgili mesajlarin dolasmasiyla ortaya ¢ikmustir (Argan,
2006:235). Mobil pazarlama, isletmelerin iiriin ve hizmetlerini mobil iletisim kanallar1 sayesinde
pazarlamasidir. Hedef kitlelerine dogrudan, etkilesimli veya hedeflenen iletisim yoluyla ulasilabilen
zaman ve mekan dolayl faaliyetlerdir (Hofacker vd., 2016:27). Elde et yonteminde kullanilan
aktiviteler sayesinde ama¢ miisteriye ulagsmak ve onun ilgisini yakalamaktir.

Kazan yontemiyle, elde etme tekniginden sonra web sitesine g¢ekilen miisteriyi kazanma
asamasinda 6nem tagir. Bunun i¢in baska aktivitelere de ihtiyag duyulur. Arama motorlarindan ya da
farkli dijital kanallardan web sitesine gelen ziyaretciler potansiyel miisterilerdir ve bu potansiyel
miisterileri kazanarak ger¢ek miisteriye dontistiirmek gerekir. Bu aktiviteler; kullanilabilirlik ve erise
bilirlik ¢aligmalari, misteri kararina destek olan mekanizmalarin giiglendirilmesi, ig¢erik yonetimi,
sitenin ige yararlili@ini arttirma, Satis metinlerinde ikna edici mesajlar verme, miisteriye gore
kisisellestirme, misteri boliimlerini ayirma ve belirlenen bu boliimlere efektif bir bigimde odaklanma
caligmalaridir (Chaffey vd. 2013:189)

Olg ve optimize et yontemine; dijital pazarlama aktivitelerindeki en énemli agama denilebilir.
Firmanin basarisin1 6lgmesine, neleri dogru ve yanlis yaptigin1 anlayabilmesine yardime1 olan ayrica
rakipleri ile kendisini kiyaslamasina saglayan testler ve analiz yontemleri uygulanir. Web analist
yazilimlar1 yardimiyla elde et ve kazan asamalarinda yapilan aktiviteler degerlendirilir, ortaya ¢ikan
sonuclar dogrultusunda optimize edilecek kisimlar belirlenir. Web sitesinin basar1 kriterleri ile
rakiplerin basar1 kriterleri karsilastirilir. Misterilerin beklentileri ve fikirlerini anlama adina a/b testleri
ve ¢ok degiskenli testler uygulanir (Smith, 2011:490).

Sahip ¢ik-biiyiit agsamasinda yapilmasi gereken aktiviteler mevcut miisterileri memnun etmek
ve onlar i¢in en iyi hizmeti sunabilmektir. Kullanilabilecek teknikler ise; e-posta pazarlamasi,
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fiyatlandirma stratejileri uygulamalari, kisisellestirme, sadakat programlari, referans programlari,
topluluk olusturmadir (Chaffey vd., 2013:193).

2.2.  Dijital Pazarlamanin Avantajlari

Dijital degisim; dijital, sosyal, mobil ve yeni teknolojileri kullanarak misteriye deger katan, is
siireglerini gelismesini saglayan ve firmalarin yetkinliklerinin artmasina olanak taniyan yeni is yapilis
ve diisliniis sekillerine gegme siirecedir. Dijital pazarlama; miisterilerin, sirketlerin, sektorlerin ve
deger zincirlerinin degisim hizindan ¢ok daha hizli ve farkli degisime maruz kalmaktadir. Bu degisim
sirketlerin is modellerinde, stratejilerinde, iiriin ve hizmetlerinde, karar verme siireclerinde, miisteriye
yasattiklart  deneyimlerde, organizasyon yapilarinda ve kurduklar1 igbirliklerinde kendini
gostermektedir. Hizla gelisen teknoloji sayesinde gilinlimiiziin dijjital diinyasi, bilgiye, liriin ve
hizmetlere eskisine oranla pek ¢ok kanal sayesinde ¢ok daha hizli seviyede erisim saglamaya imkan
sunuyor. Akilli telefonlar ve tabletlerin insanlarin hayatinda dnemli bir alam kapladigi zamanda bu
araglarin sosyal medya, mobil uygulamalar ve gelismis analitik yetkinlikler gibi uygulamalarla
birlesmesi tiiketicilerin satin alma ve siparis verme faaliyetlerini gerceklestirirken kullanabilecekleri
sinirsiz bilgiye ulagsmasina imkan saglamaktadir (Smith, 2011:492).

