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OZET

Internet globallesen diinyada tiiketicilerin vazgecilmez bir pargasi olmustur. Bu durum tiiketiciler
icin gecerli oldugu kadar firmalar icinde gegerlidir. Boylece varliklarini siirdiirebilmek ve satig
hacimlerini, marka bilinirligini daha ileri seviyelere tasimak isteyen isletmelerin g¢evrimigi
diinyadan uzak durmasi neredeyse olanaksiz hale gelmistir. Bu durumda ¢evrimigi platformlarda
iirlin veya hizmetlerini tanitmak, miisteri hacmini, kar marjin1 artirmak isteyen ve satis yapmak
isteyen isletmelerin tiiketicilerini daha iyi tanimasi ve isletmelerin uygulamakta oldugu dijital
pazarlama stratejilerinin hangisinin geri doniimlerinin daha olumlu oldugunu belirlemesi igletmeler
icin son derece faydali olacaktir. Arastirmanin amaci, dijital pazarlamanin tiiketicilerin satin alma
davranislarii ne derecede etkiledigini ortaya ¢ikarmaktir. Ayrica farkli demografik ozelliklere
sahip tiiketicilerin Tiirk Hava Yollar1 hakkinda ne kadar bilgi sahibi olduklarini ve dijital pazarlama
caligmalarin tiiketici satin alma davranisi {izerinde ne derece dnemli rol aldigini Slgiimlemeyi
amaclamaktadir. Arastirmanin birinci boliimiinde tiiketici satin alma davranisi, ikinci boliimiinde
dijital pazarlama incelenmis ve ti¢lincii boliimde ise tiiketici satin alma kararinda dijital pazarlama
etkisini Tirk Hava Yollar ile birlikte incelemek iizere yapilan analiz sonuglarina yer verilmistir.
Arastirma icin online anket yontemi kullanilmistir. Anket sonuglarinin degerlendirilmesi
agsamasinda SPSS 25.0’dan yararlanilmistir. Bu dogrultuda Tiirkiye’de yasayan ve gevrim igi
platformlarda aktif sekilde rol alan 423 tiiketiciye online anket uygulanmis ve analiz edilip sonuglar
degerlendirilip, yorumlanmustir.

Bilim Kodu : 112701
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Sayfa Adedi : 101
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ABSTRACT

The internet has become an indispensable tool for consumers in a globalised world. The
significance of the internet is not only felt by consumers but by firms as well. As a result, it has
almost become impossible for businesses’ with goals to perpetuate their wealth, increase sale
volumes and carry the brand image to an advanced level to repudiate the services of the internet .
Online platforms have also proven to be immensely effective for businesses’ to present and
promote their services, increase consumer spending, increase profit margins and has given
businesses a great opportunity to know their consumers. In addition, businesses’ which have
applied the digital marketing strategy will also see the huge benefits. The purpose of the research is
to determine to what extent digital marketing affects consumers’ buying behaviours. The research
also aims to find the how much consumers of different demographic features know about Turkish
Airlines and it aims to measure the importance of digital marketing efforts on consumer buying
behavior.The first part of the research examines consumer buying behaviors, the second part
whether digital marketing has been reviewed, and in the third part the results of the analysis made
to examine the effect of digital marketing together with Turkish Airlines are included in the
decision to purchase digital consumer. The online research method was conducted for this survey.
SPSS 25.0 was utilised to evaluate the survey results.Consequently, the survey was conducted on
423 consumers that live in Turkey and actively use online platforms and the results have been
analysed and commented.

Science Code : 112701
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1. GIRIS

Yasamin neredeyse her aninda kurumsal ve bireysel yasantida, gelisen teknolojiyle
beraber pek c¢ok yenilikte gelmistir. Teknolojinin gelismesi tiiketicilerin yasantisinda,
tilkketiciler ve kurumlar arasinda bilgi akisini, iletisim seklini ve daha birgok 6zelligi
degistirmistir. Teknoloji ile gelisen internet ve web tabanli sistemler tiiketicilerdeki yer ve
zaman kavramlarinin mutasyona ugramasini saglamistir. Yer ve zaman algisi ortadan
kalmistir. Internetin kesfedilmesiyle baslayan gelismeler, teknolojinin her gecen giin
gelismesiyle hayatimiza giren ve hizla kitlesini biiyiiten dijital platformlar tiiketiciler
arasindaki zaman ve mekan kavramini kaldirmakla kalmayip, duygularini, goriislerini
aktarmay1 kolaylastirmakla beraber isletmeler acisindan da bir ¢ok yenilige neden olmus

ve pazarlama stratejilerini degistirmeyi zorunlu kilmaistir.

Geligen teknolojinin tiiketicilere sagladigi yeni iletisim kanallari, tiketicilere aktif
rol verip online igerik iireticisi olarak konumlandirmistir. Giiniimiizde diinya niifusunun
%56’s1 yani 4.38 milyar Internet kullanicis1 bulunmakta ve yasamlarmin goz ardi

edilemeyecek bir kismimi mobil diinyada gecirmektedirler(https://dijilopedi.com/2019-

internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri/).

Diinya niifusunun yaridan fazlasi ¢evrimici olarak yasamlarin1 gegirmektedir. Bu
durum isletmelerin ve pazarlama uzmanlarinin stratejilerinde degisikliklere neden
olmustur. Isletmeler rekabet edebilmek icin, kiiresellesen ve daha dijitallesen yasama ayak
uydurmak zorunda kalmaktadir. Isletmeler, tiiketicilerin {iriin veya hizmetlerinden haberdar
olmalarmi, triin/hizmetlerini satin almalarini, marka bilinirliklerini artirmayr ve dijital
platformlarda da rekabet ortamini yakalamayi amaglamaktadirlar. Dijital platformlar
isletmelere tiiketicileri daha yakindan tanima ve tiiketicilerin ihtiyaglarin1i daha dogru
tanimlamalarina olanak saglamaktadir. Boylece tiiketicilerine en dogru zamanda, dogru

iiriin veya hizmetle ulasabilme imkan1 dogmaktadir.

Yapilan bu caligmada birinci boliimde tiiketici satin alma davraniglarinin tanima,
davranis modelleri, satin alma davranisini etkileyen faktorlerden bahsedilerek ikinci boliim

olan dijital pazarlamaya gecilmistir.

Ikinci bolimde ise dijital pazarlama tamimi, geleneksel pazarlamayla
karsilagtirilmasi, faydalari, avantaj ve dezavantajlar1 ve dijital pazarlama araglarina yer

verilmistir.


https://dijilopedi.com/2019-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri/
https://dijilopedi.com/2019-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri/

Ucgiincii boliimde ise arastirmanin konusunu olusturan dijital pazarlamanin tiiketici
satin alma davranigina etkisi arastirilmis ve c¢evrimici platformlarda aktif rol alan

tiikketicilerden online anket yoluyla bilgi edinilip analiz edilerek yorumlanmaistir.

Bu ¢alisma sonucunda elde edilen bulgularin, THY ve aynmi veya benzer sektorde
olan isletmeler i¢in pazarlama stratejilerini olustururken, dijital pazarlama caligmalarini

planlarken ve hayata gecirirken yararli olacagi diisiiniilmektedir.



2. TUKETICI VE TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Bu boéliimde tiiketici kavramindan, tiiketici davranisi ve bu davranislart etkileyen
kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerden ve tiiketici satin alma modellerinden
bahsedilecektir. Son olarak ise tiiketici satin alma karar siirecinden bahsedilerek bolim

calismas1 tamamlanmis olacaktir.

2.1. Tiiketici Kavrami

Insanligin baslangicindan giiniimiizde kadarki siire¢ igerisinde iiretim ve tiiketim
kavramlarina daima 6nem verilmistir. Uretim faktorii tiikketim faktdriine baglh olarak
gerceklestirildiginden, tretim faktoriiniin ekonomik deger tstlenmesi tiiketici faktoriine
baglidir. Bu durum isletmeleri tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina yogunlasma ve tiiketici ile
arasinda siki iletisim bagi kurma, tiiketicileri iyi analiz edebilme zorunlulugunu ortaya

cikarmistir.(Erdogan Tarakgi, 2018: 93)

Tiiketici, ihtiyaclarini gidermek ve tatmin saglamak i¢in, mal ve hizmetleri kullanan
kisi ya da topluluktur. Tiiketici, satin alma giicii olan ve bir satici1 tarafindan satilan mal ve
hizmetleri satin alma istegi ve bu istegi gerceklestirecek efektif giici olan kisidir
(TOKATLI, 2015: 51). istek ya da satin alma giiciinden birisi eksik oldugunda potansiyel
tiikketiciden bahsedebilmek miimkiindiir. Ornegin, bir bebek otomobil saticisi i¢in, karn1 tok

olan birisi lokanta igin, potansiyel tiiketici olabilir(Ozdemir,2013: 45).

Tiiketici aldig1 kararlarla kendi istekleri dogrultusunda hayatina yon verirken,
iriin/hizmetlerin ne kadar, nasil {retilecegi, iiretim kaynaklarmin alacaklar1 pay ve
ihtiyaclarin  hangi yollarla karsilanacagi ve tasarruflarin hangi atil kaynaklarda
degerlendirilecegi gibi bircok ekonomik karar1 da etkileyecektir(Bakirc1,1999: 16). Bundan

dolayidir ki isletmeler i¢in tiiketici ve davranislart son derece dnem arz etmektedir.

2.2. Tiiketici Davranisi Kavrami

Tiketici davranmiglart 1980 Oncesi ve sonrasi olarak mikro ve makro agidan
incelenmesi bakimindan farklilik gostermektedir(Uztug,2008). 1980 0&ncesi tiiketici

davranislart mikro agidan tiiketicilerin satin alma anma kadar odaklanmaktadir.1980



sonrast ise tiiketici davranislart makro agidan incelenerek satin alma anina kadar degil satin

alma islemi gergeklestikten sonrasi tiikketici davranislarini da incelemistir.

Tiiketici davranisi bircok temeli kapsamaktadir. Tiiketici davranisi, bireylerin veya
gruplarin ihtiya¢ ve arzularin1 karsilamak i¢in; iriin, hizmet, fikir ve deneyimleri
se¢meleri, satin almalari, kullanmalari, elinde bulundurmalar1 ve elden c¢ikarmalarini
kapsayan siireglerden olusan bir kavramdir(Solomon,1995: 7, Aktaran: Durmaz, Bahar
Orug ve Kurtlar,2011: 116). Tiiketici davraniglar1 hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi
kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi ve satin alinip alinmayacagina iliskin
bireylerin  kararlarma  ait  siirectir(  http://www.tml.web.tr/download/ TUKETICI-
DAVRANISLARIL.pdf). Baska bir deyisle tiiketici davranisi, tiiketicilerin mal ve

hizmetleri satin alma ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere neden

olan ve bu etkinlikleri belirleyen karar siire¢leridir(Erdogan Tarak¢1,2018: 96).

21.yy’da tiiketici davraniglari degiskenlik gostermeye baglamigtir. Tiketiciler
geemis zamanlara kiyasla daha kiiresel istekleri olan, daha dijital, {iriin ¢esitliligi ile
birlikte daha az sadik, gelisen teknolojiyle birlikte daha bilingli ve tepkilerini gosteren,
gorsellige daha fazla 6nem veren ve isletmelerden daha fazla ilgi bekleyen kisi veya
kurumlara doniismiiglerdir. Bu nedenle isletmeler tiiketicilerin  davranislarini
anlamlandirabilmek amaciyla pazarlamanin 70’su  olarak tanimlanan sorulari

cevaplandirmaya caligmaktadir(Kotler,2015):

Occupants (Pazar1 olusturanlar kimlerdir)?
Objects (Ne alirlar)?

Occasions (Ne zaman alirlar)?
Organization (Satin alim kimi barindirir)?
Objectives (Satin alma hedefler nedir)?

Outlets (Satis yeri neresidir)?

N o gk~ wDd e

Operations (Satin alma iglemleri nasil yapilir)?

Isletmeler tiiketici davramslarina ait &zellikleri ve tiiketici davranislarmi ayrintili bir
sekilde aragtirarak bu sorularin cevaplarina ulasabilirler. Tiiketici davranislarinin

ozelliklerini yedi maddede anlatmak miimkiindiir(Odabas1 ve Baris,2011 ):


http://www.tml.web.tr/download/TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf
http://www.tml.web.tr/download/TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf

1. Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranigtir

2. Tiketici davranisi dinamik bir siiregtir

3. Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur

4. Tiiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir
5. Tiiketici davranisi farkli roller ile ilgilenir

6. Tiketici davranisi gevre faktorlerinden etkilenir

7. Tiiketici davranis1 farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir

Bu arastirma ve incelemeler sonucunda elde edilen bulgular sayesinde isletmeler
pazarlama faaliyetlerini gelistirirken, tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglarina karsilik bulmalarina

imkan taniyacaklardir.

2.3. Tiiketici Davranmisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislar1 incelendiginde isletmelere ve akademik calismalara yol
gosterici olmaktadir. Ancak higbir fikrin sabit kalmadig: gibi tiiketicilerinde degisen diinya
sartlarina uyum saglamak amaciyla davraniglart da donemsel olarak farklilik
gostermektedir. Kotler ve Armstrong (2006, s.138)’a gore tiiketici davranislarinda etkili
olan faktorler kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktérler olarak; Islamoglu(2003:54) na

gore ise i¢ faktorler ve dig faktorler seklinde siniflandirilmastir.

Kiiltiirel Faktorler Kiiltiir, Alt Kiiltiir, Sosyal Sinif

KOTLER VE Sosyal Faktorler Referans Grubu, Aile, Rol ve Statii

ARMSTRONG Kisisel Faktorler Kisilik, Yas, Cinsiyet, Medeni Durum, Gelir, Meslek,
Ekonomik Kosullar, Yasam Tarz1

Psikolojik Faktorler | Ogrenme, Giidii, Algi, Tutum

I¢ Faktorler Ogrenme, Dikkat, Hgi, Giidiilenme, Algilama, Tutum, Kisilik,
ISLAMOGLU Yasam Tarzi
Dis Faktorler Demografik, Kiiltiirel, Sosyal Gruplar, Referans Gruplari, Aile

Cizelge 2.1. Tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen faktorler

2.3.1. Kiiltiirel ve Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranigi ait olunan sosyal smf, kiiltiir ve alt kiiltiir

faktorlerinden etkilenmektedir.




2.3.1.1. Kiiltiir

Tiiketici satin alma tercihlerinde ve davraniginda kiiltlir belirleyici unsurlardandir.
Kiiltiir; toplumu olusturan insanin 6grendigi bilgi, sanat, gelenek, gorenek ve benzeri
yetenek, beceri ve aligkanliklar1 i¢ine alan karmasik bir biitiin  olarak

tanimlanabilir(https://circlelove.co/kultur-sanat-ile-pazarlama-iliskisi/). Tiketici

davraniglarini etkileyen en Onemli kavramlardan biri tartismasiz iginde bulundugu
kiiltiirdiir. Tiketici davraniglarina etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi
kiiltiiriin etkisinden olusmaktadir(Odabas1 ve Baris, 2013: S.313, Aktaran: Tokatlh, 2015:
63).

Isletmeler ve reklam  sektdriinde  faaliyet  gdsterenler, isletmelerini
konumlandiracaklar1 hedef kitlenin kiiltliriinii bilmeli ve calismalarini buna bagl olarak
yiiriitmelidir. Ornegin; McDonald’s’in, Tiirkiye’de iirettigi iiriinlerde domuz eti
bulundurmazken,  Hindistanda  vejeteryan  iriinler  iireterek  pazarda  yer

almistir.(Giivendir,2019: 54)
Odabasi1 ve Barig(2013)’a gore kiiltiiriin 6zellikleri agagidaki gibidir:

e Kiiltiir 6grenilmis davranislar toplulugudur.

e Kiiltiir gelenekseldir.

e Kiiltiir olusturulur.

o Kiiltiir degisebilir.

e Kiiltiir benzerlikleri i¢erdigi kadar farkliliklar1 da igerir.
e Kiiltiir orgiitlenme ve biitiinlesmedir.

o Kiiltiir ihtiyaglar1 giderir.

Kiiltiiriin Unsurlari Olasi Ornek Tiiketim Davramslari

Degerler Cevreyi koruma degeri ile yeniden doniistiiriilebilir
paketlerde tirtin almak ister

Dil Reklamlarda kullanilan dilden rahatsiz olan biri, “Ok Dusty”
diyen bir sampuan reklamina olumsuz bir tutum
sergileyebilir.

Inamslar ve Mitler Orug babaya adak adamak kiiltiiriin bir gostergesidir.

Gelenekler Bayramda gocuklara yeni elbiseler almak, biiytikleri ziyarete

gitmek geleneklerin ortaya ¢ikardig: birikimlerimizdendir

Torenler Evlenme, nikah, nisan durumlarinda farkli davranislar
sergilenir, nisanda serbet, cenazede helva dagitilir

Yasalar Tiirkiye’de uyusturucunun yasak, Hollanda’da serbest olmast
Materyal Gostergeler Ulkemizde alyans, batida ise tek tas yiiziik evliligin
simgesidir

Sekil 2.1. Kiiltiiriin Unsurlar



https://tr.wikipedia.org/wiki/K%C3%BClt%C3%BCr
https://circlelove.co/kultur-sanat-ile-pazarlama-iliskisi/

2.3.1.2. Alt kiiltiir

Alt kiiltiir, 1rk, din, yore, yasanilan ¢evre, yas, medeni durum gibi bir takim benzer ve ortak
ozelliklere sahip topluluklardan olugmaktadir. Bireysel davranislarin gelismesinde biiyiik

oneme sahiptir(Ozkan,2014: 10).

2.3.1.3. Sosyal simf

Sosyal sinif, bir toplumdaki bireylerin hiyerarsiye gore ayrilmasidir. Tiiketicilerin gelirleri,
meslekleri, ikamet ettigi yer, zamanin1 degerlendirdigi alanlar, tercih ettigi markalar da
sosyal smiflarina gore farklilik gosterebilmektedir. Tiiketiciler alt, orta ve {list olmak iizere
iic sosyal sinifa ayrilirlar. Tiiketiciler iist sosyal sinifa ulagsma isteklerinden dolayi {ist sinif

ile ortak davranis gelistirme egilimindedirler(Rani,2014: 52-61).

Ust tabaka Ust tabaka Ust tabaka

Orta tabaka

Orta tabaka Orla tabaka

Alt tabaka
Alt tabaka
Alt tabaka

Gelismemis Ulkeler Gelismekte Olan Ulkeler Gelismis Ulkeler

Sekil 2.2. Sosyal sinif piramidi (Eser, 2013:14)

2.3.2. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktor, tliketicinin benliginden kaynaklanan davraniglarimi etkileyen
unsurlar olarak tanimlanmaktadir(Skinner,1990). Tiiketicilerin satin alma davranisi

ogrenme, algilama, tutum ve giidiileme faktorlerinden etkilenmektedir.

2.3.2.1.08renme

Kisinin edindigi bilgi ve deneyimleri ile davranislarinda meydana gelen degisim 6grenme
olarak isimlendirilmistir. Ogrenme siireci tiiketicinin ilgi duymasi ile baglar ve
pazarlamacilara gore Ogrenme siireci basladiktan sonra tiiketicide pozitif bir yaklasim

yaratacagi digiiniilmektedir( Karafakioglu, 2006: 98-99).



GERI

\L TEPKI

TEPKi

*OLUMLU
*OLUMSUZ

1C UYARICI DIS UYARICI

Sekil 2.3. Ogrenme Siireci (Mazlum, 2010: 71)

2.3.2.2. Giidii(Motivasyon)

Kisilerin olagan yasantilarinda bir¢ok seye ihtiyact olmaktadir. Kisilerin tatmin etmek igin
ugrastig1 bu ihtiyaca giidii denilmektedir. Motivasyon(giidiilenme) ise, tiiketicilerin baz1 i¢

ve dis uyarici unsurlarin etkisi ile harekete gegmesi demektir.(Mucuk,2012: 78)

Amaca
Ulasma

Sekil 2.4. Motovasyon(Giidiilenme) Déngiisii (https://www.slideshare.net/ )

Kimi zaman kisiler ayn1 davranisi sergilemelerine ragmen o davranisa sebep olan

giidiiler farkl olabilirken, kimi zaman da farkli davranisi sergileyen kisileri o davranist



sergilemeye iten gilidiiler ayn1 olabilir. Bu nedenle pazarlama stratejilerini olustururken
isletmeler ve pazarlamacilar kisilerin satin alma davranisini gosterirken hangi giidiilerin

etkisinde oldugunu g6z 6niinde tutmalidir.

Motivasyon(giidiilenme) lizerine ¢ok fazla c¢alisma yapilmistir. Gelistirilen bu
kuramlar arasindan en ¢ok kabul goren Abraham Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi ve
Sigmund Freud’un Psikoanalitik Modelidir. Pazarlamacilar genellikle faaliyetlerinde
Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisinden faydalanmislardir. Ciinkii kisiler motive ettikleri
kaynakta doyum noktasina ulasinca yeni giidiiler i¢in gilidiilenir. Boylelikle hiyerarsiye

gore siralanir.

Kendini
Gerceklestirme

Deger ihtiyaci
Prestij, Basarma Duygusu

Ait Olma ve Sevgi ihtiyaci
iliski Kurmak, Arkadaslhk
Giivenlik ihtiyaci
Korunma, Guvenlik
Fiziksel intiyaglar
Yiyecek, Su, Barinma, Dinlenme

Sekil 2.5. Abraham Maslow’un IThtiyaglar Hiyerarsisi (https://www.psikonot.com/)

2.3.2.3. Algi

Algilama, bir durum veya objenin lizerinde duyular aracilifiyla bilgi sahibi olmaktir

(http://www.tml.web.tr/download/ TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf).

Kisiler giinliik yasantilarinda ¢ok fazla reklamla karsi karsiya kalmaktadir. Gerektiginde
kullanmak iizere algiladig1 bilgileri hafizasma depolar(Engin Oztiirk,2015: 22) bundan
dolay1 pazarlamacilar tiiketicinin algiladig1 kavramin olumlu mesaj icermesini saglayarak

kendi lehlerine ¢evirmelidir.


https://www.psikonot.com/
http://www.tml.web.tr/download/TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf

Cevreden gelen fiziksel uyvaricilar
Goruntiiler, sesler, tatlar, kokular, dokunmalar

\NIARI,.'Z KALMA — DUYUM — ILGILENIM — ANLAM — EYLEM
\

N

UYARICI Duyum Organlan _| Dikkat Yorum l'epka

Kisisel uyaricilar
Beklentiler, giidiller, deneyimler

v
BELLEK

A

Kisa /Uzun siireli bellek

Sekil 2.6. Algilama siireci (Odabas1 Y. ve Baris G. (2013). “Tiiketici Davranis1™)

2.3.2.4. Tutum ve inanclar

Ozkan(2014) kisinin bir fikre, objeye veya olaya dair pozitif ya da negatif besledigi

diisiince ve duygularini tutum olarak tanimlamaktadir.

Inang ise Mucuk(2017)’a gore tiiketicilerin tecriibe ve dis faktdr gdzlemlerine dayanan
diisiinceleri icermektedir. 1ki faktér biitiin gibidir ve birbirlerini etkilemektedirler(Oriicii ve
Tavsanci, 2001). Tutum ve inanclar tiiketici satin alma davranis1 sergilerken 6nemli rol
iistlenmektedir.. Isletmeler pazarlama ve reklam faaliyetlerinde bireylerin inang ve

tutumlarini etkileyen unsurlari iyi analiz etmeli ve nasil etkileyeceklerini bilmelidirler.

2.3.3.Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranisini yas, cinsiyet, egitim, gelir ve meslek gibi kisisel
faktorler etkilemektedir. Her bireyin sahip oldugu 6zellikleri diger tiiketicilerden farklilik
arz eder. Bundan dolay1 bireyler satin alma davranisini gosterirken sahip olduklari bu

Ozelliklerden etkilenirler. Bu kavramlar ele alacak olursak;

10



2.3.3.1. Kisilik

Kisilik tiiketici satin alma davranisina etki eden 6nemli faktorlerden biridir. Bireyler
satin alma siireci asamalarinda kendi kisiliklerine en yakin olan iiriin ve hizmetleri tercih
ederler (Basarir, 2009). Farkli kisilerin ayni {liriin grubundaki farkli {iriinlere ve hizmetlere
yonelme sebebi budur. Ayni yas grubundaki iki tiiketici bir tatil satin alma planinda farkl
sehirleri ve konaklama sekillerini tercih edebilmektedirler. Bunun sebebi kisilerin farkli

kisilik 6zeliklerine sahip olmalar1 ve buna yonelik tercihlerde bulunmalaridir.