Dijital pazarlamanin, genellikle internet pazarlamasina agirlik vermesinin yani sira internet
kullanimina gereksinim duymayan diger kanallar1 da kullanmasi s6z konusudur. Sabit telefon, cep
telefonu, mms ve sms, banner reklamlar ve dijital agik alan gibi teknolojik araglardan da
faydalanmaktadir ve tiiketicilerin dogrudan {iriin ve hizmetlere katilimini desteklemektedir (Chaffey
vd., 2013:337)

Firmalarda geleneksel marka olmanin disindan bulundugumuz dénemde dijital marka imaji
yaratmak ve marka degerini arttirma gayretleri biiyiikk 6nem tasimaktadir. Dijital ortamin sagladigi
imkanlardan yararlanan sirketler, bu kanallar sayesinde biiyiik kitlelere ulasarak iiriin ve hizmetlerini
tanitmakta, satis ve siparislerini gerceklestirmede, satis sonrasi miisteri iligkilerini yonetmekte ve
miisterilerin fikirlerini rahatlikla iletebilecegi imkanlar sunmaktadir (Wymbs, 2011:95).

Geleneksel pazarlama giliniimiizde etkisini giderek kaybetmeye baslamistir. Gelisen teknoloji
insanlarin yasam standartlarin1 degistirdigi gibi satin alma ve tiikketim aligkanliklarini da degistirmistir.
Isletmeler igin farklilasmak ve fark edilmek giderek zorlagsmaya baslamistir. Bu degisimin farkina
varan sirketler dijital mecralar ile hedef kitlelerine daha hizli ulasmaya ve reklam harcamalarinin
biiyiikk bir kismin1 bu alana aktarmaya yo6nelmislerdir. Baz1 durumlarda genis kitlelere seslenmek
yerine dogru bir hedef kitleyi belirleyip iletisime gegmek daha etkili olabilir. Dijital pazarlamanin
Olciimlenebilme 6zelligi de geleneksel pazarlamaya oranla daha yiiksek olmasindan dolay1 sirketler
dijital pazarlama faaliyetlerine yogunlasmaya baslamistir. Dijital pazarlama firmalara iki onemli
avantaj sunmaktadir. Hedeflenen kitleye yonelik yapilabilmesi ve eylemlere, hedeflere ulagimin
Olciilebilir olmasidir. Bu kazanimlardan kaynakli dijital pazarlamanin anlami firmalar i¢in her giin
biraz daha artmaktadir (Royle ve Laing, 2014:68)

2.3. Dijital Pazarlamanin Dezavantajlar

Pek ¢ok avantajinin yaninda dijital pazarlamanin hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan
dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlardan ilki ve isletme agisindan bakildiginda telif hakki olarak
belirtilmektedir. Dogasi geregi isletmelerin hazirladig: dijital pazarlama kampanyalar rakip isletmeler
tarafindan kolaylikla kopyalanabilir, taklit edilebilir hatta marka isimleri ve logolar1 da
kopyalanabilmektedir (Safko, 2009:190).

Internet temelli bir pazarlama faaliyeti oldugu igin, internette meydana gelen aksamalar ve
kopukluklar bazen miisteriye ¢ok zaman kaybettirmekte, dijital pazarlamanin eglenceli yapisini
bozmaktadir (Tudor, 2016:51).Ayrica dijital pazarlamanin tamamen teknoloji tabanli olmasi, zaman
zaman kimi aksakliklarin yaganmasini olanak vermektedir.

Dijital mecralar maalesef {iriinleri satin almadan dokunma, elle inceleme imkani vermedigi
icin Ozellikle 6zellikle geleneksel kanallar yoluyla aligveris yapmay1 seven yasli kusaklar i¢in cazip bir
kanal olmamaktadir (Taken, 2012: 90)
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Bir diger dezavantaji ise elektronik ortamda yapilan para transferi islemlerinin bireylerde
giivenlik ve gizlilik konularindan 6tiirii (kart bilgilerinin kopyalanmasi, ¢alinmasi, satilmasi vb.) giiven
duygusunu tam olarak olusturamamakta ve giivenligin %100 saglanamamasindan dolay1 bireyleri
dijital para transferi noktasinda iirkiitmektedir (Wind ve Mahajan, 2002)

2.4.  Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, firmalarin miisterileri ile iletisim seklini degistirmesinin yani sira is adimlarinin
yapilis sekillerinde de biiyiik degisiklikler yaratmistir. Firmalar halihazirda ki miisterilerinle iletisime
gecmeye, potansiyel miisterileri kazanmak, miisterilerine giiven vermek, marka bilinirliklerini ve
imajlarin1 korumak i¢in sosyal medya araglarimi her gecen giin artan bir sekilde kullanmaya
baglamiglardir (Mills, 2012:165). Giiniimiizde sosyal medya igletmeleri dogrudan dogruya miisterileri
ile bulusturan ve pazarlama imkanlar1 sunan bir platformdur. Sosyal medya, geleneksek pazarlama
araglarma gore cok daha diisik maliyetli ve isletmelerin daha biiyiik kitlelere zaman kisitlamasi
olmadan dogrudan iletisime gegmesine yonelik firsatlar sunmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010:62).