Kisilik “farklt durumlarda kendini tekrar eden birey davranislar1 ile bireylerin
davraniglarin1  belirleyen goreceli olarak sabit 0Ozellikler” olarak tanimlanmaktadir
(Temeloglu, 2015: 157-179). Tiiketiciler kisilik yapilarinin farkliligi nedeniyle tirtinlerden
farkli bicimlerde etkilenebilmektedirler. Fiziksel kisilik 6zellikleri de kisinin satin alma
davranisinda 6nemli bir yere sahiptir. Kisiler kendi ten veya sa¢ renkleriyle uyumlu

iiriinlere yonelebilmektedirler.

Kisilik ile ilgili ortaya konulan goriislerden biriside bes faktor kisilik kuramidir.
Literatiirde “Bes Faktor Kisilik Modeli” olarak da karsimiza ¢ikan bu kuram ilk olarak
Warren Norman tarafindan 1963 yilinda yaptigir calismada ortaya konmustur. Norman
yaptig1 calisma sonucunda 5 faktor elde etmistir. Bunlar; disadoniikliik, uyumluluk,
sorumluluk, duygusal denge ve yeniliklere agik olmadir (Deniz ve Ercis, 2008: 301-330).
Bu bes faktor kisiligin temel 5 faktorii olarak goriiliir ve tiiketici satin alma davranisini

etkilemektedir.

2.3.3.2. Yas

Yas, tiiketicilerin satin alma davramislarini 6nemli derecede etkilemektedir. Yas,
kisileri alt kiiltiirlere ve statiilere ayirabilen bir faktdrdiir. Ornegin; toplu tasimada dgrenci

ve tam bilet ayrimi gibi.

Pazarlama faaliyeti ile ugrasanlar i¢in yas unsuru her zaman yonelebilecekleri bir
faktordiir(Solomon,2011: 514). Kisilerin yag donemleri tiiketici davraniglarini etkileyen bir
faktordiir. Farkli yas gruplar1 farkli tliketim mallarina ihtiyac duyabilmekte ve
etkilenebilmektedirler. Ornegin birgok tekstil markasi farkli yas gruplarina gore
{irinlerinde boliimlendirme yapmaktadir. Inditex grubunun alt markalar1 farkl1 yas ve farkli

gelir gruplarina hitap edecek sekilde olusturulmustur. Bu gruba ait “Bershka” ve “Pull and
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Bear” gibi markalar daha ¢ok geng¢ kesime hitap ederken “Zara” ve “Massimo Dutti” gibi
markalar yasca daha olgun kesime hitap etmektedir. Baska bir 6rnek olarak kozmetik
markalarinin  yaslara gére boliimlendirme yapmalarin1  gdsterebiliriz.  Ornegin  cilt
kirisikliklart icin iiretilen iiriinlerin pazarlamasi orta yas ve iizeri tiiketici kitlesini hedef

alacak ve bu dogrultuda stratejilerle pazarlanacaktir.
2.3.3.3. Cinsiyet

Kadmnlar ve erkekler farkli tavir, tutum ve davranis sergilemektedirler. Kadinlarin
erkeklere gore genellikle daha faydaci, erkeklerin ise daha hazci yaklagimlarinin oldugu
diisiiniilmektedir(Rahman,2012: 77). Erkekler se¢cim yaparken ve mantiksal faktorleri daha
yiizeysel incelerler(Dagher, Itani ve Kassar, 2015:179).

Cinsiyet farklilif1 pazarlama stratejileri acisindan 6nem tasimaktadir. Cilinkii kadinlar
ve erkeklerin bir iirlinii satin alma sirasinda etkilendikleri faktorler farklilik gostermektedir.
Ornegin tekstil {izerine bir aligveris sirasinda kadin tiiketiciler fiyat unsurunun yani sira
moda faktoriinii de goz onilinde bulundururken erkek tiiketiciler daha ¢ok fiyat ve fayda
analizi iizerinde durmaktadirlar (Ozkan,2014). Ayrica {irlin gruplarnin makulen ve
feminenlik dereceleri de goreceli olarak 6nem tasimaktadir. Pazar bdoliimlendirmeleri
cinsiyet tabanli yapildig1 zaman daha kazangli olabilmektedir (Anli, 2017). Bu duruma
ornek olarak, kozmetik iiriin gruplar1 i¢in reklam ve pazarlama g¢aligmalar1 daha yogun bir
sekilde kadin tiiketiciler lizerinden yiiriitiiliirken, araba reklam ve pazarlama c¢aligmalarinin
daha yogun olarak erkek tiiketiciler tizerinden yliriitiilmesi 6rnek olarak gosterilebilir. Bu

nedenle pazarlama stratejilerini isletmeler cinsiyet farkliliklarini gézeterek yapmaktadirlar.
2.3.3.4. Medeni durum

Evli ve bekar kisiler farkli tavir, tutum ve davranis sergilemektedirler. Evli bireylerin
bekarlara gore genellikle daha planli, bekarlarin ise daha hoyrat yaklagimlarinin oldugu
diistiniilmektedir. Bekarlar se¢im yaparken ve mantiksal faktorleri daha simgesel olarak

incelerler.

Isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlemesinde bireylerin medeni durumlar1 dnem
tasimaktadir. Cilinkii bekarlarin ve evlilerin satin alma davranisi esnasinda etkilendikleri
faktorler farklilik gdstermektedir. Ornegin; evli bireyler ¢ocuklarii, eslerini gelirlerini ve

sorumluluklarini diisiinerek satin alma islemi gergeklestirirken, bekar bireylerin satin alma
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davranis1 gosterirken daha bencil davrandiklari bilinmektedir. Bu nedenle isletmeler

pazarlama stratejilerini bireylerin medeni durumlarini gozeterek yapmaktadirlar.

2.3.3.5. Gelir ve ekonomik kosullar

Tiiketici agisindan gelir, belirli bir donemde tiiketicilerin elde etmis olduklar1 kazangtir
(Maras, 2006). Elde edilen kazancin miktar tiiketicilerin tasarruf yapip yapmayacaklarini
veya kazancglarmi hangi tiir tiketim gruplarina harcayacaklar1 konusunda biiyiikk 6neme

sahiptir.

Tiketiciler sahip olduklar1 gelir diizeylerine goére harcama yapmaya egilimlidirler.
Gelir diizeyi distik tiiketiciler rutin satin alim yaptiklar1 zorunlu tiikketim mallarinin
reklamlarindan, diger diizeydeki gelire sahip olan tiiketicilere oranla daha fazla
etkilenmektedir (Karabacak, 1993: 88). Yiiksek gelir diizeyine sahip bir tiiketicinin rutin
satin alma davranislart dahi orta ve diisiik gelir diizeyine sahip tiiketicilerden farkl
olmaktadir. Genellikle satin alinan tirtinler tiiketicilerin gelir diizeyleri ile belli bir orantiya
sahip oldugu i¢in, pazarlamacilar piyasaya ¢ikacak {irtin grubunun hangi gelir diizeyindeki
tiikketici grubuna veya gruplarina hitap edecegini belirlemeli ve buna yonelik pazarlama

stratejileri izlemelidirler.

Bir diger onemli husus da tiiketicilerin sahip olduklar1 harcanabilir gelir durumudur.
Ayni gelire sahip olan iki tiiketiciyi ele alalim. Bu iki tiiketici ayni gelire sahip olmalarina
ragmen birinin kredi kartina sahip olmasi onun harcanabilir gelir kapasitesini artirmasi
anlamina gelmektedir. Tiketici artik sabit geliri ile satin almaya imkan bulamadigi bir
iriinii taksit imkaniyla elde edebilmektedir. Buradan yola ¢ikarak sunu sdyleyebiliriz ki
bankalarin ve magazalarin tiiketicilere sagladigi 6deme kolayliklar1 kisilerin goreceli
harcanabilir gelirlerinin artmasina ve daha fazla satin alma islemi gergeklestirmelerine

neden olmaktadir.

2.3.3.6. Meslek

Tiiketicilerin yaptiklar1 harcamalar gelirle baglantili oldugu kadar bu geliri sagladiklari
meslek gruplart ile de baglantihdir. Meslekler tliketicilerin satin alma davranisini
etkilemede biiyiikk bir dneme sahiptir (Kayasu, 2017). Kisilerin meslekleri ve statiileri,
yaptiklar1 harcamalar1 ve yoneldikleri iirin gruplarini dogrudan etkilemektedir. Kimi

mesleki bir harcama yapmak durumunda olmalar1 s6z konusu iken kimi zaman da
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bulunduklar1 statii geregi harcama yapmalar1 gerekebilmektedir. Kisilerin meslek
durumlarina gore yaptiklar1 kiyafet harcamalart ve segimleri de degisiklik
gosterebilmektedir. Resmi bir kurumda c¢alisan kisi daha c¢ok takim elbise gibi iiriin
gruplarina yonelirken, 6zel sektor calisanlar1 daha az resmi ve islerine uygun kiyafetlere

yonelmektedirler.

2.3.3.7. Yasam tarzi

Yasam stili kisilerin nerede yasadiklarini, ilgi alanlarini, ne yaptiklarini, fikirlerini, bos
vakitlerini nasil degerlendirdiklerini yansitir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
sekillenmesinde ait olduklar statiilerdeki yasam tarzlar1 énemli 6l¢iide etkilemektedir. Bu
durum pazarlama uzmanlarinin, pazarlama stratejilerini belirlerken ve pazari alt pazarlara

bolumlendirirken dikkate aldiklar: onemli unsurlardandir.

Yasam Tarzim Yasam Tarzi Davranmigsal

Etkileyenler Etkiler

e Demografik e Faaliyetler Satin almalar

e Sosyal Smf . Ilgller e Nasil?

* Gelr e Begenme/ e Ne zaman?

e Kisihk Begenmeme e Nereden?

e Degerler ve e Tutumlar e Ne?
Guidiiler e Tiketim e Kim ile?

* Aile yasam » Beklentiler Tiiketim
egnsi e Nerede,

e Kiiltiir nasil?

o Gecmis e Kim ile?
deneyimler e Ne zaman?

Sekil 2.7. Yasam Tarz1 ve Tiiketici Davraniglar1 (Odabasi ve Baris, 2002)

2.3.4. Sosyal Faktorler

Tiketicilerin satin alma davranis1 ait olunan statii, danisma gruplart ve aile

faktorlerinden etkilenmektedir.

2.3.4.1. Roller ve statiiler

Her rol statiiyii zorunlu kilar ve iiriin/ hizmet se¢imleri toplumdaki sahip olunan roller
ve statiilere gore yapilir(Ekineci,2019: 93). Tiketicilerin sahip olduklar1 rollere gore

yasamlarmi idame ettirirler. Ornegin bir erkek evde abi, kardes es veya baba, is yerinde
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caligsan, ebeveynlerinin yaninda ¢ocuk olarak farkli rollere ve statiilere sahip olmaktadir.
Bu sahip oldugu statiilere gore tercih ve davranislari farklilik gostermektedir. Ornegin bir
ebeveyn c¢ocuklarin1 ve evini aligveris esnasinda 6n planda tutarken, bu ebeveynin is

yerinde ki ihtiyaci farklidir. Tiiketiciler donem donem statii degisikligi yasayabilirler.

2.3.4.2. Aile

Toplumu olusturan en kiigiik tiiketim birimi ailedir ve anne baba ve c¢ocuklardan
olusmaktadir. Tiiketiciler davranislarini ve tutumlarini dogumlarindan itibaren ailevi
ozelliklerine gore sekillendirirler. Her ailede satin alma davranisinda etkili rol iistlenen kisi

farklilik arz etmektedir(Shoham, Florenthal ve Kropp, 2015: 87-91).

2.3.4.3. Danisma (Referans) gruplar

Tiiketiciler yasamlar1 boyunca farkli farkli sosyal gruplarin pargasi olurlar. Ancak pargasi
oldugu her grup danisma grubu olarak adlandirilmamaktadir. Danigsma grubu olarak tasvir
edilebilmesi i¢in tiiketicinin diisiincelerinde, hareketlerinde ve satin alma davraniglarinda
bu grubun etkili olabilmesi beklenir. Referans gruplarimin genellikle otomobil, ev esyast,
moda, telefon gibi ihtiyac¢ olan iiriin gruplarinda etkili oldugu goriilmektedir.(Erdem,2006:
206). Cilnkii  ihtiyag  olmayan  irlinler  kisisel  tercihleri ve  zevkleri

yansitmaktadir(Solomon,2011: 383).

2.4. I¢sel Faktorler ve Dissal Faktorler

Islamoglu(2003:54)’na gore tiiketici davranislarini etkileyen faktorler, i¢ faktorler
ve dis faktorler seklinde smiflandirlmustir. i¢ faktdrler olarak, 6grenme, dikkat, ilgi,
giidiilenme, algilama, tutum, kisilik, yasam tarzi gibi etki faktorlerini tanimlamis olup
demografik, kiltiirel, sosyal gruplar, referans gruplari, aile digsal faktér olarak

tanimlamistir.
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Sekil 2.8. Tiiketici Davranis Modeli (Ozsagmaci, 2011: 111)

2.5. Tiiketici Davramis1 Modelleri

Tiiketici davraniglari, tiiketici ihtiyag ve isteklerinin g¢esitliligine bakilarak farkli modeller
ile agiklanmistir. Bu farkli modellemeler klasik ve modern veya agiklayici ve tanimlayict
seklinde iki ana baglik altinda incelenebilmektedir. Klasik (agiklayici) modeller eski
zamanlara dayanmakla beraber tiiketici davraniglarini belirli kaliplara, sinirlara bagl olarak
ve nasil satin alma davranisi gostereceklerini agiklamaktadirlar. Modern (tanimlayici)
modeller ise literatiire yeni kazandirilmis modeller ve tiiketicilerin  nasil
davranacaklarindan ¢ok neden bu davranisi sergilediklerini agiklamaktadir. Aciklayici ve
tanimlayict modellerin temeli Kurt Lewin tarafindan ileri siiriilen Uyarici- Tepki Modeli

diger adiyla Kara Kutu modelidir.

Kara Kutu modeli tiiketici davramigini agiklamaya c¢alismaktadir. Kurt Lewin tiiketici
davranigini, insan davranmisinin ¢evresel ve kisisel faktorlerden etkilenerek sekillendigini,
cevresel ve kisisel unsurlarin kesistigi yerde olustugunu agiklamaktadir. Formiilize edilmis
hali; D = f(K < C)’dir. D: Davranis, K: Kisisel Etki, C: Cevre Faktorleri olarak

belirtilmistir. Insan zihni kara kutu olarak adlandirilmaktadir ve tiiketici davranislarinm
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gozlemlenebilir taraflarina dikkat ¢ekilmektedir (Solomon, Bamossy ve Askegaard, 1999:

65)

Y

PAZARLAMA
UYARANLARI
Uriin, Fiyat
Dagitim,
Tutundurma

O

N

DIGER
UYARANLAR
Ekonomik,
Teknolojik,
Sosyal, Kiiltiirel

KARA KUTU UYTRI’)IISAN
(TUKETICI ZiHNI) ( )

Sekil 2.9. Kara kutu (Uyarici- Tepki) modeli (Kotler ve Armstrong, 2010: 161)
Kara Kutu modelinden yola ¢ikarak gelistirilen klasik (agiklayici) modeller:

Marshall’in Ekonomik Modeli

e Freud’un Psikolojik Modeli

e Pavlov’un Ogrenme Modeli

e Veblen’in Toplumsal (Ruhsal) Modeli

ve modern (tanimlayici) modeller ise:
e Engel, Kollat ve Blackwell Modeli (EKB)
e Howard ve Sheth Modeli (HS)

e Nicosia Modeli (N)

e Assael Modeli olarak ayrilmaktadir.

2.5.1. Klasik (Ac¢iklayic1) modeller

2.5.1.1. Marshall’in ekonomik modeli

Marshall’1n literatiire kazandirdig1 bu model tiiketicinin, kendi faydasini ve ¢ikarinm

kisith biitgesi ile maksimize etmeye g¢alistigini agiklamaktadir. Tiiketici gelirini en fazla

fayda elde ettigi mal/hizmete yatirmaktadir(Karabacak,1993: 80). Azalan marjinal fayda

ilkesinden bahseden Marshall, tiiketicinin son birimden elde ettigi fayda (marjinal fayda)

ile iirliniin maliyeti arasindaki oranin, ikame iiriinlerin marjinal fayda ve maliyeti oranina
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kiyasla daha yiiksek oldugu donemlerde satin alma davranigini gosterecegini
savunmaktadir. Marshall’in tiiketici davraniglar ile ilgili ortaya attifi varsayimlardan

bazilar1 sdyledir(Bulut,1988, Aktaran Karabacak,1993: 80):

e Bir malin fiyat: ile satis1 oran1 ters yonlii calismaktadir. (Fiyat artarsa satisi
diiser)

e Ikame malin fiyat1 ile malin satis1 oran1 ayni ydnde calismaktadir.(ikame
malin fiyat1 artarsa malin satis1 artar)

e Tamamlayict mallarin fiyati ile malin satig orani ters yonlii ¢alismaktadir.(
tamamlayict malin fiyati artarsa malin satis1 diiser)

e Tiiketicinin geliri arttik¢a, malin satis miktar1 artmaktadir.

Tiiketiciler, sinirl biitceleriyle sinirsiz ihtiyaglarini karsilayabilmek icin se¢imlerini
yilksek fayda elde edecegini diisiindiigii iiriinlerden yana gerceklestirmektedir. Fakat
Marshall’in bu modeli, ekonomik unsurlar digindaki unsurlarin ceteris paribus oldugunu
yani degismeyecegini, sabit kalacagimi varsaydigi, iirlin/hizmet {izerine yogunlasip
tiiketiciyi dikkate almadigi icin elestirilmektedir. Bahsi gecen dayaniksiz mallar oldugunda
tiketicilerin %25’inde model gegerli iken dayanikli mallarda bu modelin gegerli oldugu

tiketici oran1 daha da azalmaktadir.

2.5.1.2. Pavlov’un 6grenme modeli

Ogrenme modeli olarak karsilik bulan ilk defa Rus fizyolog Ivan Pavlov’un
gelistirdigi sartlandirilmis 6grenme modeli, klasik modeller arasinda yerini almistir.
Pavlov’a gore hayvanlar uyaricilara karsi tepki vermeyi ogrenebilmektedirler. Bundan
dolay1 uyaricilarin, daha dnceki tepki gosterdigi faktorlerle birlikte kullanilmasi gerektigini
savunmustur. Rus fizyolog bu modeli kopekler {izerinde yaptig1 deneylere dayandirarak
kurmustur. Deneyinde ses ¢ikarmayan bir odaya yerlestirdigi a¢ kopeklere, bir zille ses
cikarmistir. Kopekler ilk zile tepkisiz kalmistir. Pavlov, zille ikinci kez ses ¢ikarmis ve
hemen ardindan kopeklere et vermistir. Bu iglemi defalarca tekrar tekrar yaptiktan sonra
kopeklerin zil sesi ¢ikarilip et verilmedigi donemlerde salya salgiladigini gézlemlemistir.
Fakat kopeklerin zil sesini duydugunda degil eti agzina aldiginda salya salgilamasi
gerekmektedir. Oysa kopekler dinlemesi gerektigi zil sesine karsi salya akitmayi

Ogrenmistir.
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Ivan Pavlov bu deneyi firtinali havalarda kdpekleri nehre atarak tekrarlamis ve
kopekler kurtulmak icin uzun siire ¢abalayarak nehirden c¢ikmislardir. Kopeklere bu
olaydan sonra tekrar zil sesi ¢ikarilir ve kopeklerin salya salgilamadigi goriiliir. Bu deneyin

sonucunda Rus fizyolog eski uyaricilar, daha kuvvetli yeni uyaricilar sayesinde ortadan

kaldirilabilir.

Zil Tepki Yok

(Notr Uyarici) (N6tr Tepki)
Yiyecek Salya Salgilama
(Kosulsuz Uyarici) (Kosulsuz Tepki)
Zil +Yiyecek Salya Salgilama
(Notr ve Kosulsuz Uyarici) (Kosulsuz Tepki)
Zil Salya Salgilama
(Kosullu Uyaricr) (Kosulsuz Tepki)

Sekil 2.10. Sartlandirilmis Ogrenme Modeli (Islamoglu, A. H., 1999: 119)

Ogrenme modelinde, pazarlama uzmanlarma tiiketici satin alma davranisinda,
marka tercihinde 6grenmenin gii¢lii bir etken oldugu ve eskiden 6grenilmis reflekslerin
daha iyi 6diillerle yikilabilecegi gosterilmektedir. Uriiniin televizyon reklamlarmin devamli

olarak tekrar tekrar yayinlanmalari, a¢ik hava reklamlar1 bu modelin bir sonucudur.
2.5.1.3. Freud’un psiko-analitik modeli

Freud, bireyin bilingaltinda ve ruhunun derinliklerinde bulunan duygular1 bazi
zamanlarda bastiramamaktadir. Insanoglunun kendi kendine tatmin etmesinin imkansiz
oldugu duygularla diinyaya geldigini ve zaman gectikce daha karmasik bir hal aldigini
savunmustur. Bu durum bireyde davraniglarini belirleyen ii¢ farkli benlik olusturmaktadir.
Bunlar; alt benlik (id), benlik (ego) ve iist benlik (siiper ego) olarak siniflandirilmaktadir.
Bu durum tiiketici davramslarindaki farkliligt psikolojik ruhsal tercihleriyle ve
tatminsizlikleriyle iliskilendirir(Papatya,2005: 224). Tiketicinin deterjant giizel kokusu
icin satin almasi deterjanin sagladig faydayla degil bireyin psikolojik tercihiyle alakalidir.
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ihtiyacini tatmin et”
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I
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I “Toplum ne derse
| onu yap”
]

Sekil 2.11. Kisiligin ii¢ temel birimi(Odabasi ve Baris, 2002: 193)

2.5.1.4. Veblen’in toplumsal (Ruhsal) modeli

Veblen’e gore toplumun iist simifindaki tiiketicilerin satin alma davranislari
genellikle gdsteris amaciyla litkks mallara yonelik olmaktadir. Bireyin bulundugu toplumda
taninmak, Onder olmak veya iginde bulunmak istedigi smnifa ait degerlere ulagmak
amaciyla satin alma islemini gerceklestirebilecegini gézlemlemistir. Tiiketici bir yandan

saygl gormek bir yandan ise diger tiiketicileri kiskandirmak i¢in tiiketmektedir.

2.5.2. Modern (Tanmimlayict) Modeller

2.5.2.1. Engel — Kollat — Blackwell (EKB) modeli

Tiketici davranisinin karar iglemi olarak kabul edildigi bir modeldir. Tiiketicinin
karar siireci deneyim ve bilgi birikimine dayanan i¢ bilgi arayis1 ile birlikte dis bilgi
arayisin1 da kapsamaktadir. Engel, Kollat ve Blackwell tarafindan ortaya konulan bu

modelde tiiketici karar siireci bes ana baslik altinda incelenmistir. Bu asamalar;

e Problemin ortaya ¢ikisi,

Problemin tanimlanmasi,

Alternatifleri belirleme,

Alternatifler arasindan segme ve

Sonuglar1 degerlendirme seklinde siralanmistir.
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Bir karar islemi olan tiiketicinin satin alma siireci, girdiler, bilgi isleme, merkez
kontrol birimi ve karar islemi c¢iktis1 olarak satin alma karar siirecini bdliimlere
ayirmaktadir. Yeni bilgiler, deneyimler ve eskiden edinilmis bilgiler, bireyin benligi ile
birlikte bir tutum olusturmaktadir. Birey giris asamasinda pazarlama uzmanlarinin ortaya
cikardigi uyaricilara maruz kaldigindan bilingalti uyarilmaktadir. Daha sonra tiiketici
dikkat etme, algilama, agamalarindan gecer ve edindigi bilgileri karar siirecinde kullanmak
amaciyla hafizada biriktirir. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla tiiketici i¢ ve dis faktdrlerin etkisi
altinda secenekleri degerlendirir ve bir karara varir. EKB modelinin ¢ikti boliimiinii bu
karar bolimi olusturmaktadir. Tiiketici aldig1 karar sonucunda ya tatmin olur ileriki satin
alma davranisini olumlu etkiler ya da tatmin olmaz ve yeni bir marka ve {iriin arayigina

girer.