Sosyal aglar isletmelerin pazarlama mesajlarin1 iletilmelerinde ve yaymalarinda, {iriin
sunumlarini gergeklestirmelerinde ve marka imajlarin1 yonetmede essiz bir destekleyici unsur olarak
yer bulmaktadir. Sosyal aglar ‘ag kurma’ ig¢indir. Sosyal aglar insanlarin birbirleriyle iletisime
gecmesini ve daha iyi tamimalarma firsat sunan eski moda ag kurma tarzidir. isletmeler icin bu,
potansiyel misteriler ile yeni iligkiler kurmak ve mevcut memnun miisteriler sayesinde ise tiriinlerinin
satis oranlarmm arttirmak anlamina gelmektedir. Isletmelerin miisterileriyle iletisiminin nemi ise
miisteriyle arasinda giiven olgusunu olusturmak, miisterilerinin anlayislarim1 kazanmak, tercih edilme
oranlarmi arttirmak, hatirlatma saglamak, farkindalik yaratmak ve ikna etmek ile ilgilidir. Isletmeler
bu yiizden iligki gelistirmede sosyal medya kanallarina giderek artan bir 6nem vermektedirler (Akar,
2010:147). Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesiyle birlikte sosyal medya markalarin olusumunda ve
gelisiminde biiyiik bir 5Sneme sahip olmustur. Isletmeler iiriin/hizmet, markalarini pazarlamak ve hedef
kitlelere ulagtirmak i¢in sosyal medya {izerinden yeni stratejiler gelistirmeye baslamislardir (Berthon
vd., 2012:265).

2.5. Sosyal Medya Pazarlamasi Siireci Adimlari

Gilinlimiizde tiiketiciler bir iiriin veya hizmeti satin alma karar1 6ncesinde online olarak daha
fazla arastirma yapmaktadirlar (Kim ve Ko, 2012:1481). Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin
ilgilendikleri markaya, iiriin veya hizmete erismelerine olanak saglayan ¢ekme stratejisidir. Online
izleyici grubu, ger¢ek odak grup olarak kullanilir. Karsilikli konusmalar, bloglar, goriis siteleri ve
sosyal aglar gibi genis bir yelpazeden olusur. Isletmeler sosyal medyay:1 dogru ve siirdiiriilebilir bir
bi¢imde yiirlitmek i¢in sosyal medya pazarlamasi siireglerine odaklanmaktadir. Sosyal medya
pazarlama siirecini isletmeler dort temel adimda siirdiiriirler. Bunlar; dinleme, baglanma, 6l¢me ve
optimize etmedir. Dinleme, miisterilerin {irin veya hizmetten tatmin olma durumunu, markaya kars1
olan sadakatini, iiriin gelistirmede ve yeni iiriin fikirlerini, rakiplerin faaliyetlerini ve pazar firsatlarmin
durumunu ortaya c¢ikartir. Ayrica igletmelerin miisterilerini daha derinden anlamalarimi saglar
(Dholakia ve Bagozzi, 2001:167). Dinlemede, miisterilerin konusmalarinin kalitatif bakis agis1 ile
incelenmesinin artilarindan biri de tiim ilgili online konusmalarin kendi baglamlarinda neden ve sonug
iliskisi kurularak incelenmesidir (Miranda vd., 2016:310).

Marka baglihigi, tiiketicinin belirli bir markaya karsi pozitif tutum gelistirmesi, bagli oldugu
markayr siklikla satin almasi, satin almaya devam etmesi ve uzun siireler boyunca o markayi
kullanmasi anlamina gelmektedir (Odabasi ve Barig, 2002). Giintimiizde tiiketiciler marka tercihlerini
yaparken c¢ok fazla secenekle karsilagsmaktadirlar. Markalar arasinda secim yaparken kendilerine en
cok fayday1 saglayacak markayi tercih etme agamasinda satin alma davranisi sergilerler. Tiiketicilerin
ihtiyag, istek ve beklentilerini karsilamasiyla olusan memnuniyet diizeyi markaya karsi duyulan
baghlik diizeyini de etkiler. Isletmelerin sosyal aglarda markalar1 igin olusturduklar1 sayfalarda
miisteri bagliligini arttirmaya yonelik faaliyet ve aktivitelerde oldukca dikkatli olmas1 gerekir. Sosyal
medyadaki etkinlikler tiiketiciler i¢in baglilik yaratmada etkili olur (Haciefendioglu, 2014:61).
Isletmeler tiiketicilerin zihnine girerek karar verme sirasinda hatirlanmay1 ve duygusal baglar kurmayi
hedeflemektedirler. Bu sebepten dolay1 isletmeler yeni yontemler ve araglar kullanmaktadirlar. Sosyal
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medya bu amagclar dogrultusunda isletmeler tarafindan kullanilan araglardan bir tanesidir (Ozmen vd.
2013).

Sosyal medya Ol¢limii, firmalarin belirledikleri hedefleri dogrultusunda ortaya koyduklari
sosyal medya faaliyetlerinin takip edilmesi ve bu faaliyet performanslarinin &lgiilmesi olarak
tanimlanir. Sosyal medya platformlarinin farkli alanlarinda veri toplayip 6l¢iim yapmak, firmalara hem
miisterilerinin karar siirecleriyle ilgili hem de sosyal medyada neler olup bittigi ile alakali daha fazla
bilgi sahibi olma sans1 verir (Ozata, 2013).

Sosyal medya pazarlamasinda optimize etme asamasinda isletmeler miisterilerle uzun
donemli aktif iligkiler kurma yollarina gitmelidir. Tiiketicinin neyi nasil istedigi, sunulan ¢dztiimiin ne
kadar efektif oldugunu bilmek isletmelere 6nemli geri beslemeler sunar. Isletmeler bu iletisim
cabalarini optimize ederek ilk bastaki siirece yani “dinleme” agamasina geri donerek siireci yinelemis
olurlar (Dholakia ve Bagozzi, 2001:165).

2.6.  Sosyal Medya Pazarlama Araclari

Isletmeler sosyal medya pazarlama faaliyetlerini etkin bir bicimde siirdiirmek i¢in kimi araclar
kullanirlar. Bunlar; sosyal medya takip, sosyal imleme ve etiketleme, sosyal dl¢iimleme ve raporlama,
sosyal miisteri iliskileri yonetimi (bundan sonra MIY) ve blog pazarlamasidir.

Guniimiizde siirekli gelismeye ve daha da yaygin kullanilmaya devam eden sosyal medya,
hem kisiler hem de markalar i¢in olduk¢a dnem kazanmustir. Bu sebeple sosyal medya takibi yapmak
oldukca Oonemli bir hale gelmistir. Sosyal medya firmalara tiiketicilerle dogrudan iletisime gegmeyi
saglamakla birlikte geleneksel iletisim araclarina oranla ¢ok daha diisiik maliyetlerle bunu
gerceklestirmelerine imkan sunmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010:65). Isletmeler daha fazla miisteri
cekebilmek ve mevcut miisteri iliskilerini arttirabilmek icin Facebook ve Twitter gibi sosyal medya
platformlarinda isletme adina hesaplar agarak marka farkindaligi yaratmakta, miisterileriyle
baglantilarini giiclendirmekte, yeni is ortakliklar1 kurabilmekte, {iriin ve hizmet hakkinda bilgilendirme
yaptiklar1 gibi sosyal medya sitelerinde yaptiklar1 paylasimlar tiiketicilerin satin alma davraniglar1 da
etkilemektedir (Barker vd., 2012:186).

Kullanicilara; siklikla kullandiklari siteleri saklama, organize etme ve paylagsma hizmeti sunan
servisler “sosyal imleme siteleri” olarak isimlendirilmektedir (Dholakia ve Bagozzi 2001: 168). Sosyal
imlemenin en biiyiikk faydasi; sitelerde bulunan iiriin ve hizmet ile benzer igerige sahip sayfalarin
linklerini kullanicilarin paylasimina ve begenisine sunmaktir. Bu sitelerde kullanicilarin begendikleri
ve diger kullanicilarla paylagmak istedikleri linkler bulunmaktadir. Sosyal etiketlemede ise fotograflar
veya durum giincellemeleri gibi paylasimlarda bir kisiye, sayfaya veya yere baglanti verilmesidir
(Xiang ve Gretzel, 2010:182).

Markalar igin sosyal aglarda hesap agmak ve oradan miisterileriyle iletisime ge¢mek yeterli
degildir. Sosyal dl¢limleme ve raporlamada yapmalar1 gerekmektedir. Marka hakkinda sosyal aglarda
neler konusuluyor haberdar olmak ve gerekiyorsa aksiyon almak da sosyal medya kullaniminin
isletmeler igin vazgegilmez asamasidir. Bu noktada isletmelerin farkli Olglimler yapmasi
gerekmektedir. Yapilan olgtimler ve analizler dogrultusunda firmalar sosyal medya Gl¢iimlerini kendi
kurumsal yapilarina dahil edebilirler. Ayrica bu 6l¢timler tiiketicilerin satin alma siirecindeki davranig
durumunu tespit etmede, demografik durumun 6lgiilmesinde, marka degerinin giiclenmesi ve kurumsal
sayginligin ne seviyede oldugunu anlamada ve yapilan yatirnmin geri doniisiiniin tespiti hakkinda
olanak saglamaktadir (DiStaso vd., 2011:329).

Sosyal MIY, satis ve pazarlamay1 desteklemek amaciyla gesitli paydaslar arasindaki katilimi
tesvik etmektedir. Bir teknoloji platformu ile is kurallari, is akisi ve benzeri unsurlar tarafindan
desteklenen bir felsefe ve is stratejisidir. Isletmelerin her bir fonksiyonel alani iizerinde sosyal
MIY nin ¢ok 6nemli faydalar1 vardir. Miisteri ile etkilesimde bulunmay1 ve daha iyi miisteri deneyimi
saglamaya yardimci olur. Sosyal MIY, sirketin miisterinin konusma sahipligine verdigi yanittir (Rohra
ve Sharma, 2012:3).