Jl Intiyact L

= Belirleme

Cevresel Etkiler

Kaltar

Sosyal smuf
Kisisel Etkiler
Aile
Statii

Igsel/Dahili
Arama

Maruz Kalma

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

____________________

L/ Bireysel Farkhiliklar

Upyaricilar

* Pazarlamaci
uyaricilan

e Tiiketici
kaynaklan
Motivasyon
Bilgi

1

1

1

1

:

1

Satm alma :
. |
. |
¢ Tutumlar !
. 1
1

L 1
1

1

1

1

1

1

1

1

1

e Diger
uyaricilar

Kisilik ve degerler
Yasam tarzi

Tiiketim

sonrast
degerlendirme
Digsal | ( ) - . n
Ao < Tatmin olmama Tatmin olma
Tasfiye/Dislama

Sekil 2.12. EKB Modeli (Engel-Kollat-Blackwell,1995: 154)

2.5.2.2. Nicosia (N) modeli

Francesco Nicosa tarafindan gelistirilen bu modelin odak noktasinda potansiyel miisteriler
ve isletmeler yer almaktadir. Model akis diyagrami seklinde her bir unsurun diger unsura
girdi sagladigin1 gosteren kapali bir sistem olarak literatiire kazandirilmistir. Modele gore
tilketici satin alma kararini, isletmelerin g¢esitli pazarlama kanallariyla géndermis oldugu

mesajlara tepki olarak vermektedir. Isletmeler ise gelecekte gerceklestirecekleri eylemleri
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tiiketicilerin vermis olduklar1 bu tepkiler sayesinde belirlemektedir. Nicosa tarafindan

gelistirilen model dort ana boliimden olugsmaktadir

[Ik asama tiiketicinin reklam ile iiriinden haberdar olmasidir. Génderilen bu mesaj ile

tilkketiciyle kurulan iletisim basaril1 olursa, tiiketici tiriinli tanir hatta tirtinden etkilenir.

e ikinci asamada tiiketici etkilendigi {iriin hakkinda i¢ ve dis kaynaklardan bilgi
toplamaya baglar ve iirline alternatif olan tiriinleri de degerlendirir.

e Bu asamada edindigi bilgilere gore degerlendirmelerini yapan tiiketici, bu
birikimini satin alma fiiline doniistiirmektedir.

e Son asama geri donlis alma (feed back) asamasidir. Hem isletme agisindan
satiglarin degerlendirilmesi hem de tiiketici agisindan tecriibe edindigi durumu
hafizasina kaydederek tutum sergilemesi olmak tizere iki kanattan geri doniis

alinmaktadir.

N modelini diger modellerden ayiran 6zelligi satin alma Oncesi ve sonrasi karar siirecini

satin alma isleminin kendisinden daha 6n planda tutmasidir.

N Asama 1: 7\
Althéliim 1 Althéliim 2
SRR ‘ Mesaja Tiiketicinin
Firmanin — Mamz —» ézellik}en‘
ozellikleri ‘ Kalma (genellikle
egilimleri)
73 4 “—/ Tutum
Asama 2:
Deneyim Aragtirma Iliski ve
. Ve baglantilarin
Degerlendirme | . astirlmas:
degerlendirilmesi
Tiketim :
Motivasyon
A
Asama 4:
Geri Besleme
Karar {\531113 3:
(Hareket) Satin alma
Davranisi
Satin alma
davranisi

Sekil 2.13. Nicosia’nin tiiketim karar siireci modeli (Agarwal, 2015: 93)
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2.5.2.3. Howard — Sheth modeli

HS Modelinin literatiire kazandirdigi en onemli ozelligi tiiketici satin alma
davranisinin her zaman ayni olmadigini savunmasidir. Model c¢ogunlukla 6grenme
kuramindan yararlanmig ve sistematik olarak sunmustur. Modelin bagmli degiskeni
davranig, bagimsiz degiskeni ise 0grenmedir(Naik ve Reddy,1999: 15). Bu modele gore

tiiketici satin alma davranis,
e Otomatik satin alma davranisi
e Siirli sorun ¢ézme davranisi ve
e Smirsiz sorun ¢dzme davranisi olarak ii¢ farkli sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

Otomatik satin alma davranis1 deneyim ve tecriibelere dayanarak yeni bir sey 6grenmeyi

gerektirmeyen davranistir.

Sinirli sorun ¢ézme davranisi, tiiketicinin ¢ok az bilgiye ihtiya¢ duydugu rutin olarak satin
almis oldugu markanin yaninda bazen alternatif markalar1 degerlendirdigi satin alma

davranist durumudur.

Sinirsiz sorun ¢dzme davranisi ise satin almak istedigi iiriin veya hizmet hakkinda bilgi
sahibi olmadig1 veya ¢ok az bilgi sahibi oldugu davranistir. Bu davranis tiiriinde tiiketici
bilgi edinme konusunda daha hassastir ¢ilinkii satin alma sonras1 tatminsizlik yasayacagin
diistinmektedir.

Goriildugi gibi tiikketicinin marka tercih siireci tesadiifi bir durum degildir. Sistematik bir

stirectir. Diger modellere kiyasla HS Modelini test etmek daha kolaydir ve bu 6zelligi diger
modellere gore on plana ¢ikmasina neden olmustur.

2.5.2.4. Henry Assael modeli

Henry Assael modeli bireyin ilgi seviyesi ve satin alma kararinin alelade (rutin) bir
karar m1 yoksa daha karmasgik bir karar m1 olduguyla ilgilenen iki boliimden olusan bir
modeldir. Her bir tiiketim islemi belli diizeyde ilgilenim igermektedir.
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Etkilerin hiyerarsisi:
Inamglar

Davranig
(Degerlendirme)
Teori:

Klasik Durum

DUSUK ILGILENIM YUKSEK ILGILENIM
KARAR VERME Karar Siireci: Karar Siireci:

Smirli Karar Verme Karmagsik Karar Verme

Etkilerin Hiyerarsisi: Etkilerin hiyerargisi:

Inanislar Inanislar

Davranis Degerlendirme

Degerlendirme Davranisg

Teori: Teori:

Pasif Ogrenme Biligsel Ogrenme
ALISKANLIK Karar Siireci: Karar Siireci:

Eylemsizlik Marka Sadakati

Etkilerin hiyerarsisi:
(Inanislar)
(Degerlendirme)
Davranis

Teori:

Yardime1 Durum

Sekil 2.14. Assael model (Tiiketici Davranislarinin Dort Cesidi)( Assael, H., 1998 :149)

2.6. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin satin almaya karar verme siireci, tiiketicinin zihninde bir ihtiyacinin
ortaya ¢ikmasiyla baglar ve satin alma sonrast degerlendirmeyle son bulur. Aslinda
satin alma siireci bireyin zihninde problemi ¢oziimleme iglemi olarak goriiliir.
Tiiketiciler yasadiklart siire boyunca bir¢ok mal veya hizmet satin alirlar ve her satin
alma islemini gerceklestirirken aym karar siirecini gergeklestirmeyebilirler(Ozbek ve
Ko¢,2009. 141). Ornegin konut satin alirken izledikleri karar siireci ile bir kola alirken
izledikleri stire¢ aymi degildir. Ancak literatiirde tiiketicilerin satin alma islemini
gergeklestirirken bes asamadan gectigi kabul edilmektedir(Kotler ve Armstrong,2012:
152-154). Bu asamalar; bir ihtiyacin ortaya g¢ikmasi (sorunun belirlenmesi), bilgi
toplama(alternatiflerin belirlenmesi), alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma
kararinin verilmesi ve son olarak satin alma karar1 sonrast degerlendirme olarak
gruplandirilmistir.  Tiiketici bu  siireci ti¢ farkli sorun ¢6zme yontemi ile

sonlandirabilmektedir. Bu sorun ¢6zme yontemleri;
e Rutin sorun ¢6zme davranisi
e Sinirli sorun ¢6zme davranisi

¢ Yogun sorun ¢dzme davranist’dir.
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Rutin Sorun Cozme Davranisi:

Tiiketicinin aligkanliklar1 sonucunda giinlilk yasaminda diizenli olarak kullandigi,
makul fiyat diizeyinde olan, bilindik marka tercihlerinde rutin sorun ¢d6zme davranigini
gosterirler. Bu {irtinlerde tliketiciler, eski bilgilerine, deneyimlerine ve zihninde
olusturdugu memnuniyete bagli olarak satin alma davranmigimi daha hizli ve kolay
gosterirler(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2016: 125). Sampuan, biskiivi gibi iiriinler bu tiir

satin almaya 0rnek olarak verilebilir.

Tiiketiciler satin alma karar siirecini ¢abuk sonlandirarak eyleme geg¢mektedirler.
Hakkinda bilgi sahibi olunan veya olunmayan iirlinler hakkinda degerlendirme ve bilgi
toplama asamasinda bulunmadan satin alma islemini gerceklestirirler ve kullanimdan sonra

marka degerlendirmesi yapmaktadirlar.

Simirhi Sorun Cézme Davranisi:

Tiiketici, nadir olarak satin alma islemi gergeklestirilen, bilinirligi gérece daha az ve
fiyat bakimindan yiiksek sayilabilecek iiriinlerde daha fazla diisiiniir, iiriin hakkinda bilgi
toplar ve alternatiflerini arastirir. Tiiketicilerin bu tarz iiriin tercihlerinde se¢im kriterleri
olusturduklar1 ve daha az zamana ihtiya¢ duyduklari {irlinlerde sinirli sorun ¢dzme

davranisini gostermektedirler.

Genellikle bilinen ve tercih edilen bir iiriin simifinda yeni markanin piyasaya
girmesinde ortaya cikar. Tiketici tirlinler arasinda kiyaslama yaparak karar verirler ancak
verdikleri kararda reklam ve diger faaliyetlerden etkilenme derecesi azdir. Cay, deterjan

secimi bu davranisa 6rnek gosterilebilir.

Yogun Sorun Cézme Davranisi:

Yogun sorun ¢6zme davranisi ise tiiketicilere gore ¢ok yiiksek fiyat diizeyine sahip
ve ender olarak tercih konusu olan, likks iriinlerde ortaya ¢ikmaktadir. Piyasada yeni bir
iirlinde, bilgilerin kisitli oldugu durumda ve tiiketicilerin {iriinii degerlendirme olg¢iitlerinin
oldugu durumda yogun sorun ¢6zme davranisi ortaya cikar(Tarake¢1,2018:103). Ciinkii bu
iiriinleri satin alirken bilgi edinme, inceleme ve degerlendirme siireleri daha fazladir. Uriin
hakkinda bilgi edinebilecegi biitiin kaynaklardan bilgi toplayarak alternatifleri

degerlendirir.

Tiiketiciler tiriinii kullanip hakkinda bilgi edindiklerinde zamanla yogun satin alma

davranisindan rutin satin alma davranisina gecis yapmaktadirlar. Pazarlama uzmanlar1 ve
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isletmeler i¢in bu gegisin Onemi biiyiiktiir. Pazarlama karmasi elemanlarint ¢ok iyi
kullanarak, {irinlin tiiketici zihninde otomatik olarak tercih edilmesini saglayacak

stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Bu durum isletme karliligini artirmak agisindan ¢ok

onemlidir.
YOGUN SORUN COZME RUTIN SORUN

COZME

Yiiksek ilgilenme Diisiik ilgilenme

Algilanan yiiksek risk Algilanan diisiik risk

Deneyim yetersizligi Deneyim fazlalig

Tercih siklif1 az Tercih siklig1 fazla

Daha fazla zaman Daha az zaman

Daha fazla psikolojik ¢caba Daha az psikolojik caba

Sekil 2.15. Yogun, sinirli ve rutin sorun ¢ézme davranis siiregleri(Mucuk, 2017)

Tiiketici satin alma karar siireci, bireylerin veya kurumlarin bir seyi nasil satin
almayr gerceklestirdigi sorusuna fonksiyonel agidan cevap arar(Tek,1999: 212).
Pazarlama faaliyetleri sonucunda rekabet {istiinliigii amaclayan isletmeler tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclarini karsilamak amaciyla sergiledikleri davranislari iyi analiz etmeleri
gerekmektedir. Bu nedenle tiiketici satin alma karar siirecini 6zenle analiz etmesi
gerekmektedir. Bahsi gegen bu satin alma karar siirecine gore yasadiklari (hissettikleri,
icinde bulunduklar zihinsel ve duygusal olarak yasadiklar1) tiim durumlar1 bagka bir
ihtiyacin dogmasiyla yeniden yagamaktadirlar. Bundan dolay1 satin alma karar1 gibi bir

siirec olarak degil eylem olarak degerlendirilmektedir.
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\
\
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Satm Alma Sonras: Degerlendirme

Tatmin Taminsizlik
(Sure¢ tamamlanir) (Bininci agamaya
donme olasilisr)

Sekil 2.16. Tiiketici satin alma karar asamalar1 (Odabas1 ve Baris, 2013: 333)

2.6.1. Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Bir iirtin veya hizmete karsi duyulan istek ve ihtiya¢ giidiisiiyle satin alma karar
siireci baglamis olur. Bu istek ve ihtiyaglarin nedeni tiiketicinin i¢ yapisi(aglik, susuzluk
vs.) veya dis faktorlerden(tanitim, reklam, duyma, gorme vs.) kaynaklanabilmektedir.
Boylelikle tiiketici ¢6ziime wulastirmasi gerektigi sorununun farkina varmasin

saglamaktadir(Erbas,2006: 40).

Ihtiyaclarin siddeti ve atfedilen &ncelik sirasi tiiketiciden tiiketiciye farklilik
gdstermektedir. Thtiyacin ortaya ¢ikmasinda ve tiiketici tarafindan kabul edilmesinde satin

alma onceligi ve digsal unsurlar oldukca 6nem tasimaktadir(Altunisik ve Islamoglu, 2017:

37).
2.6.2. Bilgi Toplama/ Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyag ortaya c¢iktiktan sonra satin alma karar siirecinin ikinci asamasi olan
alternatiflerin  belirlenmesi ve bu alternatifler hakkinda bilgi toplama asamasina

gecilmektedir. Bu kisimda ihtiyacin giderilebilmesi i¢in iiriin ve markalar belirlenir. Bilgi
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kaynaklar {irtin grubuna ve tiiketicinin 6zelliklerine gore degisiklik gosterebilmektedir.
Kotler ve Armstrong(2004)’a gore tiiketicilerin bilgi kaynaklari dort ana grupta
incelenebilmektedir. Bunlar; kisisel kaynaklar, ticari kaynaklar, deneysel kaynaklar ve

kamu kaynaklari olarak gruplandirilmaktadir.

Kisisel — Deneysel Kamu
Kayriaklar laSanakar Kayngklar Kaynaklar1
« Aile * Reklamlar « Uriinii » Kitle Iletigim
« Arkadaglar « Satig Inceleme Araglari
« Komsu Elemanlar1 « Kullanma * Tiiketici
o Tamdiklar Vs. * Internet + Deneme Degerlendirme
* Gosteriler « Esantiyon Kurumlart

Sekil 2.17. Tiketicilerin bagvurdugu bilgi kaynaklari

Tiiketiciler alternatifler hakkinda bilgi toplarken once rekabet eden biitiin
markalarin iirlinleri hakkinda bilgi edinirler(toplam set). Ancak kisiler sadece markalarin
belli bir kismi hakkinda bilgi edinebilecektir. Bu miisterilerin farkinda olma setini
gostermektedir. Markalarin birkagi ilk satin alma kriterlerine sahip olacaktir ve bu sete
diisiindiiriicti set ad1 verilmektedir. Tiiketicilerin iirlinler hakkinda daha fazla bilgiye sahip
olmasiyla tercih seti olusturulur ve tercih setindeki tiim iriinler satin alnabilir
niteliktedirler. Sonug¢ olarak tiiketici bu {riinlerden bir tanesi ile satin alma islemini

sonlandirir.

* IBM

: gpﬁ'e - IBM
* De .
« Hewlett . gzﬁle Diisiin 'LB’\:I 8%
Packard + Hewlett diiriicii pple Apple ?
+ Toshiba packard Set Dell Dell
+ Compagq « Toshiba Toshiba
« NEC - Compaq

 Tandy

Sekil 2.18. Tiiketicinin satin alma karari1 verirken iizerinde durdugu setler (Kotler, P.
(2000)
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Tiiketicilerin kendi bilgi ve tecriibelerine ek olarak dis kaynaklardan da edindigi
bilgiler dahilinde ihtiyaci olan iiriine ait alternatifleri belirler. Satin alma kararinin bir

sonraki asamasi olan alternatifleri degerlendirmeye baglar.
2.6.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asamaya gelindiginde tiiketiciler en fazla yarar1 ve tatmin diizeyini elde
edecekleri bir alternatif taslagi belirlemis olmaktadir ve bu taslaga “degerlendirme seti” de
denilmektedir(Pride ve Ferrell,2006: 200). Bu satin alma karar siirecinde tercih edilecek

marka ve satin alma isleminin gergeklesecegi magaza belirlenmis olmaktadir.

Tiiketicilerin degerlendirme yaparken dikkat ettikleri unsurlarin bazilar1 asagidaki

gibi siralanmaktadir(Tek,1999: 213, Aktaran Ozsagmac1,2011:138):

e Uriin/hizmetlerin 6zellikleri,

e Uriinlerin fiyat1 ve ddeme kosullar,

e Uriinlerin farkli 6zelliklerine gore atfedilen degerler,

e Marka imaj1 seti,

e Tiiketicilerin {irtinlerin her biri i¢in fayda fonksiyonlar1 ve

e Farkli markalar hakkinda degerlendirme sonucunda olusturulan yaklasimlar.

Pazarlama uzmanlar1 bu asamada tiiketicilerin markalarindan haberdar olmalarini

saglayacak, marka ve magazalarinin tercih diizeyini artiracak stratejiler gelistirmelidirler.
2.6.4. Satin Alma Kararimin Verilmesi

Ellerinde bulunan alternatifleri degerlendiren tiiketiciler nihai kararlarmmi verir ve bu
kararin sonucunda degerlendirilen alternatiflerden birinin segilebilecegi gibi hicbirini satin
almamayi da segebilirler(Baycan,2017: 56). Bazi zamanlar tiiketiciler satin alma diisiincesi
ve karar1 arasinda kalmaktadirlar. Diger asamalar sonucunda satin alma diisiincesi agir
basmakta iken satin alma islemi baskalarinin belirttikleri fikirlerinden veya beklenmeyen
faktorlerden dolayr gerceklesememektedir. Buna gore satin alma diisiincesi her zaman satin
alma fiiliyle sonlanmamaktadir(Kotler ve Armstrong,2012: 154, Aktaran Giivendir,2019:
59)
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2.6.5. Satin Alma Karar Sonrasi Degerlendirme

Satin alma kararin1 veren tiiketicinin satin alma eyleminin tiiketicide karsiladigi
tatmin veya tatminsizlik diizeyini, biraktig1 olumlu olumsuz etkiyi degerlendirdigi son
asama, satin alma karar1 sonrasi degerlendirme asamasidir. Aydin(2012)’a gore
miigterilerde satin alma sonrasinda biraktigt olumlu etki ii¢ tiir davranis ortaya

cikarmaktadir:
e Gelecek donemde miisteriler ayn1 marka ve magazayi tercih edecektir,

e Ayni isletmenin pazara sundugu diger {iriinlerini benimsemesi daha kolay
olacaktir,
e Memnun kaldigim1 potansiyel miisterilere aktararak onlarinda satin almalarini

saglayacaktir.

Tiiketicilerin zihninde olusan olumsuz duygu ve disilinceleri reklam, ambalaj,
promosyon, satis sonrasi hizmetler gibi tutundurma faaliyetleriyle gidermeye, azaltmaya,

olumsuz duygulari silmeye calisacaktir(Mucuk,2009: 84, Aktaran Cengiz,2019: 23).

Modern pazarlama anlayisinin yerlesmesi ile isletmelerin pazarlama uzmanlarinin
tilketici ile olan iligkilerine giic kazandirmak istemeleri bu asamaya daha ¢ok Onem
kazandirmistir. Pazarlama uzmanlarinin bir¢oguna gore satis isleminin baslangict bu
asamadir. Tiiketici sikayetleri, satin alma sonrasi tiiketici davranislari, {iriiniin tekrar tercih
edilme diizeyi, tliketicide olusan hizmet kalitesi algisi, lirlinii potansiyel miisterilere
tanitmas1 gibi unsurlar degerlendirilerek tiiketici davranisin1 analiz etmeye ve anlamaya

caligmaktadirlar.
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3. DIJITAL PAZARLAMA

3.1. Dijital Pazarlama Kavrami ve Onemi

Son donemlerde sosyal medya ve internet kullaniminin ve insan yasaminda ki
Oneminin artmasinin sonucu olarak dijital pazarlama kavrami gelisim saglamistir. Radyo,
televizyon gibi iletisim kanallar1 sayesinde yapilan tek tarafli pazarlama faaliyetleri
bireylerin ihtiyaglarini karsilayacak giice sahip olmayabilmektedirler. Isletmeler igin dijital
cagin internet ve sosyal medya ile ¢evrelenmis diinyasinda faaliyetlerini dijital ortamda

gergeklestirmeye baslamalar1 kaginilmaz olmustur.

1969 yilinda Kaliforniya Universitesi’nde internet iizerinden ilk mesaj atildiginda
sadece dijital ortamda iletisim kurmak amacglanmisti.1980°li yillardan beri hayatimizda
etkisini gosteren internet, 6zellikle son donemlerde pazarlama uzmanlarmin ilgi alam
olmustur. Oysa 1990’11 yillarda kisisel bilgisayar kullaniminin artmasiyla tiiketiciler sadece
Web 1.0 platformlarinda statik bilgiye ulasabilmekteydi. 1994 yilinin sonlarina dogru
AT&T’nin tiklanabilen ilk banner reklamini yayinlamasi ile dijital dontisim baglamig
olmaktadir. Web 2.0 teknolojisine gegilmesiyle kullanicilarin igerik iiretebilmesi dijital
pazarlama siirecinin en dnemli doniim noktalarindan biri olmustur. Boylece dinamik icerik
donemi Web 2.0 teknolojisi ile baslamis olmaktadir(Goksin,2018: 3). Bundan dolay
isletmeler ve pazarlama uzmanlan tiiketicilere ulasabilmek adina 7 giin 24 saat aligveris
yapma imkani saglayan dijital ortama yonelmektedirler. Bu durum dijital pazarlamanin

olugmasini ve gelismesini hizlandirmistir.

Basit Uretim Satis Pazarlama Pazarlama Tliskisel Sf)syalv' 100
y % . o : : bil
TicaretD Dénemi Dénemi Departman Sirketi Pazarlama
- - - . - . = . pazarlama
onemi Donemi Donenu Donemi 3
dénemu
Sanayi 1860-1920 1920-1940 1940-1960 1960-1990 1990-2010 2010--
Devrimi
Oncesi

Sekil 3.1. Donemde pazarlamanin evrim
stireci(https://sosyamobilite.wordpress.com/2012/01/05/dijital-pazarlama-ve-evrim-sureci/)

Diyjital pazarlama: dergi, radyo, TV gibi geleneksel pazarlama araglarindan uzak

yontemlerle, isletmelerin markasini veya sundugu hizmeti tanitmak veya desteklemek

31


https://sosyamobilite.wordpress.com/2012/01/05/dijital-pazarlama-ve-evrim-sureci/

amaciyla internet, mobil, sosyal medya ve diger interaktif pazarlama platformlar
kullanmaktir(Ozdas, 2017: 52). Dijital pazarlamanin tanimma da bakildiginda anlasilacag:
iizere sadece internet sitesinden bir marka, iirlin veya hizmet reklami1 yapmak degildir.
Dijital pazarlama, arama motoru optimizasyonu (SEO), e-posta pazarlamasi, sosyal medya
pazarlamasi gibi faaliyetlerin bir araya getirilmesiyle verimli bir sekilde gerceklesmesi

mumkiindir(http://www.pazarlamamakaleleri.com/dijital-pazarlama-inanilmaz-bir-hizla-

gelisiyor/, 2017). Yeni kurulacak markalar, pazara yeni girecek markalar ve var olan
markalarin ilk isleri sosyal mecralarda marka bilinirliklerini artirmak amaciyla isletme
yapis1 ve pazarlama faaliyetleriyle uyusan alanlarda yer almak i¢in girisimlerde bulunarak

rekabet i¢inde olmaktadirlar.