Uriin ve hizmetler hakkindaki diisiincelerini ¢evrimici ortamda paylasan tiiketici bloglarinin
artmasi, tiiketici bloglarini etkin bir pazarlama faaliyeti haline getirmis ve “blog pazarlamasini” énemli
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bir sosyal medya araci olarak kullanilmasina sebep olmustur. Firmalarda bu gelismeler dogrultusunda
kendilerine ait blog sayfalar1 agarak tiiketicileri ile etkili bir diyolag kurmak istemektedirler (Wright,
2006). Bloglar sayesinde isletmeler i¢ ve dis miisterileri nezdinde goériiniirliigiinii ve bilinirligini
arttirmaktadir. Biiyiik veya kiigiik firmalar miisterilerine dogrudan ulasabiliyor ve iki yonlii pazarlama
iletisimine girebiliyorlar. Bloglar firmalarin kararlarinda dikkate alabilecekleri bilgiler edinmelerinde
de yardimci olmaktadir.

Belli bagh dort tiir blog bulunmaktadir. Kisisel bloglar, internet {izerinden bireysel olarak
yapilan bloglardir. Temasal bloglar, bir uzman kisi tarafindan belirli bir konu hakkinda yazilan ve
diizenlenen bloglardir. Topluluk bloglari, belirli kriterklere gore o topluluga iiye olmus, blog iiyeleri
tarafindan yazilan bloglardir. Kurumsal bloglar, sirketlerin kendileri ile alakali haberleri daha samimi
sekilde halka sunduklari bloglardir (Chiang ve Hsieh, 2011:1247).

2.7.  Sosyal Medya Pazarlamasinin isletmelere Sagladig1 Avantajlar

Pazarlamada tutundurma faaliyetleri igerisinde en onemli konu mevcut ve potansiyel
miisteriler ile zaman ve mekan kisitlamasi olmadan iletisime gecebilmek ve marka bilinirligini
arttirmaktir. Bu amaglar dogrultusunda isletmelerin hedeflerine ulasabilmesinde kullanabilecekleri
araglardan birisi de sosyal medya platformlaridir (Barutgu ve Tomas, 2013:12). Televizyon, radyo,
dergi ve gazete gibi geleneksel medya araglarmin yaninda isletmeler, giiniimiizde sosyal medya
platformlarimin tiiketicilerle etkilesim olanagi sunan sosyal medya araglariyla etkili pazarlama iletisimi
kurmalarini saglamistir (Dholakia ve Bagozzi, 2001:167). Geleneksel medya araglar1 haricinde, sosyal
medya araglari firmalarin pazarlama yaklasimlarina yeni bir bakis agis1 getirmistir. Internetin sundugu
yenilikler ve 6zellikler, geleneksel medya araclarindan farkliliklar icermektedir. Kisiler ve kurumlar
arasinda dogrudan iletisim kurma gibi, sosyal icerikli iletigim ve iliski kurma firsatlar1 da saglamistir.
Sosyal medya araglar1 satis tutundurma faaliyetleri i¢in de isletmelere firsatlar sunmaktadir. Isletmeler
satis tutundurma faaliyetleri i¢in hedef kitle secebilmekte ve 6zel kampanyalar sosyal medya
sayesinde hedef kitleye ulasabilmektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013:325).

Sosyal aglar igletmelere ticari ve ekonomik faaliyetleri i¢cin 6nemli derecede firsat ve imkanlar
yaratmaktadir. Isletmeler {iriin ve hizmetleri ile ilgili bilgi ve fiyat paylasim gergeklestirerek kendi
web siteleri ve hizmet popiilaritelerini arttirabilmektedirler (Lea vd., 2006:125). Sosyal medya araglari
isletmelerin tiiketicilerle olan iligkilerini kuvvetlendirilmesinde ve samimiyet derecesinin arttirilmasi
konusunda imkanlar sunar. Bunun sayesinde isletmeler mevcut ve potansiyel miisterilerini
etkileyebilmekte ve marka bagliliklarini artirabilmektedirler (Davis vd., 2010:42).