HEDEF KITLE

Hedef Kitle . 4 G :
;l : : \ Sosyal Medya, Arama Motorlari. Internet Siteleri,
tisim e k
ST Mobil Uygulamalar. E-Ticaret Araglari. E-Posta vb.
Kanallar :
DIJITAL
PAZARLAMA
Firmalari i Dijital Reklamcilik. Dijital Pazar Arastirmalari. E-Tasarim
letigim E-Posta Pazarlamasi. Arama Motoru Optimizasyonu,
Kanallan Igerik Geligtirme. E-Ticaret Entegrasyonlar. Mobil Uygulamalar.
Internet Sitesi vb.

FIRMALAR

Sekil 3.2. Dijital pazarlama (Wymbs, 2011: 95)

Dijital pazarlama temel olarak dort basamaktan olusmaktadir:

1. Elde Et (Acquire): Pazarlama uzmanlarinin satisin gerceklestirildigi ortama
miisterilerin ilgisini ¢ekebilmek icin yapilan aktiviteleri kapsamaktadir. Sosyal
Medya Pazarlamasi, Arama Motoru Optimizasyonu, Arama Motoru Reklamlari,

Viral Pazarlama, Icerik Pazarlamasi, Viral Pazarlama, Interaktif Karsilastirma,
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Reklam Ortakligi, Gelir Ortakligi, Online Halkla iliskiler bu basamakta yer

almaktadir.

2. Kazan (Convert): Miisteri ¢ekilmek istenilen ortama girdikten sonra, saticinin
amacladig1 hedeflerine ulasabilmesi i¢in yardimci olan faaliyetlerdir. Saticinin
hedefi her zaman satis yapmak degildir. Ornegin THY nim internet sitesinde
yayinladig1 bir haber, duyuru veya kampanya igin tiiketicilerin internet sitesinde

gecirdigi toplam siire bu agsamaya 6rnek gorterilebilmektedir.

3. Ol¢ — Optimize Et (Measure — Optimize): Firmalarin dijital pazarlama
aktivitelerinde basarisint Olctiigli, neleri dogru ve yanlis yaptigin1 gérmesini
sagladigi, rakipleri ile elde ettigi sonuglart karsilastirdigi analizlerin yapildigi

asamadir.

4. Sahip Cik - Biiyiit (Retain — Grow): Bu asamada firmalar mevcut miisterileri
memnun etmek ve elde tutmak igin c¢alismalar yapilmaktadir. Sadakat
programlari, kisisellestirme, fiyatlandirma stratejileri, e-posta pazarlamasi,

referans gruplari kullanilabilecek tekniklerdir(Chaffey ve Smith,2013: 193).

Dijitallesmeyle birlikte literatiirdeki bazi kavramlar degisime ugramistir. Bu

kavramlardan birka¢i asagidaki gibi siralanmaktadir(http://dijibug.com/dijital-pazarlama-

ve-evrim-sureci/):

e Globalizasyon: Yurt disindan iiriin siparisi vermek ¢ok kolaylagmistir.

e Teknoloji Kullanimi: internet kullanimmin yayginlasmast ile yeni teknolojilere

ulagsmak daha kolaylagmustir.

o lletisim Simirsizhig: Gelisen tekniloji ile 7/24 diinyanin her yeri ile iletisime

geemek siradan bir olay haline gelmistir.

e Hizh Tiiketim ihtiyaclari: Tiiketim toplumu nun temelleri atilmis ve hizh

tikketim gittikce artmaktadir.

e (Cesitlilik: dijital diinyanin tiiketicilere sundugu cesitlilik simirlandirilamayacak
kadar fazladir ve tiiketiciler iletisimin sinirsizlig1 sayesinde ikame iriinlerin fiyat,

kalite ve 6zellik karsilagtirmasi yapabilme 6zgiirliigline sahiptir.

e Sosyallesme (WOM): Sanal sosyallesme internetin vazgegilmez bir parcasi

olmus ve triinler hakkinda konusulmasinda, agizdan agiza yayilmasinda (WOM)
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etkili olmustur. Bu durum tiiketici algilamasinda ve kararlarinda degisime yol

agabilecek derecede 6nemli bir faktordiir.

Degisen bu tanimlarin yaninda, 1990’11 yillarin basinda ilk defa Michael Hauben’in
kullandig1 ‘netandaslik’ kavrami literatiirde yerini almistir. Netandaslik; internette varlik
gosteren tiim kisiler birer sanal bireydir ve bunlarin tamamina netandas adi verilmektedir.
Netandas kavrami vatandaglik kavramiyla benzer anlami tagimaktadir. Vatandaglik
kavraminda aymi topragi, netandaslik kavraminda ise ayni gercek veya sanal ortami
paylasan kisilere denilmektedir (Talay, 2019). Netandaslar isletmeler i¢in kurtarict miisteri
olabilmektedirler.

DUN BUGUN
Teknoloji Yardimci Teknoloji Siirticii
Satic1 Merkezli Miisteri Merkezli
Fiziksel Varhklar Bilgi
Dikey Entegrasyon Sanal Entegrasyon
Siirecleri Planlama Ceviklik, Deneyimleme Ve Ogrenme
Sirket Merkezli Strateji Internet Merkezli Strateji
Daralan Ol¢ek Genisleyen Olcek
Sekil 3.3. Bugiiniin Dinamik Ve Karmasik Ve Kaotik Diinyas: (Wind Ve Mahajan,
2001: 5)

Dijital ortamda yasanan bu degisim tiiketicilerin satin alma davraniglarinda da
degisime yol ag¢mistir. Bu durum isletmelerin pazarlama stratejilerini, gbézden
gecirmelerini, gelistirmelerini ve gliniimiiz tiiketicisine gore uyarlamalarim1 kag¢milmaz
hale getirmektedir. Isletmeler internetin giiciinden faydalanarak talebin dogmasini
saglamakta ve olusturduklar1 bu talebi yeni ve yenilik¢i kanallarla tatmin etmektedirler.

Bunun yani sira internetten para alis verisine ve daha da fazlas1 deger alisverisine imkan

saglamaktadirlar(Stokes,2013: 18).
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3.2. Dijital pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Karsilastirmasi

Teknolojinin hizla gelismesi ve internetin insan hayatinin ayrilmaz bir parcasi haline
gelmesiyle ortaya ¢ikan hizla gelisim gosteren dijital pazarlama isletmeler tarafindan
yogun sekilde kullanilmaktadir. Fakat isletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerine
yonelmesi geleneksel pazarlama faaliyetlerinin kullanilmasina engel teskil etmemektedir.
Isletmelerin pazarlama uzmanlar1 geleneksel ve dijital pazarlama ydntemlerini bir arada
kullanarak karliligin1 ve rekabet giiciinii artirmay1 amacglamaktadir. Asagida verilen tabloda
dijital pazarlama ve geleneksel pazarlamanin birbirleriyle karsilastirilmasi yapilarak

aralarindaki farklar1 gostermek amacglanmistir.

DiJITAL PAZARLAMA

GELENEKSEL PAZARLAMA

Arama motoru optimizasyonu, online
reklamcilik, sosyal medya pazarlamasi, e-posta
pazarlamasi, affiliate pazarlama, tiklama basina
odeme, satis ortakligim1 kapsamaktadir.

Hedef Kitle ile etkilesim vardir.

Sonuclarin élciilmesi genellikle kolaydir.
Reklam kampanyalar kisa bir siire i¢in
planlamaktadir.

Isletmelerin iiriin ve hizmet tamitimlari icin hizh
ve ucuz bir siirectir.

isletme eger belirli sayida yerel kitleye
ulasabilirse dijital pazarlama stratejilerinin
basaris1 kutlanabilir.

isletme kolaylikla herhangi bir kampanyasinda
yenilikler yapabilir ve kampanyasini
degistirebilir.

Cesitli miisteri teknolojisi kullanimindan
kaynakl miisteriye daha genis erisebilirlik
imkam saglar

Y1l boyu ve 7/24 sergileme imkam vardir.

Viral olma yetenegi vardir.

Tletisim iki yonliidiir.

Geri doniimler ve yamtlar her an olabilir.

Radyo, televizyon yayini, telefon ve dogrudan
postay1 kapsamaktadir.

Hedef kitle ile etkilesim yoktur.
Sonuglar1 6l¢iimleme kolaydir.

Reklam kampanyalar1 uzun bir siire igin
planlamaktadir.

Zaman alan ve pahali bir siiregtir.

Isletme eger biiyiik bir yerel kitleye ulagabilirse
geleneksel pazarlama stratejilerinin basarist
kutlanabilir.

Bir kampanya uzun siire hakim ve yiiriirliikte
olmaktadir.

Siirlt sayida miisteri teknolojisi nedeniyle
miisteriye sinirh erigebilirlik saglar.

Y1l boyu ve 7/24 sergileme imkani yoktur.
Viral olma yetenegi yoktur.

fletisim tek yonliidiir.

Sadece ¢alisma saatlerinde yanit verilebilir.

Sekil 3.4. Dijital pazarlama ve geleneksel pazarlama karsilagtirmasi (Yasmin, Tasneem ve

Fatima, 2015: 71-72)

3.3. Dijital pazarlamanin Faydalar

Dijital pazarlamanin marka sadakatini ve bilinirligini artirmadaki 6nemi bilinmektedir. Bu

nedenle dijital pazarlama tiiketicilere oldugu kadar isletmelere de cesitli faydalar

saglamaktadir.
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Isletmeler Acisindan Faydalari:

e Miisterilerle yakin iliski kurma ve erisebilirlik (interaktiflik) imkani saglar.
Interaktiflik nedeniyle tiiketici ile yakin iliskiler kurulmasin ve tiiketicinin kisisel
ihtiyaglarinin 6grenilmesi saglanir. Bu sayede veri tabani olusturulur. Miisteri
sorulart hizli cevaplandirilir. Miisterinin istek ve ihtiyaglarina uygun mal/hizmet

sunulur.

e Artan etkinlikle beraber maliyetlerin diismesini saglar. Dogrudan temas
saglanmas1 tutundurma faaliyetlerinde, stoklama, siparisi gerceklestirme ve teslim
etmede verim artis1 saglandigi gibi, kira, elektrik, su, sigorta gibi maliyet

kalemlerinden kurtularak maliyetlerin diisiiriilmesi saglanir.

e Isletmelerin belirleyecekleri pazarlama stratejilerinin degisebilen kosullara gore

uyum saglamasi (esnekligi) saglanir.

e Pazarlama uzmanlar1 gelisen teknoloji sayesinde diinyanin her noktasindaki
tilkketicilere hizl1 bir sekilde iirlinlerini sunar ve tiiketicilerden de hizli sekilde geri

doniis alir.

e Pazarlama uzmanlar1 dijital platformda sitelerini ziyaret eden kisi sayisini, hangi
iriinlerle ilgilendiklerini sitenin hangi bdliimiinde kag¢ kisinin vakit gecirdigini
Ogrenebilirler. Elde ettikleri bu bilgiler, miisterilere sunulacak tekliflerin ve

reklamlarin gelistirilmesinde yarar saglamaktadir(Kotler,2000: 665).

Miisteriler Acisindan Faydalari:

o Tiiketicilere 7/24 ihtiyacini karsilayabilme kolaylig1 saglamaktadir.

e Tiiketiciler satin alma asamasinda yasanan zorluklarla daha az karsilagsmaktadir.
Saticilarin  gereksiz ikna ¢alismalariyla karsi karsiya birakilmayarak biiytik

rahatlik saglanmaktadir.

o Tiketiciler dijital ortamin sundugu smirsiz bilgi ortaminda isletmeler, rakip

isletmeler ve triinler hakkinda ¢ok kisa siirede bilgi edinebilmektedirler.

o Tiiketiciler hizl1 bir sekilde siparis verirler ve isletmelerle hizli etkilesim halimde

geri doniisler almaktadirlar.
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AVANTAJ DEZAVANTAJ

Hizli Sunum Tiim Topluma Ulagamamak
Diisiik Maliyet Dikkat Cekememek

Zaman Ve Yer Bazinda Sinirsizlik Reklam Kirliligi

Etkilesim Internetteki Giiven Sorunu
Olgiilebilirlik Diisiik Internet Hizi

Sekil 3.5. Dijital Pazarlamanin Avantajlar1 Ve Dezavantajlari

3.4. Dijital pazarlama iletisim 6geleri

3.4.1. Web 1.0. Teknolojileri ve uygulamasi

Kisisel bilgisayarlarin 1990’1 yillarda tiiketicilerin evlerine girmesiyle internet
kullanim1 yayild1 ve tiiketiciler Web 1.0 platformlarinda sadece statik bilgiye ulasma
olanag: sagladilar. Web 1.0’n icadi ile World Wide Web siireci baslamistir. Bu siire¢

tiiketicilerin internetle tanisma stireci olarak goriilmektedir.

Web 1.0 olarak tanimlanan tek taraflilik, internetin ilk gelismelerinden biri olarak
kabul gormektedir(Kus,2019: 11). Suanda var olan teknolojiye gore epeyce ilkel bir yapiya
sahiptir. Tiiketicilerin/kullanicilarin internette aktif rol almalarina ve veri paylasimina
imkan tanimamaktaydi. Tiiketiciler sitelerin sadece sayfalarini goriintiileyebilmekte ancak
icerigini degistiremedikleri ve yorum yapamadiklari bir sekilde tasarlanmisti(Ekinci,2019:
36). Isletmeler tek tarafli olarak miisterilerle iletisime gegmekteydi. Bu durum sinirl bilgi
paylasimina neden olmaktaydi. Web 1.0 genellikle arastirma ve okuma ortami olarak

gorliilmekteydi(Dagtas ve Yildirim,2015: 153).

Teknolojinin ve internetin hizla gelismesi diinyanin internetle tanisma hizini
artirmistir. Tanisma sonrasinda kullanic1 sayisim1 hizla artis gdstermis ve ihtiyaglar
zamanla degismistir. Ihtiyaglarda meydana gelen degisme yeni teknolojilerin gelismesine
neden olmustur. Gelistirilen yeni sistemler Web 1.0 tabani gelistirilerek meydana

getirilmistir.

3.4.2. Web 2.0. Teknolojileri ve Uygulamasi

Internet her gegen giin alanini genisletmekte ve farkli kullanicilar sisteme dahil
etmektedir. Bu nedenle kiiresel bir gesitlilik ortaya ¢ikmistir. Web 2.0 sistemi kullanicilarin
aliskanliklarim1 degistirmis ve igerik paylasimi, sosyal etmenler, ek islevsellik (video

paylasimi, blog kurma vs.) ve yaraticilik gibi unsurlar popiilerlik kazanmistir. Web 2.0 ile
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baslayan dinamik igerik donemi, kullanicilarin da igerik iiretebilmesine imkan tanimis
boylelikle bilginin katilimcilarla birlikte ortaya c¢ikarilldigi interaktif bir ortam

olusturulmustur.

Web 2.0 web sitelerinin olusturulma seklinde degisime sebep olmus g¢evrim igi
insan topluluklarinin ortaya ¢ikmasiyla sosyal (instagram, twitter, linkedin, facebook vs.)
bir ortam sekline biiriinmiistiir ve Buzzwordlerin dogmasina neden olmustur. Buzzword,
toplumlarin  dillerine  dolanan kullaniminin moda haline geldigi kelimelerdir.

Ansiklopedilerin yerini Wikipedia’lar almis ve bilgi paylasimi hiz kazanmustir.

Web 2.0 sisteminin asil amaci, teknik engeller olmadan kullanicilarin igerik
paylasmalarini, sosyal etkilesimde bulunmalarini, diger kullanicilarla isbirligi iginde
olmalarin1 saglamaktir. Web 2.0 sisteminde faydalanilan araglarin sosyal yazilimlar olarak
tanimlanmasi web okuryazarlik kavraminin benimsenmesine neden

olmaktadir(Giines,2018: 15). Web 2.0 gelisen teknolojiye ve fikirlere odaklanmaktadir.

Glinlimiiz internetinin temeli Web 2.0 olarak benimsenmektedir. Civelek (2009)’da

Web 2.0;

e Pasif yayinciligi aktif yayinciliga doniistiirme siireci,

Interneti kiiresel zekaya cevirme siireci,

Kullanicilarin igerik kullaniciliginin yaninda igerik saglayici oldugu alan,

Web’in kontrol ve denetiminin isletmelerden kullaniciya gegmesi,

Kullanicilarn sitelerde aktif rol almasi olarak ifade edilmektedir.

Web 2.0’1n 6zellikleri (White,2011: 15):

e Kullanict merkezli dizayn edilmistir,

e Kullanicilarin da aktif rol almasindan dolay1 yogun kaynak igermektedir,

e Masaiistli bilgisayara ihtiyag duymadan platform olarak web uygulamalarina
erisebilme imkan1 saglamaktadir,

e Isbirligi ortam1 saglamaktadur,

e Kontrol ve kuvvet tek merkezde toplanmamaktadir.

e Dinamik icerik tiretilmektedir.

e Yazilimlar web servisi seklinde kullanilir, bir platforma bagl kalma zorunlulugu
yoktur.

e Degisik icerik ve medya liretim teknolojilerinin sagladigi olanaklar sayesinde

daha basit, ilgi ceken zengin kullanic1 deneyimi saglamaktadir.
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Ancak web 2.0 teknolojisini: yanlis anlamalar, asir1 doygunluk, zaman, agiklik ve

etkilesim modelleri olmak iizere 5 unsur sinirlandirmaktadir(Ozel, 2012:45)

Goriildugi iizere Web 2.0 sistemi kullanicilari 6n plana ¢ikaran, kullanicilarin
interneti dizayn edecek konuma geldigi bir platformdur. Isletmelerinde pazarlama

stratejilerini gelistirirken kullanicilarin bu roliinli goz ardi etmemesi gerekmektedir.

3.4.3. Web 3.0. Teknolojileri ve Uygulamasi

Literatiirde Anlamsal Web, Semantik Web, Web 2.1, Web 2.0++ ya da en yaygin
kullannomiyla Web 3.0, internet sayfalarinin veri tabanina ¢evrilme asamalarini igeren,
kullanicilar tarafindan tiretilen iceriklere anlam yiiklenmesi ve yorumlanarak kullanicilarin
ihtiyag, istek ve dzelliklerine gore sekillendirilmis olarak sunulmasina imkan saglayan bir

gelisme olarak tanimlanmaktadir.

Web 2.0 ve Onceki siire¢lerde icerik insanlar tarafindan olusturulmustur. Ancak Web
3.0 ‘da dijital ortamlarda olusturulan igeriklerin, yapay zeka ile gerekli donanimlari
saglanmis uygulamalar tarafindan olusturulacagi diistiniilmektedir(Kus,2019: 12).mobil
teknoloji sayesinde kullanicilarin her an yanlarinda bulundurduklar1 tablet, akill
telefonlarin hayatlarin1 kolaylastiracak ¢éziimlemelerde bulunmalari, kararlar almalart ve
aldiklar1 kararlar1 hayata gegirmeleri seklinde gergceklesen bu teknoloji suanda da
kullanilmaktadir. Bu teknolojinin sosyal medya platformlarinda meydana gelen
etkilesimlerin ilerlemesine katkida bulunmasi, yeni ve farkli is alanlarinin dogmasina

neden olmaktadir.

Web 3.0 ile hem tiiketicilerin hem de isletmelerin hayatlarin1 kolaylastirmak ana
amag edinilmistir. Bunun ilk 6rnegini Google arama motorunda yapilan aramalarda yanlis
yazilarak girilen verilerin yapay zeka tarafindan kullaniciya ‘Did you mean (Bunu mu
demek istiyorsunuz)?’ seklindeki oneri olarak sunmaktadir. Bunun devaminda gelisen ve
zenginlesen teknoloji sayesinde tabletler, akilli telefonlar, bilgisayarlar gibi birgok

teknolojik alet birbirleriyle etkilesime girerek kullaniciya kolaylik saglanmaktadir.
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Web 2.0 Web 3.0

Merkezi yapi Dagitilmis yap1

Belirlenen sabit veri modeli Yar1 yapilandirilmis olan veri modeli
Belirlenmis sabit veri Istek ve arzuya bagh veri

Merkezi dagitim sistemi Her alana ve bolgeye dagitim

Belli bir sabit veri kaynagi Pek cok yere dagitilan veri kaynagi
Kapal1 sistem Acik sistem

Sekil 3.6. Web 2.0 ve Web 3.0’in Farkli Unsurlar1 (Bektas,2012: 30)

Tablodan da anlasildigi gibi Web 3.0 uygulamalarmin kullanilmaya
baslanmasi ile internette onemli degisiklikler olacagi acik¢a ortaya konmaktadir.
Kapali bir sistem olarak tasarlanan Web 2.0, sadece belirli kaynaklardan veri
almaktadir. Gelisen teknolojinin bir geregi olan Web 3.0’1n standartlar ¢ergevesinde

otomatik veri bulma ve islemeyi gerceklestirecegi diisiiniilmektedir.

3.5 Dijital Pazarlama Teknikleri

Web siteleri, e-posta, wireless ve IPTV gibi teknolojileri kullanarak tiiketicileri
dijital ortamda hedeflemeye dijital pazarlama denmektedir. Bu baslik altinda bir¢ok
pazarlama teknigi bulunmaktadir ve hepsinin hizmet ettigi noktalar farklidir. Pazarlama
uzmanlarinin amaglart minimum maliyetle maksimum verimlilik ise hedeflerini etkili ve
hizli sekilde gergeklestirebilmek icin bu tekniklerin 6zelliklerini, farklarint ve hizmet
ettikleri hedefleri ¢ok iyi bilmeleri gerekmektedir. Ornegin hava yollar1 tagimacilig
sektoriiniin Tiirkiye’deki onciisii Tlirk Hava Yollari(THY ) nin kullandig1 reklam modeli ile

sektore yeni girecek firmanin uygulayacagi reklam modeli farkli olmak zorundadir.

Teknikler arasinda ¢ok fazl fark olsa da sonug olarak isletmeler biitiin bu kannallar1
en verimli ve etkin sekilde yonetmeyi amaglamaktadir. Hangi teknikle ilerlerse ilerlesin

isletmeler, bu siirecleri planlamali, test etmeli ve optimize etmelidir.

40



Planla

Optimize

Et Test Et

@.,

Sekil 3.7. Isletmelerin Dijital Pazarlama Siireci

Bahsedilen bu dijital pazarlama teknikleri asagida a¢iklanmaktadir.

3.5.1. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Dijital pazarlama i¢cin 6nemli sayilan unsurlardan biri olan kullanicilarin aradiklari
bilgiye, iiriin veya hizmete ulasmasin1 kolaylastirmaktir. Internette kullaniminin son dereye
yaygin oldugu arama motorlarinda, blog, site ve diger online igeriklerdeki kelimelerin ve
kelime gruplarinin bulunmasim1 ve miimkiin oldugunca en {ist siralarda yer almasim

saglamak i¢in igerigi hakkinda yapilan iyilestirmelerdir(Scott,2010: 254).

Basarili bir sekilde gergeklestirilmis SEO sayesinde web siteleri herhangi bir iicret
o0demeden Google, Yahoo ve Bing gibi arama motorlarinda iist siralarda yer alacaktir ve
daha fazla goriiniirliik saglanmis olacaktir. Web sitelerinin arama motorlarindaki yerleri
ticari bir rekabet ve yaristir. Bu nedenle pazarlama uzmanlar1 arama motoru optimizasyonu
ile arama motorlarinda en {ist siralarda yer almay1 saglamaktadir. N11 SEO Manager’1
Ugur ESKICI bir roportajinda SEO’nun diger dijital pazarlama tekniklerine gore
yapilmakta olan tersine miihendisligin ¢ok daha aktif oldugundan, maliyetlerinin dogru

hamleler ve uygulanan dogru stratejilerle daha az oldugundan bahsetmistir.

SEO, kullanicilarin en fazla aradigir anahtar kelimeleri icermektedir(Baltes,2016:
64).bu yontemin ¢ok fazla kullanicinin dikkatini cektigi bilinmektedir. Isletmeler web
sitelerinde kurduktan sonraki zamanlarda da diizenleme yapabilecekleri gibi SEO’nun en

etkili ve saglikli sonucunu kurulma asamasinda yapilan diizenlemeler vermektedir.
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Kullanicilar yaptiklar1 aramalarda ihtiyaclarma en uygun ve kusursuz sonuglar elde

edebilmektedir.

3.5.2. Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)

Dijital ortamda rekabetin en {ist diizeyde yasandigi alan arama motoru pazarlamasi
(SEM)’dir. Yapilan internet aramalarinda kullanicilarin dikkatini ¢ekmek i¢in uzun ve
sistematik c¢aligmalar gerektiren SEO yoOntemlerindense, {icretini Odeyerek arama

motorlarinda iist siralarda yer edinmelerini saglayan ¢evrimigi pazarlama sistemdir.

Firma sahipleri ve pazarlama uzmanlar1 6deme yaparak isletmelerini arama
motorlarinda 6n plana ¢ikarmaya oldukga isteklidirler.Ancak sadece yapilan 6deme
sonucunda arama motorlarinda iist sirada yer almak kullanicilarin dikkatini ¢ekmek
agisindan beklenen etkiyi yaratmayacaktir. Bu nedenle SEM ile birlikte anahtar kelime
kullanilmas1 yani SEM ve SEO yontemlerinin entegre edilmis sekilde kullanimi sayesinde

istenilen etki ve basar1 yakalanabilecektir.
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Sekil 3.8. THY nin Kullandigt SEM ve SEO Yo6ntemlerinin Arama Motorunda Gdsterimi
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3.5.3. Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, firmalarin gelisen teknolojinin giiclinden yararlanarak mobil ag
veya cihaz sayesinde interaktif sekilde kullanicilar1 ile etkilesim ve iletisim de
bulunmalarini saglayan bir takim uygulamalardir(Aksoy,2017: 20). Kisisellestirilmis cihaz
olan akilli telefonlar mobil pazarlamanin kullanict ile birebir iletisimde gii¢li bir arag

haline gelmesine imkan saglamaktadir.

Teknolojinin  gelismesiyle mobil cihazlar sayesinde kullanicilar online
yasamaktadirlar. Insanlar i¢in bir yandan yemek, i¢gmek, ders calismak, ise gitmek gibi
giinliik faaliyetlerini gergeklestirirken bir yandan da sosyal medya hesaplarina bakmak,
mobil diinyada gezinmek aligkanlik haline gelmistir(Goksin,2018: 129). Aliskanlik haline
getirdigimiz mobil cihazlar ile biitiinlestirilmis mobil teknolojiler, mobil pazarlamanin

varliini ve giiclinli her an daha da artirmaktadir.

Rekabetin her an artmakta oldugu diinyada isletme olarak kullanicinin size, {iriin
veya hizmetlerinize ihtiyact oldugu zamanlarda karsisinda olmali ve ona tekrar sizi tercih
etmesi i¢in olumlu bir deneyim yasatmalisiniz. Ancak iyi deneyim mobil cihazlara uyumlu,
daha basit yapiya sahip web sitesi ile miimkiin olmaktadir. Uyumlu web siteleri daha kolay
kullanilabilir ve ulasilabilir olmalidir ki kullanicilarin satin alma siireleri kisa ve tekrar

zlyaret siireleri kisa olsun.

Ornegin havayolu firmalarmin sitelerinde satin alma, check in yapma, kampanyalar
duyurular ve haberler gibi bircok islem yapilabilmektedir. Mobil uygulamalarinda ise hizli
aksiyon saglayacak check in yapma ve bilet alma gibi boliimlerden olusan sade bir yapiya

sahiptirler.
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Sekil 3.9. THY 'nin Mobil Uygulama Goriintiisii ve Web Sitesi Goriintiisii
Sekilde de goriildigi tizere THY 1 mobil uygulamasini web sitesine gore ¢ok daha

basit ancak kullanici agisindan daha kullanigh ve etkili olarak tasarlamistir.

3.5.4. E- Ticaret

Diinya capinda faaliyet gdsteren biiylik capli isletmelerden, yerel olarak faaliyet
gosteren kiiciik capli isletmelere kadar kullanilan, uluslararasi sinirlar1 yok sayarak ticari
faaliyetlerde yeni bir baslangic yaratan, tiiketicilerle isletmeleri tek c¢ati altinda toplayan,
gelismis ve gelismekte olan lilkelere kiiresel pazara hilkmetme diisiinceleri kazandiran

yapidir.

Modern yasamin getirilerinden biri olan internetin hayatimiza girmeye
baslamasiyla birlikte birgok sektor, bu olusan elektronik kanali bir firsata doniistlirmiistiir.
1995 yilindan itibaren artan internet kullanimina paralel olarak “Elektronik Ticaret”
kavrami olusmaya baslamistir. E-ticaret kavrami igin yapilan birgok tanimlamadan birkagi

su sekildedir(http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaret_genel bilgiler.php);
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WTO (Diinya Ticaret Orgiitii) tanimima gore e-ticaret: Mal ve hizmetlerin iiretim,

reklam, satig ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglar1 tizerinden yapilmasidir.

OECD (Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii ): Saysallastirilmis yazili
metin, ses ve goOrlintiiniin islenmesi ve iletilmesine dayanan kisileri ve kurumlar

ilgilendiren tiim ticari islemlerdir.

CEFACT (Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini
Kolaylastirma Merkezi): Is, yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi igin
yapilanmis ve yapilanmamis is bilgilerinin, {ireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlari ile
diger organizasyonlar arasinda elektronik araclar (Elektronik posta ve mesajlar, elektronik
biilten panolari, WWW teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri

degisimi vb.) lizerinden paylasilmasidir.

Kisiler kendi iilkelerinin pazarinda yer almayan bir iriinii veya hizmeti e-ticaret
yapan bir firma sayesinde internet iizerinden rahatlikla ulasabilmektedir. Web siteleri
iizerinden iglem yapan, tliketicileriyle bir araya gelen isletmeler miisterileri ile iletisim

kurar ve daha ¢ok islem yapma imkani elde ederler.

Firmalar faaliyetlerini web tabanli platformlarda gerceklestirerek, miisteri
iliskilerini ve hizmetlerini gelistirebilirler, geri bildirim (feed back) siirelerini
kisaltabilirler, iirtin ve hizmetlerini gelistirebilirler ve ¢calisma verimlerini artirarak rekabet

diizeylerini artirabilirler.

E-ticaret uygulanis sekillerine gore dort farkli modeli vardir:
3.5.4.1. Isletme-tiiketici (B2C)

“Business to Customer” denilen bu e-ticaret modelinde hedef, bireysel
tilkketicilerdir. Bu modelde amag, {iriin / hizmetlerin hedef kitlelere ulastirilmasi,
pazarlanmasi ve satilmasidir. Tiiketicilerin online bir magazadan gerceklestirdigi aligveris

isletme — tiiketici olarak tanimlanan modeldir.

Gilinimiizde (2019) diinyanin en biiyiik e-ticaret sitesi olan Amazon.com
onderliginde bu sanal Pazar olusturulmustur. Bu sanal pazarda {iriinleri bir yandan
pazarlayilp bir yandan da satmaktadir(Findaligiil,2006: 28). Bu e-ticaret modelinde asil
hedef son tiiketici ve kullamicilardir. Isletmeler ve pazarlama uzmanlari stratejilerini

dogrudan nihai tiiketicilere yoneltmektedir.

45



Isletme —isletme (B2B)’ye gore daha kiigiik bir ticaret hacmi vardir. Bunun baslica
sebeplerinden biri tiiketicilerin internete olan giiveninin hala tam olmamasi, e-ticaret
hakkinda bilgilendirmede yetersiz kalinmasi, bilgisayar kullaniminin ¢alisma ortami ile

siirlt kalmasi gosterilmektedir.
3.5.4.2. Isletme-isletme (B2B)

“Business to Business” denen bu e-ticaret modelinde, sirketten sirkete olan
organizasyonlardir. Satin alinin bilgi, iirlin ve hizmet, yine satisa sunulmak i¢in yapiliyorsa
B2B olarak adlandirilir. Bu sistemi, toptancidan mal alarak magazasinda satan bir
isletmeye benzetebiliriz. Boyle bir sistemde, magazalar ve toptancilar arasinda bir sanal
bag kurulur. Daha sonra magazalar, istedigi stokta iirlinli toptancidan satin almak i¢in
siparig verir ve belirlenen kriterler iizerinden alim — satim gerceklesir. Sirketler arasi
ticarette e-ticaretin kullanimi, maliyetlerin azaltilmasi ve verimliligin artmasinda 6nemli

bir yere sahiptir.
3.5.4.3. Isletme-Devlet (B2G)

“Business to Goverment” kelimelerinin kisaltilmasi olan ve isletmeler ile devlet arasinda
gecen ticareti tanimlayan modeldir. Isletmeler ile kamu kuruluslar: arasinda gegen ticareti
islemler, vergiler, glimriik islemleri, istatistik ve izinler gibi genel olarak bilgi ve hizmet
aligverisini kapsamaktadir. Islemlerin elektronik ortamdan izlenmesi, diizenlenmesi, kamu

ihalelerinin duyurulmasi gibi islemler, B2G modelini olusturmaktadir.

3.5.4.4. Tiiketici-Devlet (C2G)

“Customer to Goverment” kelimelerinin kisaltilmasi ve e-devlet olarak son yillarda fazlaca
duydugumuz modeldir. Devlet biinyesinde bulunan kurumlar ve 6zel kesimle, elektronik
aglar vasitasiyla yapilan e-devlet kavramidir. Tiiketiciler ile devlet islerinin, elektronik
ortama doniistlirlilmesi sonucunda, sira beklemeden isleminizi istediginiz yerde online
olarak bilgisayar iizerinden gergeklestirebilirsiniz. Kamu kesiminin personel sayr ve
yapisinda doniisiim, kirtasiye harcamalarinda azalma, islemlerin seffafligi ve yolsuzlugun

oniine gecilmesi gibi avantajlari bulunmaktadir.

46



3.5.5. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, mekan ve siire kisitlamast olmadan her an, her yerde paylagimin,
diyaloglarin veya tartismalarin oldugu bir platform ve iletisim seklidir. Kisa siire igerisinde
globallesen diinyada kayda deger bir kullanici sayisina ulasan sosyal aglar barindirdigi
miigteri potansiyeli ile sosyal medya kuruluslarinin yaninda isletmelerin ve pazarlama
departmanlarinin da dikkatini ¢ekmistir. Sosyal medya kullanimi arttikca isletmelerin
sosyal medya iizerimden pazarlama calismalar1 da artmaktadir. Internet erisim hizinmn
artmas1 Facebook (2004) ve MySpace (2003), Instagram (2012) gibi sosyal platformlarin
kurulusu ile popiilarite artmis ve bu konsept hizla biiyiiyerek ve daha genis kitlelere
ulasarakdevam etmistir. Bu durum sosyal medya pazarlamasinin ortaya ¢ikmasina neden
olmus ve 6nemini giderek artirmistir. Bu genel bakis agisinda belirtilmesi gereken bazi
sosyal medya tiirleri vardir(Kaplan ve Haenlein,2010: 60-61). Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn, Youtube gibi bir¢ok sosyal medya dali vardir. Aktif Facebook kullanici
sayist diinya genelinde 2,12 milyara, Twitter kullanici sayist 205 milyona, Instagram
1 milyara ve LinkedIn ise 604 milyon kullaniciya ulasmistir

kullanict  sayisi

(https://dijilopedi.com/2019-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri/).

Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel pazarlama stratejilerinden onemli Olgilide

farklilasmistir. Geleneksel pazarlama ile sosyal medya pazarlamasinin karsilastirilmasi

verilmistir.
FAALIYET GELENEKSEL PAZARLAMA SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI
Bll'g Ive Uriin/hizmet bilgilerine erisim smirhdir. Uruun\hlz'n?et bl'lg{lermej eriyim hilda
Erisim saglanabilir. Bilgiye erisim hizlidir.
Etkilesim V Alicilar ve saticilar arasindaki iletisim ve Alicilar ve saticilar birbiriyle etkilesim
osriesim ve etkilesim zayiftir. Iletisim daha ¢ok tek halindedir. Daha cok ¢ift yonlii iletisim s6z
Iletisim e
yonlii olmaktadir. konusudur.
Deneyim Deneyimlerin paylagilmasi ve bunun i blrt?l.rle.rlyle fieneylmlenm
Paylasim duyurulmasi zaman alic1 ve giigtiir oleil g, S sl A i
y ’ paylasabilirler. )

. Isletmelerin pazarlama maliyetleri (reklam Isletme mal_lyetler_ln_l (Orn_egm; p_ersonel ve

Maliyet vb.) yiiksektir reklam faaliyetlerinin maliyetleri)
Jyu ' azaltmaktadir.
.. . Pazarlama karmasi kapsaminda faaliyetler P.a.lzarlama k.a rmast 'kapsamlnda
Giincellik durasandir. dedistirilmesi oiictiir glincellenebilir faaliyetler mevcuttur.
£ » CCBIS gugtur. Faaliyetlerin esnekligi fazladir.
Kiyaslama Uriinlerin/hizmetlerin kiyaslanmasi giigtiir. Kiyaslama imkant vardir ve kiyaslama
yapmak kolaydir.
Davranislar 1 it e e el R e Isle:tmeler miisteri davraniglarini kolaylikla
Izleme takip edebilir.
Satin Alma Satin alma siireci ve karar verme Teknolojik gelismeler say?smde satn alma
Karar Karmagiklig1 meveuttur kararint verme karmasikligt azalmistir.
Stirecler daha yalin hale doniismiistiir.

Kaynaga Arsivlere erisim oldukea sinirhidir. Arsivlere ¢ok kisa siirede kolayca ve etkin
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Erisim erigim saglanir.
Medya . . . Tiim medya karma olarak
Kullanmm: Tiim medya karma bir sekilde kullanilmaz. kullamlabilmektedir.
fcerik Bir komite tarafindan yayinlanan igerikler ~ Bireyler tarafindan yayinlanan igerikler
gert vardir. vardir.
Katilim Paylasimlar desteklenmez. I_faylaglm ve katilimlar desteklenmektedir.
Kontrol Kontrol vardir. Ozgiirliik vardir.
Basili, video kayitli ya da ses kaydi . o
yapilmis olarak}lllami]lamr ve tele};izyon ?Ok senty kapsamllqlr. Bilgiler tasarlanarak,
Reklam radyo ve gazete gibi standart medya igle tme.mil web Sltesmelfoy“lu;' iﬁ’ma
araglar kullanilarak aktif hale getirilir. diger sitelerden banner koyma hakki da satin
Sunulan bilgi ise smirl olmaktadir. aliir.
Bireysel goriismelerden, odak gruplardan .Yedl.gun, yurmi dort ﬁaat hlzmet ST
Niastent < il Tom 57 k) el Gt Istenilen ¢oziimler misterilere telefon, faks
Hizmetleri anketlerden yararlanilir ve buna gore ya d? i p'osta 10EDmElE Ophne dl}{alog
e (g — surdurilir ve bakim/onarim hizmetleri,
: uzaktan bilgisayar destegi ile saglanir.
Miisteriler ve potansiyel misterilere g e
iletiiim araglaIr)l (mek?c]up telsefon vb.) ile Haber gruplart ile 1let1$1me gegilir Ve e_PQSta
Satis ulagilir. Uriinler ve hizmetler ya fiziksel ZSHSI?CSZ?} ﬂrgegy?kfr?(i)lﬁnillﬁiizz ﬁan iletigim
olarak ya da projeksiyon makineleri ile yae &
tantilir. yararlantlir.

Sekil 3.10. Sosyal Medya Pazarlamasinin Geleneksel Pazarlamadan Farki (Sahin, Cagliyan
ve Bager, 2017: 71-72)

3.5.5.1. Facebook, Instagram

Farkli kitlelerden bireyleri, tiiketicileri barindiran Facebook agikladig1 rapora gore
ortalama giinliik aktif ziyaretci sayist 1.47 milyara ulagsmistir. Bu denli biiylik bir kitleye
sahip olan bu platform isletmelerin ve pazarlama uzmanlarmin dikkatlerini ¢ekmektedir.
Uluslararas1 veya yerel, kiigiik biiylik tiim isletmeler hedef kitlesine ulasabilmek adina
sosyal medya platformlarindan 6zellikle Facebook’u aktif ve verimli bir bigimde
kullanmaya c¢alismaktadir. Facebook reklamlarindan verimli sonuglar ve olumlu
feedbackler alan isletmeler dijital pazarlama biit¢elerinin biiylik bir boliimiini yine

Facebook reklamlarina harcamaktadir.

Facebook pazarlamasinin marka bilinirligini artirmak, yiiksek erisim saglamak,
Facebook trafiginden faydalanarak web sitesine kullanici ¢ekmek, video igeriklerinin
gorlintiillenmesini saglamak, iirlin katalogu satis1 yapmak, potansiyel miisteriler bulmak,

mobil uygulamalar: ylikletmek gibi amaglar1 bulunmaktadir.

THY’de dijital pazarlama faaliyetlerinin biiylik bir boliimiinii Facebook
reklamlarina harcamakta ve potansiyel miisterilerini mevcut miisterisine doniistiirmeye

calismaktadir.
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Resim 3.1. THY 'nin facebook sayfasi

Instagram ise Facebook tarafindan 2012 yilinda satin alinan gorsel unsurlarin 6n
planda oldugu bir sosyal medya platformudur. Mobil cihazlarda kullanim oranmi Tiirkiye’de
ve diinya iilkelerinde oldukca yiiksektir. Giinde ortalama 400 milyondan fazla aktif

kullaniciy1 agirlamaktadir.

Instagram, Facebook’un alt yapisim1 kullandigi icin isletmelere reklam verme
olanagi saglamaktadir. Isletmeler, Marka bilinirligini artirma, internet sitesine
yonlendirme, mobil uygulama reklami verme ve indirme kampanyalar1 gibi birgok faaliyeti

gergeklestirmektedir.
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Resim 3.2. THY ’nin instagram sayfasi

3.5.6. E-mail Pazarlamasi

Gelisen teknoloji ile internet kullanimmin yayginlagsmasiyla dijital pazarlama
tekniklerinin arasinda en fazla tercih edilen yontem e-posta yoluyla kullanicilara bilgi
aktarimi saglanmasidir. Genellikle kullanicilarin e-posta adreslerinin kendilerinden izin
alinarak alinmasi yoluyla gerceklestirilen bu uygulama miisterilerim geri bildirimlerine ve

diisiincelerine 6nem vermektedir(Hasioglu ve Siier,2010: 62).

Kullanilmasi diger pazarlama tekniklerine gore daha kolay, hizli ve maliyeti daha

diisiiktiir. Bu nedenlerden dolayi birgok firma tarafindan kullanic ile iletisim araci olarak
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tercih edilmektedir. Pazarlama uzmanlari maliyetlerin diisiik, zamanin daha etkin
kullanildig1 bu dijital pazarlama teknigini potansiyel miisterileri kazanmak ve mevcut

miisterileri ile bire bir iletisim kurmak i¢in e-mail pazarlamasina yonelmektedir.
E-posta pazarlamasi dort ana boliimden olusmaktadir. Bunlar:

1. E-posta hedefini ve igerigini belirlemek,

2. Tum cihazlarda test etmek,

3. Segment ve zaman belirleyip gondermek,

4. Olgiimleme yapmaktir. Dogru bir e-posta pazarlamasi stratejisi belirleyebilmek

adina verilen her karar belirlenmis hedefler yoniinde planlanmig olmalidir.

Firmalarin gonderdigi e-maillerin kisiye 6zel olmasi, gonderim sikligi, uzunlugu e-
mail pazarlamasinda 6nem tagimakta ve tiiketici davranislarini etkilemektedir(Chadwick ve
Doherty,2012: 843). Isletmelerin e-posta ile génderdigi aylik biiltenler, kisisellestirilmis e-
postalar, aramiza hos geldin e-postalar1 ve kampanya bilgilendirmeleri mevcut kullanicilar

elinde tutmalarina ve kullanicilarda pozitif tutum olusturmalarina katki saglamaktadir.

21:59 Sl %298
< A
istanbul'dan Yeni Sehirleri Kesfetme
Zamani!
Turkish Airlines ler
Bizden ileti almaya devam etmek igin tiklayimz.
Istanbul'dan Yeni Sehirleri

Kesfetme Zamani!

Karlsruhe / Baden-Baden
Uguslarimiz Baghyor

Graz Uguslarimiz Basliyor

) Daha fazla bilgi igin tiklayiniz
) Daha fazla bilgi igin tiklayimiz

o

aniz? Liltfen uklayinz

Resim 3.3. THY ’nin Kisiye Ozel E-posta Kampanyasi
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3.5.7. Web Sitesi

Bir marka, iiriin veya hizmet tiiketici tarafindan merak edildiginde, hakkinda bilgi
edinilmek istendiginde ilk bakilan yer internettir. Ve internette yapilan arastirmalarda en

giivenilen firmanin kendi web sitesi olmaktadir.

Web sitelerinin igeriklerinin giincel olmasi, ¢ekici bir dizayna sahip olmasi, kolay
anlasilabilir ve kullanilabilir olmas1 gibi 6zellikleri tiiketicilerin firma hakkindaki algisini

ve satin alma davranisini etkilemektedir.

Internet merkezli pazarlama genellikle firmalarin web siteleriyle baslamaktadir.
Miisterilerle etkilesime imkan saglayan, firma hakkinda bilgi veren, satis sartlarinin agikca
anlatildigi ve bazen de satis imkani saglayan interaktif bir ortam olarak firmalarin
pazarlama stratejilerinde yer almaktadir. Yilin her giinii 7/24 tiiketicilerle iletisim imkani
taniyan web siteleri isletmelerin kiiresel diinyada rekabeti agisindan gerekli ve stratejik

oneme sahip pazarlama teknigi olarak goriilmektedir.

Kotler(2010)’e gore pazarlama teknigi olarak kullanilan web siteleri, pazarlama ve

isletme web sitesi olarak iki ana yapida ortaya ¢ikmaktadir:

e Pazarlama Web Siteleri: Mevcut miisterilerini ve potansiyel miisterilerini
satin alma eylemine daha yakin hale getirmek ve diger pazarlama siireclerini
sonuca baglamak i¢in olusturulur.

e Isletme Web Siteleri: Firmalarin misyonunu, vizyonunu, amaci, iiriin veya
hizmetleri, iletisim yollari, mali yapist hakkinda bilgi vermek tiiketici
sorularini e-posta yoluyla cevaplandirmak ve miisteri iliskilerini gelistirmek

i¢in olusturulur.

3.5.8.Affiliate Marketing (Satis Ortakhgr)

Komisyonculuk mesleginin dijital ortamda hayat bulmus halidir. Performans

pazarlamasi olarak da bilinen affiliate satis odakli pazarlama teknigidir.

Affiliate yonteminde diger uygulamalardan farkli olarak reklami vermeden veya
verdiginde Odemesini yapilmamaktadir. Reklam yaymlandiktan sonra tiiketicilerin
yayinlanan reklama tiklayarak siteye yonlendirilmesi saglanir ve yonlendirilen miisterinin
iirlin satin almasi beklenir. Satin alma gerceklestiginde pay1 hesaplanarak reklama 6deme
yapilmaktadir.
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Dort temel affiliate pazarlama ¢esidi vardir. Bunlar:

1. Uyelik Kampanyalari: Her bir yeni iiye i¢in 6deme yapilan sistemdir.
2. Satis Kampanyalari: Gergeklesen her iirlin satisindan dolay1 6denen ticrettir.
3. Izleme Kampanyalari: Ziyaretcilere video izletme iizerine kurulmustur.