Sosyal medya platformlarin1 kullanan firmalar, kisilerle interaktif iletisim kurarak onlar
markalar1 hakkinda olumlu disiincelere yoneltebiliyorlar. Bu kisilerin de markayi sosyal medyada
bagka kullanicilara tavsiye etmesi ve deneyimlerini paylasmasi iizerine, diger sosyal medya
kullanicilarinin da satin alma davranislarinda etkili olmaktadir (Aytan ve Telci, 2014:2). Sosyal medya
platformlarimin giiniimiizde tiiketicilerin hayatlarinin bir pargasi olmasi firmalar i¢in dnemli firsatlar
yaratmaktadir. Firmalarin sosyal medyayi kullanmalar1 bir zorunluluktan ziyade marka imajlarin
kuvvetlendirmede ve prestij saglamalar1 agisindan da deger tasimaktadir (Dholakia ve Bagozzi,
2001:167). Isletmelerin ¢evrimigi topluluk igerisinde reklam yaparak gelir elde edebilecegi gibi sanal
topluluklarin da stratejik karar vermede etkin bir kaynak oldugu bilinmektedir. Bunun sayesinde
misteri iliskileri gelistirilmekte, tiiketici davranislar1 anlamlandirilabilmekte ve yeni iiriin gelistirme
stireglerinde miisterilerin katilimi da gerceklestirilebilmektedir (Akar, 2010).

2.8.  Sosyal Medyanin Satin Alma Siirecine Etkisi

Tiiketiciler satin alma kararindan once, iiriin veya hizmet ve marka hakkinda arastirmalar
yapmaktadirlar. Bu arastirmalar dogrultusunda almak istedikleri markalara yonelik riskleri
degerlendirirler (Kazanci ve Baggoze, 2015:55). Sosyal medya tiiketicilerin satin alma
davranislarindaki karar verme siireglerini degistirmektedir (Constantinides ve Stagno, 2011:20).
Sosyal medya araglar1 sayesinde tiiketicilerle firmalar arasindaki iletisim giiclenmistir. Tiiketiciler
iiriin veya hizmet hakkindaki olumlu veya olumsuz diisiincelerini sosyal aglar sayesinde rahatlikla dile
getirebiliyor ve isletmelere seslerini duydurabiliyorlar. Sosyal medya sayesinde diger tiiketicileri de
bilgilendirebiliyorlar (Keskin ve Basg, 2016:55). Tiiketiciler sosyal medya platformlarinda bilgi
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toparlayabilmekte, tirliniin veya hizmetin kalitesi ve fiyat1 hakkinda arastirmalar yapabilmektedirler.
Alternatiflerin degerlendirilmesi sonucunda tiiketici satin alma davranisi sergilemektedir (Aytan ve
Telci, 2014:3). Sosyal medyada tiiketim davramslarina etki eden ii¢ temel davrams vardir. ilki; pozitif
veya negatif agizdan agiza iletisim ve fikir liderlerinin etkisi gibi tiiketime etki eden davranislardir.
Ikincisi; kullanicilarin iiriinler hakkinda bilgi arayislar1 ve arkadas ¢evresinin diisiincelerini arastirmasi
gibi tiiketim hakkinda ¢evresinden etkilenen davramslaridir. Ugiinciisii ise; kullanicilarin satin alma
siirecinin sonunda isletmeyi sosyal medyada arastirmasi ve geg¢mis sikayet, memnuniyet ve
memnuniyetsizlik durumlarina gore degerlendirme yaparak satin alma davranigi Sergilemesidir
(Durukan vd., 2012:150).

Sosyal medya tiiketicileri aradiklar1 bilgiye bir¢ok farkli kanaldan ulasabilirler. Sosyal
medya tiiketicisi kendi aginda bulunan kisilerin diisiincelerine, fikirlerine ve haberlerine Oncelik
tanirlar (Ryan ve Xenos, 2011:1660).

2.9. Sosyal Medyada Miisteri iliskileri Yonetimi

Sosyal miisteri iliskileri yonetimi, Web 2.0 6zelliklerini ve sosyal aglar1 mevcut MIY ile bir
araya getirmektir. Sosyal MIY miisteriler ile iliskiye ge¢me ve bu iliskileri siirekli gelistirmeye
yoneliktir. Firmalar siirekli olarak miisterileriyle iletisime gegebilir, miisteriler de firmalarla karsilik
iletisim imkan1 bulur (Karadeniz ve Gozilyukari, 2015:241). Sosyal MIY bir baska ifade ile sosyal
medya araciligiyla miisteri iliskileri yoOnetimi, isletmelerin miisterileriyle siirdiiriilebilir iliskiler
kurmak igin; iletisim stratejilerini Dbiitiinlestirip sosyal medya etkilesim giiciiyle yeni bir simir
cizmesidir. Varliklarimi1 uzun siire devam ettirmek isteyen isletmeler, sosyal medya kullanimin
iilkemizde oldugu gibi tiim diinyada da artmasiyla miisterilerin bulundugu yerde olmak i¢in ciddi
baski almaktadir. Isletmelerin miisterilerine daha hizli ve kolay ulasmasi konusunda sosyal MiY’nin
geleneksel MIY’ne gore isletmelere sagladig: kolayliklar bulunmaktadir (Baird ve Parasnis, 2011:32).
Geleneksel yontemlerdeki tek tarafli iletisimin aksine isletmelerin ulasilabilir, miisterileriyle karsilikli
iletisim kurmasi, onlar1 dinleme ve isteklerine hizli bir sekilde cevap verebilmeleri gerekmektedir.
Geleneksel MIY, siire¢ uygulamasina odaklanirken; sosyal MIY, miisteri ve is arasindaki goriismeler
olusturmaktadir (Yiicel, 2013:1645). Sosyal MIY, isletmelerin miisterileriyle iliski kurma
yontemlerinde degisiklige gitmelerini saglamaktadir. Sosyal MIY ile isletmelerin bu stratejiye
yonelmeleri gerekmektedir. Giiniimiize isletmelerin; miisterilerini yonetmek yerine, onlarin deger
verdigi bicimde isbirlik¢i olmasi, deneyim ve diyalog olusturmasi gerekmektedir (Baird ve Parasnis,
2011:33). Sosyal MIY sayesinde, miisteri temelli analitik yazilim destegi alarak, gelecek miisteri
davraniglarinin gegmis davraniglarindan hareketle tahmin edilmesi, 6l¢iimlenmesi ve degerlendirilmesi
saglanmaktadir. Bu analizler dogrultusunda miisteri davraniglarinin tespit edilmesi firmalarin gelecek
ile ilgili planlarma yon vermesine imkan tamr. Firmalar sosyal MIY’nin veri toplama avantajim
kullanarak ¢evrimi¢i kanallarda miisteri davranislari tahmin etmektedirler (Cubukcu, 2010:40).