4. Install Kampanyalari: Mobil uygulamalarin indirilip, kullanilmasiyla ilgilenen

turadar.

Affiliate Site/
Sistemi Blog

E-ticaret

Sitesi

Sekil 3.11. Affiliate Pazarlamas1 Dongiist

Sekilde de goriildiigii lizere kullanici inceleme amaciyla siteye giris yapar ve lirlin
hakkindaki yazilan agiklama ve yorumlari okur. Uriinii incelemek isteyen kullanict
birakilan linke tiklayarak e-ticaret sitesine yoOnlendirilir ve iirliniin satis1 gergeklesirse
affiliate sistemine bilgi diiser. Ve bu bilginin gelmesiyle iirliniin anlasilan miktar1 site
sahibine aktarilir. Affiliate pazarlamasinin isleyis mekanizmasi yukarda gosterildigi
gibidir. Bu nedenle affiliate pazarlamasi reklam veren tarafindan risk arz etmemektedir.

Reklam maliyetlerinde yiliksek oranda azalma saglamaktadir.
3.5.9. Viral Pazarlama
Miisterilerde isletmeler, sunduklar1 iirlin veya hizmetler olumlu diisiinceler

olusabilecegi gibi olumsuz diisiincelerde olusabilmektedir. Agizdan agiza pazarlama olarak

53



da bilinen viral pazarlamanin ana amaci mevcut miisterileri ile potansiyel miisteriler

arasinda iletisim kurularak tanitim alaninin biiyiimesidir.

Agizdan agiza pazarlama, firmalar tarafindan {iretilen {iriin ve hizmetlerden
memnun olan tiiketicileri kullanarak, neden memnun olduklarini, duygu ve diisiincelerini
diger tiliketicilere aktarmalarini saglayarak siirekli genisleyen tanitim alani ve miisteri
potansiyeli olusturmaktir(Giilmez,2011: 30-31). Bu nedenle firmalar kendilerinden

memnun kalan miisteri sayisini artirmalidir.

Yapilan arastirmalarda goriilen tiiketiciler satin alma stireglerinde birbirlerinin
deneyimlerinden oldukca etkilenmekte ve kendi satin alma siireglerinde bu etkilesimden
faydalanmaktadirlar(Akar,2009: 115). Yani tiiketiciler olumlu deneyimlerini reklam
yaparcasina ¢evresindeki miisteri kitlesi ile paylasmaktadir. Olumsuz diisiinceleri ise diger
tiiketicilerin satin alma davranislarimi yiiksek Olciide etkilemektedir. Viral pazarlamanin
kolay, ucuz ve etkili olmasinin yaninda en biiylik dezavantaji tiiketiciler arasinda
iletisimdeki olumsuz diisiinceler ve yorumlari1 sosyal aglarda kontrol edememeleridir yani
kontrol boglugudur. Bu nedenle isletmelerin daha genis miisteri kitlelerine ulagmak i¢in

yapmasi gereken belirli kitlelerde olumlu diisiinceler ve izler birakmaktir.
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4. DIJITAL PAZARLAMANIN TUKETICI SATIN ALMA UZERINDEKI
ETKIiSINE YONELIK BiR UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci, dijital pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davranislarini ne
derecede etkiledigini ortaya c¢ikarmaktir. Arastirma ile bireylerin dijital pazarlama
tekniklerine 1ilgilerini, hangi dijital pazarlama aracindan etkilendiklerini ve dijital
pazarlamanin kisinin davraniglar iizerinde ne kadar etkili oldugunu 6l¢gmeyi amaglamistir.
Ayrica farkli demografik o6zelliklere sahip tiiketicilerin Tiirk Hava Yollar1 hakkinda ne
kadar bilgi sahibi olduklarim1 ve dijital pazarlama c¢aligmalarinin tiiketici satin alma

davranisi iizerinde ne derece 6nemli rol aldigini 6l¢timlemeyi amaglamaktadir.

Internet globallesen diinyada tiiketicilerin vazgecilmez bir parcasi olmustur. Bu
durum tiiketiciler i¢in gecerli oldugu kadar firmalar i¢inde gegerlidir. Boylece varliklarini
stirdiirebilmek ve satis hacimlerini, marka bilinirligini daha ileri seviyelere tagimak isteyen
isletmelerin ¢evrimigi diinyadan uzak durmasi neredeyse olanaksiz hale gelmistir. Bu
durumda cevrimigi platformlarda {iriin veya hizmetlerini tanitmak, miisteri hacmini, kar
marjint artirmak isteyen ve satis yapmak isteyen isletmelerin tiiketicilerini daha iyi
tanimas1 ve isletmelerin uygulamakta oldugu dijital pazarlama stratejilerinin hangisinin
geri donlimlerinin daha olumlu oldugunu belirlemesi isletmeler icin son derece faydali

olacaktir.

Bu dogrultuda yapilan aragtirmada Tiirkiye’de yasayan, ¢evrimig¢i platformlarda
aktif rol alan tiiketicilerin dijital pazarlama ve Tirk Hava Yollarina bakis agilart

belirlenecek olup, isletmeler i¢cin 6nemli veri kaynagi niteligi tasiyacaktir.

4.2. Arastirmanin Ana Hatlar

Yapilan alan arastirmasinin amaci; tiiketicilerin Dijital Pazarlama (DP) Olgegi ve Tiirk
Hava Yollar1 (THY) Olgegi ile demografik degiskenler arasindaki iliskilerin dlgiilmesinin
incelenmesidir. Tirkiye’deki 12 yas lizeri ¢evrim i¢i platformlarda aktif bir sekilde yer
alan tiiketicilerin yukarida belirtilen iki 6lgek i¢in diisiinceleri aragtirmanin ana hatlarini

belirlemektedir.
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4.3. Arastirmanin Tiirii

Arastirmada tiiketicilerin bir {iriinii veya hizmeti satin almadan Once c¢evrimici
platformlarda isletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerinden ne kadar etkilendigi ve bu
etkinin satin alma davranisi ile iligkisi incelenmeye calisilmistir. Dolayisiyla arastirma

kesifsel ve tanimsal 6zelliklere sahiptir.

4.4. Arastirmanin Hipotezleri

H1o0 — Bir {irlinii veya hizmeti satin alma kararini vermeden once sosyal medyadan bilgi
edinme ihtiyaci ile tiiketicilerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H11 - Bir iiriinii veya hizmeti satin alma kararin1 vermeden 6nce sosyal medyadan bilgi
edinme ihtiyaci ile tiikketicilerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H20 — Sosyal medyada reklami yapilan iiriinleri satin alirken ihtiyacina gore davranis
gostermesi ile tliketicilerin yas faktorii arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H21 - Sosyal medyada reklami yapilan iirlinleri satin alirken ihtiyacina gore davranis
gostermesi ile tliketicilerin yas faktorii arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hso — E-posta reklamlar1 sayesinde c¢esitli lriinler satin almak ile tiiketicilerin aylik
kazanglar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur.

Hs1 — E-posta reklamlar1 sayesinde cesitli lriinler satin almak ile tiiketicilerin aylik
kazanclar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Has.0 — Sosyal medya reklamlarinin iyi bir bilgi kaynagi oldugu diisiincesi ile tiiketicilerin
yaslar1 arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Ha1 — Sosyal medya reklamlarinin iyi bir bilgi kaynagi oldugu diisiincesi ile tiiketicilerin
yaglar1 arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hso — THY’nin kisiye Ozel e-posta kampanyalarinin satin alma kararina etkisi ile
tiiketicilerin egitim diizeyleri arasinda anlamli bir iliski yoktur.

Hsi — THY’nin kisiye Ozel e-posta kampanyalarmin satin alma kararma etkisi ile
tiikketicilerin egitim diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

He.0 — Tiiketicilerin THY ’nin djjital pazarlama ¢alismalarini basarili bulmasi ile cinsiyetleri
arasinda anlaml bir iligki yoktur.

He.1— Tiketicilerin THY ’nin dijital pazarlama ¢aligmalarini basarili bulmasi ile cinsiyetleri

arasinda anlaml bir iligki vardir.
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H7.0 — Bir iirlinii satin almadan 6nce bilgi edinmek i¢in sosyal medyay1 kullananlar ile bir
isletmenin arama motorunda ilk sirada yer almasi (SEO) arasinda anlamli bir iligki
yoktur.

H7.1 — Bir {irlinii satin almadan 6nce bilgi edinmek i¢in sosyal medyay1 kullananlar ile bir
isletmenin arama motorunda ilk sirada yer almasi (SEO) arasinda anlamli bir iliski
vardir.

Hs.o — E-posta reklamlar1 sayesinde ¢esitli tiriinler satin alan tiiketiciler ile THY 'nin kisiye
0zel e-posta kampanyalarindan etkilenen tiiketiciler arasinda anlamli bir iliski
yoktur.

Hs.1 — E-posta reklamlar1 sayesinde ¢esitli tiriinler satin alan tiiketiciler ile THY 'nin kisiye
0zel e-posta kampanyalarindan etkilenen tiiketiciler arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Ho.0 — Sosyal medya reklamlarinin iiriin veya hizmet satin alma kararinda etkili oldugunu
diistinen tiiketiciler ile THY ’nin online reklamlarindan etkilenen tiiketiciler arasinda
anlamli bir iligki yoktur.

Ho.1 — Sosyal medya reklamlarinin {iriin veya hizmet satin alma kararinda etkili oldugunu
diistinen tiiketiciler ile THY ’nin online reklamlarindan etkilenen tiiketiciler arasinda
anlamli bir iliski vardir.

H10.0— THY ’nin bilinirligi ile tiiketicilerin yaslar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1o0.1— THY ’nin bilinirligi ile tiiketicilerin yaslar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hi1.0— Tiirk Hava Yollarmin tiiketici zihnindeki bilinirlik diizeyi cinsiyete gore satin alma
davranisinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hi1.1 — Tirk Hava Yollarinin tiiketici zihnindeki bilinirlik diizeyi cinsiyete gore satin alma
davranisinda anlaml bir farklilik vardir.

Hi20 — Dijital pazarlama faaliyetleri cinsiyete gore satin alma davraniginda anlamli bir
farklilik yoktur.

Hi21 — Dijital pazarlama faaliyetleri cinsiyete gore satin alma davranisinda anlamli bir
farklilik vardir.

Hiso — Dijital pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin yaglarma gore satin alma davraniginda
anlamli bir farklilik yoktur.

His1 — Dijital pazarlama faaliyetleri tliketicilerin yaslarina gore satin alma davranisinda
anlamli bir farklilik vardir.

Hi40 — Tiirk Hava Yollarmin tiiketici zihnindeki bilinirlik diizeyi egitim diizeyine gore

satin alma davranisinda anlamli bir farklilik yoktur.
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His1 — Tirk Hava Yollarinin tiiketici zihnindeki bilinirlik diizeyi egitim diizeyine gore
satin alma davranisinda anlamli bir farklilik vardir.

Hiso — Dijital pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin egitim diizeylerine bagli olarak satin
alma davranisinda anlamli bir farklilik yoktur.

His.1 — Dijital pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin egitim diizeylerine bagli olarak satin alma
davraniginda anlamli bir farklilik vardir.

Hieo0 — Tiirk Hava Yollarinin tiiketici zihnindeki bilinirlik diizeyi aylik kazang diizeyine
gore satin alma davranisinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hie1 — Tiirk Hava Yollarimin tiiketici zihnindeki bilinirlik diizeyi aylik kazang diizeyine
gore satin alma davraniginda anlamli bir farklilik vardir.

Haizo — Dijital pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin aylik kazang diizeylerine bagl olarak
satin alma davranisinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hi7.1— Dijital pazarlama faaliyetleri tliketicilerin aylik kazang diizeylerine bagli olarak satin

alma davranisinda anlamli bir farklilik vardir.

4.5. Arastirmanin Yontemi

Yapilan 425 anket sonuclarinin degerlendirilmesi asamasinda “IBM SPSS for
Windows v.25.0” istatistik paket programi ve Excel 2016 Office paket programlari
kullanilmigtir. Veriler online anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket formu {i¢

boéliimden olusmakta ve bu ii¢ boliimde toplam 23 soru bulunmaktadir.

Anketin ilk boliimiinde tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile ilgi sorular ve sosyal

medya kullanip kullanmadig1 sorusu yer almaktadir.

Ikinci boliimiinde tiiketicilerin tiirk hava yollarmni ne kadar tamdigi, kullandig1 ve
THY nin kullandig1 dijital pazarlama stratejilerinin tiiketici satin alma davranisini nasil

etkiledigi ile ilgili ifadeler bulunduran likert 6l¢ekli sorular yer almaktadir.

Son olarak {igiincii boliimiinde ise arastirmanin temel amacina yonelik, tiiketicileri
cevrimici platformlarda iirlin veya hizmet hakkinda bilgi aramaya, satin almaya
yonlendiren dijital pazarlama faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranisini nasil

etkiledigini 6lgmeye yonelik ifadeler igeren likert 6lgekli sorular bulunmaktadir.
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Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
1 2 3 4 5

Cizelge 4.1. Kullanilan 5°1i likert dlgegi gosterimi
Ikinci ve iiciincii boliimde yer alan likert dlcegindeki degerlendirme kriterleri

yukaridaki tabloda verilmistir.

4.6. Evren ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de yasayan interneti ve web tabanli platformlar
aktif olarak kullanan 12 yas iizeri tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem cercevesi ise
maliyet, zaman ve ulasilabilirlik unsurlarindan dolay1 kolayda 6rnekleme yontemi segilerek

belirlenmistir.

4.7. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlanmasi

Bu boliimde yapilan arastirma sonucunda elde edilen bulgular incelenerek anketin
ve anket sorularinin giivenirlik dereceleri 6l¢iimlenmis ve agiklanmistir. Ayrica anket
caligmasina katilan bireylerin demografik 6zelliklerine, THY ’nin tiiketici zihnindeki yerine
ve dijital pazarlama araclarinin satin alma davranigina etkisine iliskin frekans tablolar1 ve

bu tablolarin agiklamalar1 yer almaktadir.

4.8. Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin (DP ve THY) yapisal giivenirligini tespit etmek
icin Cronbach’s Alpha analizi yapilmistir. Cronbach’s Alpha degeri faktor altindaki
sorularin toplamdaki giivenirlik seviyesini géstermektedir. Bu analiz sonucunda elde edilen

degerin degerlendirme 6l¢iitii;

0,00 < a < 0,40 ise dlcek giivenilir degildir.

0,40 < a < 0,60 ise dlcek diistik giivenilirliktedir.

0,60 < a < 0,80 ise Olcek oldukea giivenilirdir.

0,80 <a < 1,0 ise dlgek yiiksek gilivenilirliktedir.

Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve Ustii oldugu durumlarda Slgegin giivenilir

oldugu kabul gérmektedir.
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Cronbach’s Alpha N of Items

0,936 10

Cizelge 4.2. THY ’nin tiiketici zihnindeki bilinirligi (THY) 6l¢egi i¢in gilivenirlik katsayisi
Calismada kullanilan THY ’nin Tiiketici Zihnindeki Bilinirligi (THY) Olgegi icin

giivenirligine iliskin hesaplanan Cronbach’s Alpha katsayis1 Tablo 1’de gosterilmistir.

Buna gore anketin Cronbach’s Alpha degerinin 0,70’in {izerinde oldugu ve bundan dolay1

giivenilir kabul edildigi sdylenebilmektedir.

SORULAR Cronbach’s Alpha
1-THY'yi ¢ok iyi biliyorum. 0,709
2-THY'yi siirekli kullanirim. 0,740
3-THY ile ilgili yaynlara sosyal 0,805
mecralarda siirekli rastlarim.

4-THY ile ilgili yeni gelismeleri takip 0,820
ederim.

5-THY'yi internette siklikla goriirtim. 0,803
6-THY dijital medya calismalarini basarili 0,801
bulurum.

7-THY sosyal medyayi aktif bir sekilde 0,814
kullanir.

8-THY 'nin kisiye 6zel e-posta 0,562
kampanyalari satin alma kararimi etkiler.

9-THY 'nin sosyal medya hesaplarini aktif 0,683
kullanmasi tercihimi etkiler.

10-THY 'nin online reklamlar: satin alma 0,718

kararimi olumlu etkiler.

Cizelge 4.3. THY ’nin tiiketici zihnindeki bilinirligi (THY) 6l¢ekli sorular igin giivenirlik
analizi sonuglar1

Tablo 2’den elde edilen bulgular incelendiginde THY nin Tiiketici Zihnindeki
Bilinirligi (THY) o6lcekli sorulardan; sirastyla 1., 2., 9. ve 10. Sorular i¢cin Cronbach’s
Alpha degerlerinin 0,60< a <0,80 oldugu ve bu sorular oldukg¢a giivenilir olarak
gorlilmistiir. 3., 4., 5., 6. ve 7. Sorular i¢in elde edilen bulgularin 0,80°den yiiksek olmast
kaynakli gilivenirlik diizeyinin olduk¢a yiliksek oldugu goriilmiistiir. Sadece 8. Sorunun
giivenirlik 6l¢limlemesinin 0,60’dan kii¢lik olmas1 nedeniyle bu dlgege olan giivenirligin

diisiik giivenirlik seviyesinde oldugu sdylenebilmektedir.
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Cronbach’s Alpha N of Items

0,883 7

Cizelge 4.4. Dijital pazarlama teknikleri (DP) 6lgekgi icin giivenirlik analizi

Calismada kullanilan Dijital Pazarlama Teknikleri (DP) Olgegi icin giivenirligine
iliskin hesaplanan Cronbach’s Alpha katsayis1 Tablo 3’de gosterilmistir. Buna gore anketin
Cronbach’s Alpha degerinin 0,70’in tizerinde oldugu ve bundan dolay1 giivenilir kabul

edildigi sdylenebilmektedir.

SORULAR Cronbach’s Alpha
1- Bir {irlinii satin almadan 6nce bilgi edinmek i¢in 0,727
sosyal medyadan faydalanirim.

2- Sosyal medya reklamlari, satin alma davranigimi 0,796
olumlu etkiler.

Sosyal medya reklamlar irtin/hizmet bilgisi 0,825
almamda benim i¢in iy1 bir kaynaktir.

3- Sosyal medyada reklami1 yapilan {iriinii eger 0,788
ithtiyacim varsa satin alirim.

4- E-posta reklamlar1 sayesinde cesitli iirtinler satin 0,538
alirim.

5- E-posta reklamlarini gereksiz bulmuyorum. 0,417
6- Arama motorunda ilk sirada olmasi(seo) satin 0,663

alma kararimda etkilidir.

Cizelge 4.5. Dijital pazarlama teknikleri (dp) 6lgekli sorular i¢in giivenirlik analizi

Tablo 4’den elde edilen bulgular incelendiginde Dijital Pazarlama Teknikleri (DP) dl¢ekli
sorulardan; sirastyla 1., 2. ve 3. Sorular i¢in Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,60< a <0,80
oldugu ve bu sorular oldukca giivenilir olarak goriilmiistiir. 8. Soru i¢cin elde edilen
bulgularin 0,80°den yiiksek olmasi kaynakli giivenirlik diizeyinin oldukg¢a yiiksek oldugu
goriilmistiir. Sadece 4. Ve 5. Sorularin giivenirlik dl¢ctimlemesinin 0,60’dan kiigiik olmasi
nedeniyle bu Olgege olan giivenirligin  diisiik giivenirlik seviyesinde oldugu

sOylenebilmektedir.

Demografik Degiskenlere iliskin Frekans Dagilim Tablolar1 Ve Yorumlanmasi

Calismanin bu bdliimiinde anket formunda yer alan tiim sorular icin ayri ayri
frekans dagilim tablolar1 olusturulup, incelenmis ve aciklanmistir. Anket c¢alismasina
katilanlarin cinsiyet, yas, medeni durum, aylik kazang, egitim durumu gibi demografik

ozellikleri bu boliimde yer almaktadir.
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Yas f %

12 — 25 yas 125 29,6
26 yas ve lizeri 298 70,4
Toplam 423 100,0

Cizelge 4.6. Katilimcilarin yaslarina iligkin frekans dagilimlar

Anketimizin katilimcilarinin yaslart iki ayr1 kategoride incelenmistir. Cilinki
arastirmamizda inceledigimiz Tirk Hava Yollar1 12-25 yas aralifindaki miisterilerini
Ogrenci kategorisinde ve 25 yas ve ilizeri miisterilerini yetiskin kategorisinde
degerlendirmistir. Bu sebepten dolay1 anket katilimcilarimizin yas gruplandirmasi iki ayri
kategoride incelenmistir. Buna gore yas araligi dagilimina bakildiginda 12-25 yas arasi
katilimcimin 125 kisi (%29,6), 26 ve lizeri yas araliginda yer alan katilimcinin 298 kisi
(%70,4) oldugunu gérmekteyiz.

Cinsiyet f %

Kadn 232 54.8
Erkek 191 45,2
Toplam 423 100,0

Cizelge 4.7. Katilimcilarin cinsiyetlerine iligkin frekans dagilimlar

Anketimizin cinsiyet dagilimina bakildiginda ise Tablo 5’de goriildiigii iizere
katilimcilarin 232’°sinin (%54,8) kadin katilimci ve 191°inin (%45,2) erkek katilimcidan

olustugunu gérmekteyiz.

Egitim f %

Ilkokul/Lise 50 11,8
Onlisans 59 13,9
Lisans 226 53,4
Lisansiistii 88 20,8
Toplam 423 100,0

Cizelge 4.8. Katilimcilarin egitim diizeylerine iliskin frekans dagilimlar

Ankete katilan katilimcilarin verdigi cevaplara gore katilimcilar dort farkli
kategoride egitim durumlarina gore siiflandirilmiglardir. Buna gére en ¢ok katilimcisi
olan Lisans mezunu kadinlar 226 kisi ile ¢alismaya katilan katilimcilarin % 53,4’lini
olusturmaktadir. Bunu Lisansiistii mezunu olan 88 kisi ve % 20,8 oran ile takip etmektedir.
Calismaya katki saglayan lise mezunu katilimcilar 59 kisi ve % 13,9 oran ile yer
almaktadir. En az ilkokul/lise diizeyi mezunlar olusturmaktadir ve anketin 50 kisi ile

%11,8’1ik kismi ilkokul mezunlaridir.
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Aylik Kazang f %

2500 TL ve alt1 111 26,2
2501 TL —5000 TL 154 36,4
5000 TL ve uzeri 158 37,4
Toplam 423 100,0

Cizelge 4.9. Katilimcilarin aylik kazanglarima iligkin frekans dagilimlar

Anketimizin katilimcilarinin aylik kazang diizeylerine gore dagilimina bakildiginda
ise Tablo 7°de goriildiigi lizere katilimcilarin 111’inin (%26,2) 25000 ve alt1 kazang elde
ettigini, 154 kiginin (36,4) 2501-5000b aras1 kazang elde ettigini gormekteyiz.
Katilimceilarin %37,4’tine karsilik gelen 158 kisilik kisminin aylik kazanci ise 50000 ve

iizeri oldugu goriilmektedir.

Sosyal Medya Kullanimi f %
Evet 400 94,6
Hayir 23 5,4
Toplam 423 100,0

Cizelge 4.10. Katilimcilarin sosyal medya kullanimina iliskin frekans dagilimlar

Anketimizin cinsiyet dagilimina bakildiginda ise Tablo 8’de goriildiigli lizere
katilimcilarin 400 kisilik yani %94,6’sinin sosyal medyada aktif rol aldigini, 23 kisinin
(%5,4) ise sosyal medya gormekteyiz.

Calismada incelenen Thy Olcegine iliskin Frekans Dagilim Tablolar1 Ve
Yorumlanmasi

THY1 f %

Kesinlikle Katilmiyorum 35 8,3

Katilmiyorum 58 13,7
Kararsizim 63 14,9
Katiliyorum 177 41,8
Kesinlikle katiliyorum 90 21,3
Toplam 423 100,0

THY1: Tiirk Hava Yollar1’n1 ¢ok iyi biliyorum.

Cizelge 4.11. Katilimcilarin THY ’yi tanimalarina iliskin frekans dagilimlar

Ankete katilan kisilerin vermis olduklar1 cevaplara gore katilimcilarin biiylik bir
cogunlugunu toplamda 267 (177 ve 90) kisi, %63,1°lik dilimi THY yi tamdiklarini ve
hakkinda bilgi sahibi olduklarini ifade etmistir. 35 kisi (%8,3) THY’yi tanimadigim
belirtmistir.
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THY?2 f %

Kesinlikle Katilmiyorum 42 9,9

Katilmiyorum 95 22,5
Kararsizim 56 13,2
Katiliyorum 161 38,1
Kesinlikle katiliyorum 69 16,3
Toplam 423 100,0

THY2: Tiirk Hava Yollari’n1 siirekli kullanirim.
Cizelge 4.12. Katilimcilarin THY’yi kullanimina iliskin frekans dagilimlart

Ankete katilan kisilerin vermis olduklar1 cevaplara gore 69 (%16,3) kisi THYyi
stirekli kullanirken 161 (%38,1) kisi THY’yi kullandigini, %13,2°1ik dilimi yani 56 kisi
THY yi kararsiz kaldigini ifade etmistir. 42 kisi (%9,9) THY ’yi kesinlikle kullanmadiginm

belirtmistir.

THY3 f %
Kesinlikle Katilmiyorum 41 9,7
Katilmiyorum 74 17,5
Kararsizim 63 14,9
Katiliyorum 177 41,8
Kesinlikle katiliyorum 68 16,1
Toplam 423 100,0

THY3: THY ile ilgili yayinlara sosyal mecralarda siirekli rastlarim.

Cizelge 4.13. Kullanicilarin THY 1ile ilgili yaymlara sosyal mecralarda rastlamalarina
iligkin frekans dagilimlar

Ankete katilan kisilerin vermis olduklar1 cevaplara gore 68 (%16,1) kisi THY ile
ilgili yayinlara sosyal mecralarda devamli olarak rastlarken 177 (%41,8) kisi THY ile ilgili
yayinlara rastladigini, %14,9’luk dilimi yani 63 kisi THY ’ye rastladig1 konusunda kararsiz
kaldigini ifade etmistir. 41 kisi (%9,7) THY ’yi kesinlikle rastlamadigini belirtmistir.

THYA4 f %

Kesinlikle Katilmiyorum 51 12,1
Katilmiyorum 106 25,1
Kararsizim 64 15,1
Katiliyorum 146 345
Kesinlikle katiliyorum 56 13,2
Toplam 423 100,0

THY4: THY ile ilgili yeni gelismeleri takip ederim.

Cizelge 4.14. Katilimcilarin THY 1le ilgili yeni gelismeleri takip etmelerine iliskin frekans
dagilimlar

Katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplara gore biiyiik bir ¢ogunlugu THY hakkinda
yeni gelismeleri takip ettigini ancak katilimecilarin g6z ardi edilemeyecek kadar bir

cogunlugu olan 106 (%25,1) kismu THY ile ilgili gelismeleri takip etme fikrine
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katilmadiklarini belirtmislerdir. Bu ¢cogunluklar: takip eden 64 (%15,1) kisi THY ile ilgili
yayinlara sosyal mecralarda rastlamalari konusunda kararsiz kaldiklarini belirtirken, 56

(13,2) kisi ise devamli olarak rastladiklarini belirtmistir.

THY5 f %

Kesinlikle Katilmiyorum 45 10,6
Katilmiyorum 69 16,3
Kararsizim 63 14,9
Katiliyorum 182 43,0
Kesinlikle katiliyorum 64 15,1
Toplam 423 100,0

THY5: THY'yi internette siklikla goriirtim.

Cizelge 4.15. Katilimcilarin THY'yi internette siklikla goriiriim sorusuna iligkin frekans
dagilimlar

Katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplara gore biiyiik bir cogunlugunu olusturan
182 kisilik yani anket ¢alismasinin %43,0’liikk dilimine denk gelen katilimci sayis1 THY ’yi
internette siklikla gordiiklerini ifade etmislerdir. Anket calismasina katilanlardan 64
(%15,1) kisi kesinlikle rastladiklarini, 63 kisi (%14,9) bu konuda kararsiz kaldigin1 69
(%16,3) kisi katilmadigini, 45 (%10,6) kisi ise kesinlikle internette THY ’ye rastlamadigini

belirtmistir.

THY®6 f %
Kesinlikle Katilmiyorum 40 9,5
Katilmiyorum 53 12,5
Kararsizim 75 17,7
Katiliyorum 180 42.6
Kesinlikle katiltyorum 75 17,7
Toplam 423 100,0

THY®6: THY dijital pazarlama galigmalarini bagarili bulurum.

Cizelge 4.16. Katilimcilarin THY ’nin dijital pazarlama ¢alismalarindaki basarisina iliskin
frekans dagilimlari

Katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplara gore biiylik bir ¢ogunlugunu olusturan
180 kisilik yani anket ¢alismasinin %42,6’lik dilimine denk gelen katilimct sayist THY nin
dijital pazarlama caligmalarin1 basarili bulduklarini ifade etmislerdir. Anket calismasina
katilanlardan 75 (%17,7) kisi kesinlikle rastladiklarini ve yine katilimcilardan bagka bir 75
kisi (%17,7) ise kararsiz kaldigini, 53 (%12,5) kisi katilmadigimi, 40 (%09,5) kisi ise

kesinlikle dijital pazarlama ¢aligmalarini begenmedigini belirtmistir
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THY7 f %

Kesinlikle Katilmiyorum 41 9,7

Katilmiyorum 54 12,8
Kararsizim 104 24,6
Katiliyorum 155 36,6
Kesinlikle katiliyorum 69 16,3
Toplam 423 100,0

THY7: THY sosyal medyayi aktif bir sekilde kullanir.

Cizelge 4.17. Katilimcilarin THY "nin sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanimina vermis
olduklar1 cevaplara iliskin frekans dagilimlar

Ankete katilan kisilerin vermis olduklar1 cevaplara gore 155 (%36,6) kisi THY 'nin
sosyal medyay1 aktif kullandig1 diisiincesine katilirken, 104 (%24,6) kisi kararsiz kaldigini,
69 (%16,3) kisi kesinlikle aktif sekilde kullandigin1 ve toplamda 95 (%12,8+%9,7) kisi bu
fikre katilmadigini belirtmistir.

THY8 f %
Kesinlikle Katilmiyorum 50 11,8
Katilmiyorum 76 18,0
Kararsizim 79 18,7
Katiliyorum 163 38,5
Kesinlikle katiliyorum 55 13,0
Toplam 423 100,0

THY8: THY'nin kisiye 6zel e-posta kampanyalari satin alma kararimu etkiler.

Cizelge 4.18. THY'nin Kisiye 6zel e-posta kampanyalarinin katilimcilarin satin alma
kararina etkilerine iliskin frekans dagilimlar

Ankete katilan kisilerin vermis olduklar1 cevaplara gore 163 (%38,5) kisi THY nin
kisiye 0zel e-posta kampanyalarinin satin alma kararlarinda etkili oldugunu, 79 (%18,7)
kisi kararsiz kaldigmi, 76 (%18,0) kisi katilmadigimi ve 55 (%13,0) kisi satin alma
davraniglarini kesinlikle etkiledigini ve 50 kisi ise higbir sekilde etkilemedigini belirtmistir.

THY9 f %

Kesinlikle Katilmiyorum 38 9,0

Katilmiyorum 57 13,5
Kararsizim 74 17,5
Katiliyorum 190 449
Kesinlikle katiliyorum 64 15,1
Toplam 423 100,0

THY9: THY'nin sosyal medya hesaplarini aktif kullanmast tercihimi etkiler.

Cizelge 4.19. THY'nin Sosyal medya hesaplarini aktif kullanmasimin katilimcilarin satin
alma kararma etkilerine iliskin frekans dagilimlari

Katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplara gore biiylik bir cogunlugunu olusturan
190 kisilik yani anket calismasinin %44,9’luk dilimine denk gelen katilimci sayisi

THY nin sosyal medyay1 aktif kullanmas1 gerektigini ifade etmiglerdir. Anket ¢alismasina
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katilanlardan 64 (%15,1) kisi kesinlikle bu diisiinceye katildiklarini, 74 kisi (%17,5) bu
konuda kararsiz kaldigin1 57 (%13,5) kisi katilmadigini, 38 (%9,0) kisi ise kesinlikle satin

alma davraniglarinin sosyal medya hesaplarin1 aktif kullanmasiyla alakali olmadigini

belirtmislerdir.

THY10 f %
Kesinlikle Katilmiyorum 34 8,0
Katilmiyorum 55 13,0
Kararsizim 712 17,0
Katiliyorum 202 47.8
Kesinlikle katiliyorum 60 14,2
Toplam 423 100,0

THY10: THY 'nin online reklamlar1 satin alma kararimi olumlu etkiler.

Cizelge 4.20. THY'nin Online reklamlarmin katilimcilarin satin alma kararini etkilemesine
iligkin frekans dagilimlar

Anket katilimcilarinin vermis olduklar1 cevaplara gore biiylik bir ¢ogunlugunu
olusturan 202 kisilik yani anket ¢calismasinin %47,8’lik dilimine denk gelen katilimci sayisi
THY nin online reklamlarinin satin alma kararlarint olumlu yonde etkiledigine
katildiklarin1 belirtmislerdir. Anket calismasina katilanlardan 72 (%17,0) kisi bu konuda
kararsiz kaldiklarini, 60 kisi (%14,2) kesinlikle online reklam yapmasi1 gerektigini, 55
(%13,0) kisi katilmadigini, 34 (%8.,0) kisi ise kesinlikle online reklamin bir etkisi
olmadigini ifade etmistir.

Calismada incelenen Dijital Pazarlama Olcegine iliskin Frekans Dagilim Tablolar:
Ve Yorumlanmasi:

DP1 f %
Kesinlikle Katilmiyorum 32 7,6
Katilmiyorum 39 9,2
Kararsizim 34 8,0
Katiliyorum 201 47,5
Kesinlikle katiltyorum 117 21,7
Toplam 423 100,0

DP1: Bir iiriinii satin almadan 6nce bilgi edinmek i¢in sosyal medyadan faydalanirim.

Cizelge 4.21. Katilimcilarin satin alma kararinda sosyal medyadan faydalanma diizeylerine
iligskin frekans dagilimlari

Ankete katilanlarin vermis olduklar1 cevaplara goére biiyiikk bir ¢ogunlugunu
olusturan 201 kisilik yani anket ¢alismasinin %47,5’lik dilimine denk gelen katilimci say1s1
bir iirlin veya hizmet satin alirken bilgi edinmek i¢in sosyal medyadan faydalandiklarini,

117 kisi (%27,7) ise kesinlikle bilgi edindigini belirtmistir. Anket ¢aligmasina katilanlardan
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34 (%8,0) kisi bu konuda kararsiz kaldiklarini, 39 kisi (%9,2) kisi katilmadigini, 32 (%7,6)

kisi ise kesinlikle sosyal medyadan bilgi almadigini ifade etmistir.

DP2 f %
Kesinlikle Katilmryorum 31 7,3
Katilmiyorum 39 9,2
Kararsizim 52 12,3
Katiliyorum 221 52,2
Kesinlikle katiliyorum 80 18,9
Toplam 423 100,0

DP2: Sosyal medya reklamlari, satin alma davranigimi olumlu etkiler.

Cizelge 4.22. Katilimcilarin satin alma kararinda sosyal medyadan reklamlarmin olumlu
etkisi olduguna iligkin frekans dagilimlari

Katilimcilarin vermis olduklari cevaplara gore biiyiik bir ¢ogunlugunu olusturan
211 kisilik yani anket ¢alismasinin %52,2’lik dilimine denk gelen katilimci sayisi bir iiriin
veya hizmet satin alirken sosyal medya reklamlarindan etkilendiklerini, 80 kisi (%18,9) ise
kesinlikle satin almadan Once sosyal medyadan bildi edindigini belirtmistir. Anket
caligmasina katilanlardan 52 (%12,3) kisi bu konuda kararsiz kaldiklarini, 39 kisi (%9,2)
kisi katilmadigini, 32 (%7,3) kisi ise kesinlikle sosyal medya reklamlarindan

etkilenmedigini ifade etmistir.

DP3 f %
Kesinlikle Katilmiyorum 35 8,3
Katilmiyorum 37 8,7
Kararsizim 57 13,5
Katiliyorum 209 49,4
Kesinlikle katiltyorum 85 20,1
Toplam 423 100,0

DP3: Sosyal medya reklamlar iriin/hizmet bilgisi almamda benim igin iyi bir kaynaktir.

Cizelge 4.23. Katilimcilarin sosyal medya reklamlarmin giivenirlik diizeyi diisiincelerine
iliskin frekans dagilimlari

Ankete katilanlarin vermis olduklart cevaplara gore 209 kisi yani anket
caligmasinin %49,4’liik dilimine denk gelen katilimci sayist bir iiriin veya hizmet satin
alirken sosyal medyadan edindigi bilgilerin giivenilir oldugunu, 85 kisi (%20,1) ise bu
duruma kesinlikle katildigini, anket ¢alismasina katilanlardan 57 (%13,5) kisi bu konuda
kararsiz kaldiklarini, 37 kisi (%8,7) kisi bu fikre katilmadigini, 35 (%8,3) kisi ise kesinlikle

sosyal medyadan edindigi bilgiye glivenmedigini belirtmistir.
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DP4 f %

Kesinlikle Katilmiyorum 36 8,5
Katilmiyorum 36 8,5
Kararsizim 43 10,2
Katiliyorum 225 53,2
Kesinlikle katiliyorum 83 19,6
Toplam 423 100,0

DP4: Sosyal medyada reklami yapilan {iriinii eger ihtiyacim varsa satin alirim.

Cizelge 4.24. Katilimcilarin eger ihtiyaclar1 varsa sosyal medyada reklami yapilan iirtinii
tercih etmelerine iligkin frekans dagilimlari

Katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplara gore biiyiik bir ¢ogunlugunu olusturan
225 kisilik yani anket ¢alismasinin %53,2’lik dilimine denk gelen katilimci sayisi bir iiriin
veya hizmet satin alirken ihtiyact varsa sosyal medya reklamlarindan etkilendiklerini, 83
kisi (%19,6) ise bu diisiinceye kesinlikle katildigini belirtmistir. Anket calismasina
katilanlardan 43 (%10,2) kisi bu konuda kararsiz kaldiklarimi, 36 kisi (%8,5) kisi
katilmadigini ve bir diger 36 (%8,5) kisi ise kesinlikle katilmadigini ifade etmistir.

DP5 f %

Kesinlikle Katilmiyorum 57 13,5
Katilmiyorum 93 22,0
Kararsizim 95 22,5
Katiliyorum 142 33,6
Kesinlikle katiliyorum 36 8,5

Toplam 423 100,0

DP5: E-posta reklamlar1 sayesinde ¢esitli lirlinler satin alirim.

Cizelge 4.25. E-posta reklamlarinin katilimcilarin satin alma kararini etkilemesine iligkin
frekans dagilimlari

Ankete katilanlarin vermis olduklar1 cevaplara gore 142 kisi yani anket
caligmasimin %33,6’lik dilimine denk gelen katilimci sayist bir {iriin veya hizmet satin
alirken e-posta reklamlarindan etkilendigini, 95 kisi (%22,5) ise e-posta reklamlarinin satin
alma kararlarinda etkili oldugu konusunda kararsiz kaldigini, 93 kisi (%22,0) bu konuya
katilmadigini, 57 (%13,5) kisi bu konuya kesinlikle katilmadigini yani e-posta

reklamlarindan kesinlikle etkilenmedigini belirtmistir.
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DP6 f %

Kesinlikle Katilmiyorum 51 12,1
Katilmiyorum 63 14,9
Kararsizim 76 18,0
Katiliyorum 150 35,5
Kesinlikle katiliyorum 83 19,6
Toplam 423 100,0

DP6: E-posta reklamlarini gerekli buluyorum.

Cizelge 4.26. Katilmcilarin e-posta reklamlarini gerekli bulmalarina iliskin frekans
dagilimlar

Katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplara gore biiyiik bir ¢ogunlugunu olusturan
150 kisilik yani anket ¢alismasinin %35,5’lik dilimine denk gelen katilimci sayist bir iiriin
veya hizmet satin alirken e-posta reklamlarini gerekli gordiiklerini, 83 kisi (%19,6) ise
kesinlikle katildigini belirtmistir. Anket ¢aligmasina katilanlardan 76 (%18,0) kisi bu
konuda kararsiz kaldiklarini, 63 kisi (%14,9) kisi katilmadigmi, 51 (%12,1) kisi ise

kesinlikle e-posta reklamlarin1 gereksiz buldugunu ifade etmistir.

DP7 f %

Kesinlikle Katilmiyorum 46 10,9
Katilmiyorum 63 14,9
Kararsizim 96 22,7
Katiliyorum 168 39,7
Kesinlikle katiliyorum 50 11,8
Toplam 423 100,0

DP7: Arama motorunda ilk sirada olmasi(seo) satin alma kararimda etkilidir.

Cizelge 4.27. Isletmelerin web sitelerinin ilk sirada yer almasi (seo) katilimcilarin satin
alma kararini etkilemesine iliskin frekans dagilimlari

Ankete katilanlarin vermis olduklar1 cevaplara gore 168 kisi yani anket
caligmasinin %39,7’lik dilimine denk gelen katilimeci sayisi bir iirlin veya hizmet satin
alirken isletmelerin web sitelerinin ilk sirada yer almasindan etkilendiklerini, 50 kisi
(%11,8) 1se bu duruma kesinlikle katildigini, anket ¢aligmasina katilanlardan 96 (%?22,7)
kisi bu konuda kararsiz kaldiklarini, 63 kisi (%14,9) kisi bu fikre katilmadigini, 46 (9%10,9)

kisi ise kesinlikle ilk sirada yer almasinin bir 6nemi olmadigini ifade etmistir.

Korelasyon Analizleri

Korelasyon katsayisinin yorumlanabilmesi i¢in hipotez testinin yapilmis olmasi
istatiksel olarak anlaml1 bir iligkinin bulunmus olmas1 gerekmektedir. Tabloda yer alan Sig
(2-tailed) degerleri iki degisken arasinda anlamli bir iligki bulunup bulunmadigini
aciklamaktadir. P<0,05 ise iki degiskenin arasinda anlamli bir iligski olduguna karar verilir.

Pearson korelasyon katsayisi ise iki de§isken arasindaki iligkinin yoniinii ve kuvvetini
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gosterir. Korelasyon katsayisinin eksi deger almasi degiskenler arasindaki iliskinin ters

orantili oldugunu, arti degerler almasi ise iliskinin dogru orantili oldugunu

gosterir(Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013: 143-144)

Bu analizde korelasyon degeri; -1,000 < r <+1,000 araliginda yer alir. Bu aralikta

0,000<r<0,250 =zayif

0,251<r<0,500 =orta

0,501 <r<0,750 = giiclii

0,751 <r<1.000 =cok giiclii olarak ifade edilir.

Dijital Pazarlama Olgegi

Tiirk Hava Yollar1 Olgegi

Korelasyon Katsayis1 ,700™
Anlamlilik Diizeyi 0,000

Cizelge 4.28. Dijital pazarlama 6lgegi ile tiirk hava yollar1 6l¢egi arasindaki korelasyon
iligkisi

Tablo 25 ‘de verilen degerler incelendiginde; “Dijital Pazarlama” 6lgegi ile “Tiirk

Hava Yollar1” Olgegi arasinda pozitif yonli istatiksel olarak anlamli korelasyon degeri

hesaplanmistir. Boyutlar aras1 pozitif korelasyon olmasi tiim boyutlara katilimin ayn1 anda

artmast ya da ayni anda azalmasi seklinde oldugunu gostermektedir. Korelasyon

katsayilarinin degerlerine degerlendirildiginde ise, giiclii iliskiler icermektedir.

Asagida

verilmis olan Tablo 26’da anket Olceklerinin birbirleriyle korelasyon

iligkisi hesaplanmistir. Tabloda daha kolay anlasilmasi agisindan kisaltmalar yapilmistir.

Bu kisaltmalarin agiklamalar1 asagida verilmistir.

e THYLI:
o THY2:
e THYS:
e THY4:
e THYS:
e THYG:
o THYT:
e THYS:
e THYO:

THY'yi ¢ok iyi biliyorum.

THY'yi siirekli kullanirim.

THY ile ilgili yayinlara sosyal mecralarda stirekli rastlarim.

THY ile ilgili yeni gelismeleri takip ederim.

THY'yi internette siklikla gortiriim.

THY dijital pazarlama ¢alismalarini basarili bulurum.

THY sosyal medyay: aktif bir sekilde kullanir.

THY'nin kisiye 6zel e-posta kampanyalar1 satin alma kararimi etkiler.

THY'nin sosyal medya hesaplarini aktif kullanmasi tercihimi etkiler.

e THY10: THY 'nin online reklamlar1 satin alma kararimi olumlu etkiler.
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e DPI1: Bir iirlinii satin almadan oOnce bilgi edinmek i¢in sosyal medyadan
faydalanirim.

e DP2: Sosyal medya reklamlari, satin alma davranisimi olumlu etkiler.

e DP3: Sosyal medya reklamlar1 iiriin/hizmet bilgisi almamda benim igin iyi bir
kaynaktir.

e DP4: Sosyal medyada reklami yapilan iiriinii eger ihtiyacim varsa satin alirim.

e DPS5: E-posta reklamlar1 sayesinde ¢esitli iiriinler satin alirim.

e DPG6: E-posta reklamlarini gerekli buluyorum.

e DP7: Arama motorunda ilk sirada olmasi(seo) satin alma kararimda etkilidir.

Arastirmanin hipotezlerinden Hio, Hi1, H2o0, H21, H3.0, Ha1, Hao, Ha1, Hso, Hs1, Heo,
He.1, H7.0, H7.1, Hso, Hs1, Hoo ve Hog1 hipotezlerini test etmek ve Tiirk Hava Yollarinin
tiiketiciler tarafindan taninmishigi ve dijital pazarlama araglarmin tiiketici satin alma
davraniglart ile arasinda anlamli bir iligski olup olmadigin1 belirlemek amaciyla Pearson

Korelasyon analizi uygulanmistir.
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€L

DEGISKENLER 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
1. Yas -
2. Cinsiyet 1197 -
3. Egitim ol _

0,074
4. Aylik Kazang 3677 2517 296" -
5.THY1 0,072 ,145™ 138" 323" -
6. THY2 ,097" 113" 159" 355 735" -
7. THY4 0,065 ,156™ ,121° 312" 617" 733" -
8. THY6 0,063 0,056 ,185™ ,204™ ,618™ ,605™ 700" -
9. THYS8 0,091 ,167™ 146™ 252" ,344™ 392" 459 3917 -
10. THY9 0,012 ,153" 119" 250" ,469™ 502" ,540™ ,498™ 694" -
11. THY10 0,068 ,139™ ,180" ,238™ ,490™ 491" 543™ 557" 709" 812" -
12. DP1 -

0,023 1437 123" 439™ 342" 366 478 365" ,504™ 488" -

0,008
13. DP3 0,043 0,026 174" ,170™ 473" 402" 375" 4717 513" ,594™ 570" 7757 -
14. DP4 0,067 0,047 162" 1677 ,454™ 405" 342" 453™ 447 5307 ,544™ 7077 ,806™ -
15. DP5 ,108" 126" 160" ,285™ 347 404" 4117 395 622" 496" 520" 307" ,483™ 4917 -
16. DP7 116" | ,162° | 1477 | ,256™ | ,403™ | ,417™ | 431" | ,402™ | ,664™ | ,608™ | ,610™ | ,471™ | 573" | ,506™ | ,594™ | -

Cizelge 4.29. Anket 6lgekleri arasinda ki korelasyon iligkisi




Hipotez 1:

Tablo 26 incelendiginde yapilmis olan korelasyon analizinden elde edilen bulgulara gore
DP1 ve cinsiyet faktorii karsilastirilmis ve Sig(2-tailed) degerinin=(0,873) 0,05’den biiyiik
oldugu bu nedenle iki faktor arasinda anlamli bir iligki olmadig1 goriilmiistiir. Tablo 26’da
-0,008’in sag {stiinde ** isaretinden bulunmamasi da hipotez testinin anlaml

bulunmadiginin gostergesidir.