E-MIY’nin miisterilere sundugu imkanlar, iiriin ve hizmetlere kisa zaman igerisinde daha
ucuza ve elektronik platformlardaki hizmetler sayesinde kolay sekilde ulasabilmeleridir. Ayrica
miisterilerin istek, beklenti ve ihtiyaglarinin dogru bir sekilde isletmeler tarafindan analiz edilmesi ve
miisterilere dzel hizmet ve {iriinlerin sunulmasidir (Smith, 2011:490). Sosyal MIY miisterilere belli
baslh faydalar saglamaktadir. Bunlar; miisteri doyumu faydasi (miisteriler uygun fiyatli {iriin ve hizmet
alirken, hizli ve ¢ok fazla hizmetten faydalanma imkanina sahip olurlar),hiz faydasi (Miisteriler sira
beklemeden, iiriin ve hizmet arama, siparis verme gibi islemlerini kisa zaman zarflarinda
halledebilirler), daha iyi miisteri hizmetleri faydasi (Miisteriler istedikleri anda zaman kisitlamasi
olmadan misteri hizmetleri destegi alabilirler) ve kisisellestirme faydasidir (miisterilerin kendi
isteklerine gore diizenlenmis mal ve hizmetlerden faydalanabilirler) (Akar, 2004).

E-MIY miisterilere farkli kazanimlar saglamaktadir. Miisteriler elektronik hizmetlere istedigi
anda, hizl1 bir sekilde ve kolaylikla ulasabilirler. Bunlarin yani sira hizmet siirelerinde kisalmalar, daha
kolay iletisim kurma ve geri doniislerin olmasi, {icretsiz ya da diisiik maliyetli hizmetler elde etmek
gibi faydalar saglar. Sundugu tiim faydalara art1 olarak isletmelere de sagladigi en biiyiik avantaj
sosyal MIY uygulamalar1 sayesinde miisteride tatminlik olusacaktir ve tatmin olan miisteri firmaya
daha da sadik hale gelecektir (Korkmaz, 2006:195). Sosyal MIY miisterilerin deneyimlerini daha hos
ve eglenceli zaman gegirmesini saglayarak memnuniyet oranimi arttirmaktadir. Bunlara ek olarak
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miisteri problemlerinin hizli bir sekilde ¢6ziime kavusturulmas: miisteri tatmini saglamaktadir (AKar,
2004).

3. SONUC

Bu c¢alismada isletmeler i¢in oldukca Onem tasiyan ve onlara yeni miisterilere ulasma ve
mevcut miisteriler ile uzun soluklu iyi iligkiler siirdiirebilmede destek olan dijital pazarlama ve sosyal
medya pazarlamasina kapsamli bir bigimde deginilmis ve konuyla ilgili 6ne ¢ikan arastirmalar
calismanin amaci dogrultusunda ele alinmistir. Bu ¢alismanin amaci gegmis literatiir derleyerek yeni
nesil iletisim araci olan genelde dijital pazarlamayi, 6zelde ise sosyal medya pazarlamasini biitiinciil
bir bakis acisiyla ele almaktir. Bu baglamda; dijital pazarlama araglari, dijital pazarlamanin avantajlart
ve dezavantajlari, sosyal medya pazarlamasinin 6zellikleri, sosyal medya platformlarinda miisteri
iligkileri ve sosyal medyanin satin alma siirecine etkisi incelenmis olup calisma da akademik ve
yonetimsel ¢ikarimlarda bulunulmustur.

Gliniimiizde internet kullamminin yayginlagsmasi, cep telefonlarinin insan hayatinda
vazgecilmez bir konuma gelmesi, hizla degisime ugrayan teknoloji ve miisteri beklentileri pazarlama
cevresini farklilastirmustir. Isletmeler miisterileriyle geleneksel iletisim ydntemlerinden farkli bir
bicimde iletisime ge¢mekte, dijital kanallar1 aktif bir bigimde kullanmaktadirlar. Dijital pazarlama
faaliyetlerinin ¢ok kapsamli ve detayli olmasindan dolay1 isletmeler, dijital pazarlama ydntemlerini
kullanirken geleneksel pazarlama faaliyetlerine en iyi sekilde entegre etmelilerdir. Dijital pazarlama
faaliyetlerinde siireklilik ve takip c¢ok Onemlidir. Dijital ortamda isletmeler siirekli bilgilerini
giincellemeli ve miisterilerinin talep ve isteklerini dikkate almalidir. Bu talep ve istekler dikkate
alinirken, isletmeler ayn1 zamanda miisterileri ile katma degeri yiiksek iliskiler kurabilmekte ve kendi
isletmelerini miisterilerine daha iyi bir bicimde anlatabilmektedir.

Dijital pazarlama ve sosyal medya kullaniminin isletmenin tedarikgileri ve perakendecileri
acisindan da pek ¢ok ¢ikarimi bulunmaktadir. Tedarikgiler agisindan, ozellikle sosyal medya
olgusunun miisteri iliskileri gelistirmede ki 6nemini anlayan tedarikgiler kendi markalarma tedarik
zinciri iginde destek almakla beraber, miisteriler ile markalarmin olumlu iletisimini saglayip
kendilerini ek bir deger saglayabilmektedir. Perakendeciler agisindan etkili bir bigimde kullanilabilen
dijital pazarlama ve sosyal medya olgusu miisteri bagliligi yaratmakta onlara destek vermektedir.

Dijital pazarlama faaliyetlerinin igletmelere saglayacag: faydalardan en dikkat ¢ekicileri, genis
kitlelere ulagabilirler, {iriin veya hizmetlerinin tanittmin1 ve satigim1 yapabilirler, miisteri analizlerini
hizli ve kolay bir sekilde gerceklestirebilirler ve en 6nemlisi bunlar1 diigiik maliyetlerle yapabilecek
olmalaridir. Tiiketicilere saglayacagi faydalarda ise, isletmelerle istedikleri anda irtibat kurabilirler,
istek ve sikayetlerini iletebilirler ve {iriin veya hizmet gelistirme siireglerine dahil olarak istekleri
dogrultusunda onlar1 yonlendirebilirler.

Diinya da ve iilkemizde isletmeler sosyal medya uygulamalarimi genellikle isletmelerini
tanitmak, sunduklar iiriin ya da markalar1 hakkinda farkindalik yaratmak, satiglarini sosyal mecralar
sayesinde arttirmak, isletmelerinin reputasyonunu arttirmak, miisterileri ile bilgi aligverisi yapmak ve
onlarin goriis Oneri ya da sikayetleri ile ilgili aksiyon almak, miisterilerini tiriin gelistirme siireglerine
dahil etmek, isletmeler arasi bilgi paylasiminda ve fikir alisverisinde bulunmak ve yeni isgiicii
saglamak ve potansiyel isgiiciini etkilemek i¢in kullanmaktadir.

Her gegen giin 6nemi biraz daha artan dijital pazarlama faaliyetleri ilerleyen zamanlarda hem
isletmeler i¢in hem de tiiketiciler icin esas kistas noktasi olacaktir. Tiiketiciler isletmelerin dijital
ortamdaki aktifligini referans alarak tercih yapacaklardir. Isletmeler ise diisiik maliyet ve diger
avantajlar1 degerlendireceklerdir. Giiniimiiz isletmelerinin hayatta kalabilmeleri igin rekabetgi
stratejiler gelistirip bunlara ¢abuk adapte olmalari gerekmektedir. Dijital pazarlama stratejileri
gelistiren igletmeler rekabet avantajlar1 yakalarken, iyi bir sekilde de bunu uygulayabilirlerse
hedeflerine ulagmalar1 hizli olacaktir.

Yaptigimiz derleme caligmasi sonucunda, bu yeni nesil iletisim araci olan dijital pazarlama
genelinde, sosyal medya pazarlamasi 6zelinde bu konunun hem igletmeler agisindan hem de tiiketiciler
acisindan pek c¢ok fayda tasidigi ancak aymi zamanda da konuya dair kaygilar da duyuldugu
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gozlemlenmistir. Stratejik 6nem tasiyan bu konunun gelecek calismalarda, yarattigi faydalarin ve
kaygilarin hem isletme hem de tiiketici agisindan ampirik olarak degerlendirilmesi dnerilmektedir.
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