“Bir iirlinli veya hizmeti satin alma kararini vermeden 6nce sosyal medyadan bilgi edinme
ihtiyac1” ile “Tiiketicilerin cinsiyetleri” arasinda anlamli bir iliski yoktur. Yani Hio

hipotezi kabul edilmis, H1.1 hipotezi ret edilmistir.
Hipotez 2:

Tablo 26 ‘da yapilmis olan korelasyon analizinden elde edilen bulgulara goére DP4 ve yas
faktorii karsilagtirilmis ve Sig(2-tailed) degerinin 0,067 > 0,05’den biiyiik oldugu bu
nedenle iki faktor arasinda anlamli bir iliski olmadig1 goriilmiistiir. Tablo 26°da 0,067’in
sag istiinde ** isaretinden bulunmamasi da hipotez testinin anlamli bulunmadiginin

gostergesidir.

“Sosyal medyada reklami yapilan {riinleri satin alirken ihtiyacina gore davranis
gostermesi” ile “Tiiketicilerin yas faktorii” arasinda anlamli bir iligki yoktur. Yani Hzg

hipotezi kabul edilmis, Hz.1 hipotezi ret edilmistir.
Hipotez 3:

Tablo 26 incelendiginde yapilmis olan korelasyon analizinden elde edilen bulgulara gore
DP5 ve tiketicilerin aylhik kazang faktorii karsilastirillmis ve  Sig(2-tailed)
degerinin=(0,000) 0,05’den kiicliik oldugu bundan dolay1 iki faktoér arasinda anlamli bir
iligki oldugu goriilmiistiir. Tablo 26’da 0,285’in sag iistiinde ** isaretinden bulunmasi da
hipotez testinin anlamli bulundugunun gostergesidir. Ayrica 0,285 katsayisinin pozitif

isaretli olmasi bulunan iliskinin ayn1 yonlii oldugunu gostermektedir.

“E-posta reklamlar1 sayesinde g¢esitli iirlinler satin almak” ile “Tiketicilerin aylik
kazanglar1” arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligski vardir. Yani Hz o hipotezi ret edilmis,

Hs.1 hipotezi kabul edilmistir.
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Hipotez 4:

Tablo 26 incelendiginde yapilmis olan korelasyon analizinden elde edilen bulgulara gore
0,043 katsayisinin sag tistinde ** bulunmamasi hipotezin anlamsiz bulundugunun
kamitidir. DP3 ve tiketicilerin yas faktori karsilastirilmis  ve  Sig(2-tailed)
degerinin=(0,382) 0,05’den biiyiik oldugu bundan dolay: iki faktdr arasinda anlamli bir

iligki olmadig1 goriilmiistiir.

«Sosyal medya reklamlarinin iyi bir bilgi kaynagi oldugu diisiincesi” ile “Tiiketicilerin
yaslar1” arasinda anlamli bir iliski yoktur. Yani Ha o hipotezi kabul edilmis, Ha.1 hipotezi ret

edilmistir.
Hipotez 5:

Yapilmis olan korelasyon analizinden elde edilen bulgulara géore THY8 ve tiiketicilerin
egitim diizeyleri faktorii karsilastirllmis ve Sig(2-tailed) degerinin= 0,003 < 0,05’den
kiigiik oldugu bu nedenle iki faktor arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki oldugu tespit
edilmigtir. Tablo 26 incelendiginde de Korelasyon Kkatsayisinin (0,146™) seklinde

bulunmasi da iliskinin anlamli oldugunu géstermektedir.

“THY nin kisiye 0Ozel e-posta kampanyalarinin satin alma kararina etkisi” ile
“Tiiketicilerin egitim diizeyleri” arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski vardir. Yani

Hs.0 hipotezi ret edilmis, Hs 1 hipotezi kabul edilmistir.
Hipotez 6:

Yapilmis olan korelasyon analizinden elde edilen bulgulara gére THY6 ve tiiketicilerin
cinsiyet faktorli karsilastirllmis ve Sig(2-tailed) degerinin= 0,251 0,05’den biiyiik oldugu
ve Tablo 26 incelendiginde ise bulunan 0,056 katsayisinin ** igaretine sahip olmamasindan

dolayi iki faktor arasinda anlamli bir iligski olmadig1 gériilmiistiir.

“Tiketicilerin THY ’nin dijital pazarlama ¢aligmalarini basarili bulmas1” ile “Cinsiyetleri”
arasinda anlamli bir iligki yoktur. Yani Heo hipotezi kabul edilmis, He1 hipotezi ret

edilmistir.
Hipotez 7:

Tablo 26 incelendiginde yapilmis olan korelasyon analizinden elde edilen bulgulara gore
DP1 ve DP7 faktorii karsilastirilmis ve Sig(2-tailed) degerinin 0,017 < 0,05’den oldugu
bundan dolay1 iki faktor arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Tablo 26’da

0,116’nin sag iistiinde * isaretinden bulunmasi da hipotez testinin anlamli bulundugunun
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gostergesidir. Ayrica 0,116” katsayismin pozitif isaretli olmas1 bulunan iliskinin ayn1 yonlii

oldugunu gostermektedir.

“Bir irlnii satin almadan once bilgi edinmek i¢in sosyal medyay1 kullananlar” ile “Bir
isletmenin arama motorunda ilk sirada yer almasi (SEO)” arasinda anlamli1 ve pozitif yonli

bir iligki vardir. Yani H7o hipotezi ret edilmis, H7.1 hipotezi kabul edilmistir.
Hipotez 8:

Tablo 26 incelendiginde yapilmis olan korelasyon analizinden elde edilen bulgulara gore
DP5 ve THYS8 faktorii karsilastirilmis ve Sig(2-tailed) degerinin 0,000 < 0,05’den oldugu
bundan dolay1 iki faktor arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Tablo 26’da
0,622’nin sag iistiinde ** isaretinden bulunmasi da hipotez testinin anlamli bulundugunun
gostergesidir. Ayrica 0,622 katsayismnin pozitif isaretli olmas: bulunan iliskinin aym

yonli oldugunu gostermektedir.

“E-posta reklamlar1 sayesinde c¢esitli tiriinler satin alan tiiketiciler” ile “THY nin kisiye
0zel e-posta kampanyalarindan etkilenen tiiketiciler” arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir

iliski vardir. Yani Hgohipotezi ret edilmis, Hs 1 hipotezi kabul edilmistir.
Hipotez 9:

Tablo 26 incelendiginde yapilmis olan korelasyon analizinden elde edilen bulgulara gore
DP5 ve THYS8 faktorii karsilastirilmis ve Sig(2-tailed) degerinin 0,000 < 0,05’den oldugu
bundan dolay1 iki faktor arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Tablo 26’da
0,570’nin sag iistiinde ** isaretinden bulunmasi da hipotez testinin anlamli bulundugunun
gostergesidir. Ayrica 0,570 katsayisimin pozitif isaretli olmasi bulunan iliskinin ayni

yonlii oldugunu gostermektedir.

“Sosyal medya reklamlarinin iiriin veya hizmet satin alma kararinda etkili oldugunu
diistinen tiiketiciler” ile “THY ’nin online reklamlarindan etkilenen tiiketiciler” arasinda
anlamli ve pozitif yonli bir iligki vardir. Yani Hg o hipotezi ret edilmis, Ho.1 hipotezi kabul

edilmistir.

Demografik Degiskenler ile Arastirma Dgiskenlers Arasindaki Farklar

Arastirmadaki anket katilimcilarin demografik o6zellikleri ile anket degiskenleri
arasindaki farklar1 Slglimlemek icin, T-testi ve  ANOVA analizleri uygulanmistir. Bu

baglamda dijital pazarlama tekniklerinin satin alma davranigina etkisi ve Tiirk Hava
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Yollarimin tiiketici zihnindeki yeri yas, cinsiyet, egitim durumu, aylik kazang ile farklari

aciklanmstir.

Demografik 6zellikler arasinda yer alan siifli degiskenin iki alt siniftan olugmasi
durumunda bagimsiz Ornekler i¢in T-testi; siifli degiskenin ikiden fazla alt gruptan

olugmasi durumunda ise ANOVA kullanilmistir.
T TESTI

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin anket sorularmma verdikleri cevaplara gore
Tirk hava Yollarmin tiiketici zihnindeki yerinin ve dijital pazarlamanin satin alma
davraniginda cinsiyet ve yas gibi demografik Ozelliklere gore farklilhik gosterip

gostermedigini incelemek amaciyla T- Testi uygulanmaistir.

Yas ve cinsiyete iliskin yapilan T-testi analizinde ilk olarak anlamlilik degerleri
strastyla 0,750, 0,344, 0,105 ve 0,832 olarak tespit edilmistir. Ve bulunan tiim degerlerin
0,05’den biiyiik oldugu ve varyanslarin esit oldugu goriilmiistiir. T-testi yapabilmek i¢in 6n

sart saglanmistir.
Hipotez 10:
H10.0— THY nin bilinirligi ile tiiketicilerin yaslar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1o0.1— THY ’nin bilinirligi ile tiiketicilerin yaslar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Yas N Ortalama
12 - 25 yas 125 3,2448
26 yas ve iizeri 298 3,4148
Levene’s Test T-Test
Yas F Sig. t P/ Sig.(2-
tailed)
Equal variances
assumed 0,102 0,750 -1,659 0,098
THY Equal variances
-1,663 0,098
not assumed

Cizelge 4.30. THY ’nin bilinirligi ve yas arasindaki farklilasmaya yonelik t-testi

Tiirk Hava Yollarmn tiiketici zihnindeki yerinin yas faktoriine goére anlamli bir

farklilik gosterip gostermedigini agiklamak i¢in bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmstir.

Yapilan analizde P degerinin p:0,098>0,05 ¢ikmasi sonucunda Hioo hipotezi kabul

edilmis ve Tiirk hava yollarinin bilinirligi ile tiiketicilerin yaslar1 arasinda anlamli bir

farkliligin olmadig goriilmiistir.
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Hipotez 11:

Hi11.0— Tiirk Hava Yollarmin tiiketici zihnindeki bilinirlik diizeyi cinsiyete gore satin alma

davraniginda anlaml bir farklilik yoktur.

Hi1.1 — Tirk Hava Yollarinin tiiketici zihnindeki bilinirlik diizeyi cinsiyete gore satin alma

davranisinda anlaml bir farklilik vardir.

Cinsiyet N Ortalama
Kadin 232 3,2323
Erkek 191 3,5251

Levene’s Test T-Test

Cinsiyet F Sig. t Sig.(2-
tailed)

E_qual
\gzgljgc;%s 0,896 0,344 -3,143 0,002

THY

Equal

variances not -3,111 0,002
assumed

Cizelge 4.31. THY ’nin bilinirligi ve cinsiyet arasindaki farklilasmaya yonelik T-Testi

Tiirk Hava Yollarinin tiiketici zihnindeki yerinin cinsiyet faktdriine gore anlamli bir

farklilik gosterip gostermedigini agiklamak i¢in bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmistir.

Yapilan analizde P degerinin p:0,002<0,05 ¢ikmasi sonucunda Hiio hipotezi ret
edilmis ve Hi11 hipotezi kabul edilmistir. Tiirk hava yollarinin bilinirligi ile tiiketicilerin

cinsiyetleri arasinda anlamli bir farkliligin oldugu goriilmiistiir.
Hipotez 12:

Hi20 — Dijital pazarlama faaliyetleri cinsiyete gore satin alma davraniginda anlamli bir

farklilik yoktur.

Hi21 — Dijital pazarlama faaliyetleri cinsiyete gore satin alma davranisinda anlamli bir

farklilik vardir.
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Cinsiyet N Ortalama
Kadin 232 3,4255
Erkek 191 3,5587
Levene’s Test T-Test
Cinsiyet F Sig. . Sig.(2-
tailed)
Equal variances
DP assumed 2 632 0,105 1,516 0,130
Equal variances
ﬂot assumed 1,498 0,135

Cizelge 4.32. Dijital pazarlama faaliyetleri ve cinsiyet arasindaki farklilagmaya yonelik T-
Testi

Dijital pazarlama tekniklerinin satin alma davranisina olan etkisinde cinsiyet
faktorlintin anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini agiklamak icin bagimsiz 6rneklem

t testi uygulanmustir.

Yapilan analizde P degerinin p:0,130>0,05 ¢ikmasi sonucunda Hzi20 hipotezi kabul
edilmis ve Hizi hipotezi ret edilmistir. . Dijital pazarlama tekniklerinin satin alma
davranisina olan etkisi ile tiiketicilerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik

yaratmadig1 goriilmektedir.
Hipotez 13:

Hiso — Dijital pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin yaslarma gore satin alma davranisinda

anlaml bir farklilik yoktur.

His1 — Dijital pazarlama faaliyetleri tliketicilerin yaslarina gore satin alma davranisinda

anlamli bir farklilik vardir.

Yas N Ortalama

12 - 25 yas 125 3,3600

26 yas ve lizeri 298 3,5384

Levene’s Test T-Test
Yas F Sig. t Sig.(2-
tailed)
Equal variances 0.832 1864 0.063

assumed ) -4, )
DP Equal variances 208

not assumed -1,840 0,067

Cizelge 4.33. Dijital Pazarlama Faaliyetleri ve Yas Arasindaki Farklilasmaya Yonelik T-
Testi
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Tiiketicinin satin alma davranisinda dijital pazarlama tekniklerinin yas faktoriine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini agiklamak i¢in bagimsiz drneklem t testi

uygulanmustir.

Yapilan analizde P degerinin p:0,063>0,05 ¢ikmasi sonucunda Hiz o hipotezi kabul
edilmis ve Hizi hipotezi ret edilmistir. Dijital pazarlama tekniklerinin satin alma
davranigina olan etkisinde tiiketicilerin yaslarinin anlamli bir farklilik yaratmadig

goriilmektedir.
Anova Testi

Arastirma kapsaminda katilimcilarin anket sorularina verdikleri cevaplara gore
dijital pazarlamanin satin alma davramisinda etkisi ve Tirk hava Yollarinin tiiketici
zihnindeki yerinin egitim diizeyi ve aylik kazang¢ gibi demografik 6zelliklere gore farklilik
gosterip gostermedigini incelemek amaciyla ANOVA (tek yonlii varyans) testi ve Post Hoc

analizi uygulanmstir.
Hipotez 14:

Hi40 — Tiirk Hava Yollarmin tiiketici zihnindeki bilinirlik diizeyi egitim diizeyine gore

satin alma davranisinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hi41 — Tirk Hava Yollarinin tiiketici zihnindeki bilinirlik diizeyi egitim diizeyine gore

satin alma davranisinda anlamli bir farklilik vardir.

Egitim Diizeyi | Levene Katsayisi dfl df2 Sig.

THY 0,268 3 419 ,848

Cizelge 4.34. THY ’nin bilinirligi ve egitim diizeyi varyanslarinin homojenlik Testi

Egitim diizeyine iligkin yapilan ANOVA testinde ilk olarak varyanslarin
homojenligi incelenmistir. Iki degisken arasinda varyanslarin homojenliginden
bahsedilebilmesi i¢cin P>0,05 seklinde olmasi gerekmektedir. Yapilan analiz sonucunda P
degerinin 0,848 oldugu yani p degerinin 0,05’den biiyiik oldugu tespit edilmistir.
Boylelikle varyanslarin homojenligi kabul edilerek ANOVA testinin yapilabilmesi i¢in 6n

kosul saglanmistir.
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Egitim Diizeyi N  Ortalama S;a”da” F P
apma

fikokal/Lise |50 | 2,9160 | 0,92876
On Lisans 59 3,4678 0,98916
Lisans 226 | 33288 | 0,94305

Lisansiisti 88 3,6420 0,92708

THY

6,632 0,000

Cizelge 4.35. THY nin bilinirligi ve egitim diizeyi arasindaki farklilagsmaya yonelik
ANOVA Testi

Tirk hava yollarinin bilinirlik diizeyinin, katilimcilarin egitim dilizeyine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini aciklamak i¢in ANOVA analizi yapilmistir.
Yapilan analizde p degeri 0,000 bulunmustur ve 0,000<0,05 olmasindan dolay1r Hiso
hipotezi ret edilmis ve His.1 hipotezi kabul edilmistir. Yani Tiirk Hava Yollarinin tiiketici
zihnindeki bilinirlik diizeyi egitim diizeyine gore satin alma davranisinda anlamli bir

farklilik yaratir.

Ancak olusan bu farklilasmanin hangi egitim diizeyinde daha fazla oldugunu

gorebilmek adina yapilan Post Hoc analizi asagida gosterilmistir.

Egitim Diizeyi  Egitim Diizeyi Ortalama Fark Standart Hata Sig.
On lisans -,55180" ,18158 ,015
Ilkokul/Lise Lisans -41276" 14763 ,032
Lisansiisti -,72605" ,16729 ,000
[lkokul/Lise ,55180" ,18158 ,015
On lisans Lisans ,13904 ,13810 1,000
Lisanststu -,17425 ,15895 1,000
[lkokul/Lise 41276" 14763 ,032
Lisans On lisans -,13904 ,13810 1,000
Lisanststu -,31328 ,11870 ,052
[lkokul/Lise 72605 16729 ,000
Lisansiistii On lisans 17425 15895 1,000
Lisans ,31328 ,11870 ,052

Cizelge 4.36. THY 'nin bilinirligi ve egitim diizeyi arasindaki farklilagsmaya yonelik post
hoc Analizi

Yapilan Post Hoc analizinden elde edilen verilere gore sadece ilkokul/lise egitim
diizeyi ile diger egitim diizeyleri (6n lisans, lisans ve lisansiistii) arasinda anlamli farklilik
goriilmektedir. Bu farklilik Elde edilen bu sonuglardan dolayr egitim dereceleri arasinda

anlamli bir farkliliktan s6z edilebilir.
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Hipotez 15:

Hiso — Dijital pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin egitim diizeylerine bagl olarak satin

alma davranisinda anlamli bir farklilik yoktur.

His.1 — Dijital pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin egitim diizeylerine bagl olarak satin alma

davranisinda anlaml bir farklilik vardir.

Egitim Diizeyi | Levene Katsayisi dfl df2 Sig.

DP 0,268 3 419 ,001

Cizelge 4.37. Dijital Pazarlama ve Egitim Diizeyi Varyanslarinin Homojenlik Testi

Egitim diizeyine iligkin yapilan ANOVA testinde ilk olarak varyanslarin

homojenligi incelenmistir. Iki degisken arasinda varyanslarin homojenliginden

bahsedilebilmesi i¢in P>0,05 seklinde olmas1 gerekmektedir. Yapilan analiz sonucunda P
degerinin 0,001 oldugu yani p<0,05’den oldugu tespit edilmistir. Boylelikle varyanslarin
homojen bir sekilde dagilmadigi kabul edilmistir.

Egitim Diizeyi N Ortalama S;andart F P
apma
DP il'lfokul/Lise 50 3,1000 0,16008
On Lisans 59 3,4165 0,12133 7038 0.000
Lisans 226 3,4671 0,05598 ’ ’
Lisansiistii 88 3,7987 0,08346

Cizelge 4.38. Dijital pazarlama ve egitim diizeyi arasindaki farklilasmaya yonelik Anova
testi

Dijital pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin egitim diizeylerine bagl olarak satin
alma davraniginda anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini agiklamak i¢cin ANOVA
analizi yapilmistir. Yapilan analizde p degeri 0,000 bulunmustur ve 0,000<0,05
olmasindan dolay1 Hiso hipotezi ret edilmis ve His.1 hipotezi kabul edilmistir. Yani Dijital
pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin egitim diizeylerine bagli olarak satin alma davraniginda

anlaml bir farklilik olusturmaktadir.
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Egitim Diizeyi  Egitim Diizeyi Ortalama Fark Standart Hata Sig.

On lisans -,31646 ,20087 531
flkokul/Lise Lisans -,36713 16959 189
Lisansiistii -,69870" ,18053 ,001
flkokul/Lise 31646 ,20087 531
On lisans Lisans -,05067 ,13363 999
Lisansiisti -,38224 14727 ,063
[lkokul/Lise 36713 ,16959 189
Lisans On lisans ,05067 13363 999
Lisansiistii ,33157" ,10050 ,007
flkokul/Lise 69870 ,18053 ,001
Lisansiistii On lisans ,38224 14727 ,063
Lisans 33157" ,10050 ,007

Cizelge 4.39. Dijital pazarlama ve egitim diizeyi arasindaki farklilagsmaya yonelik post hoc
analizi

Olusan bu farklilasmanin hangi egitim diizeyinde daha fazla oldugunu goérebilmek
adina yapilan Post Hoc analizi yukarida gosterilmistir. Yapilan Post Hoc analizinden elde
edilen verilere gore ilkokul/lise egitim diizeyi ile lisansiistii egitim diizeyi arasinda ve
lisans ve lisanstistii egitim diizeyi arasinda anlamli bir farklilik goériilmektedir. Elde edilen

bu sonuglardan dolay1 egitim dereceleri arasinda anlamli bir farkliliktan s6z edilebilir.
Hipotez 16:

Hie.0 — Tiirk Hava Yollarinin tiiketici zihnindeki bilinirlik diizeyi aylik kazang diizeyine

gore satin alma davranisinda anlaml bir farklilik yoktur.

Hi61 — Tirk Hava Yollarmin tiiketici zihnindeki bilinirlik diizeyi aylik kazang diizeyine

gore satin alma davranisinda anlamli bir farklilik vardir.

Ayhk Kazan¢ | Levene Katsayisi dfl df2 Sig.

THY 1,491 2 420 ,226

Cizelge 4.40. THY ’nin bilinirligi ve aylik kazang diizeyi varyanslarinin Homojenlik Testi

Egitim diizeyine iligkin yapilan ANOVA testinde ilk olarak varyanslarin
homojenligi incelenmistir. 1ki degisken arasinda varyanslarin homojenliginden
bahsedilebilmesi i¢cin P>0,05 seklinde olmas1 gerekmektedir. Yapilan analiz sonucunda P

degerinin 0,226 oldugu yani p>0,05’den oldugu tespit edilmistir. Boylelikle varyanslarin
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homojen bir sekilde dagildigi kabul edilmistir. ANOVA testinin yapilabilmesi i¢in 6n sart

saglanmistir.
A¥llk Kazanc N Ortalama Standart = P
Diizeyi Sapma
THY 250205311\%6-8_1‘[1 111 2,9243 0,89180
5000% 154 3,3110 0,94969 25,622 0,000
5001% ve tizeri | 158 3,7259 0,88722

Cizelge 4.41. THY 'nin bilinirligi ve aylik kazang diizeyi arasindaki farklilagsmaya yonelik
Anova testi

Tirk Hava Yollarinin tanmmishk diizeyi tiiketicilerin aylik kazanglarima bagl
olarak satin alma davranisinda anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini aciklamak icin
ANOVA analizi yapilmigtir. Yapilan analizde p degeri 0,000 bulunmustur ve 0,000<0,05
olmasindan dolayr Hie.o hipotezi ret edilmis ve Hie.1 hipotezi kabul edilmistir. Yani Tiirk
Hava Yollarinin taminmishik diizeyi tiiketicilerin aylik kazang diizeylerine bagli olarak satin

alma davranisinda anlamli bir farklilik olusturmaktadir.

Ayhk..KaZ.ang Egitim Diizeyi Ortalama Fark Standart Hata Sig.
Diizeyi
2501% - 5000% -,38671* ,11351 ,002
2500 % ve alt1
5001% ve Uzeri -,80163* ,11290 ,000
2500 % ve alt1 ,38671* ,11351 ,002
2501% - 5000%
5001% ve tizeri 41491* ,10323 ,000
2500 % ve alt1 ,80163* ,11290 ,000
5001% ve tizeri
2501% - 5000% ,41491* ,10323 ,000

Cizelge 4.42. THY 'nin bilinirligi ve aylik kazang diizeyi arasindaki farklilagsmaya yonelik
post hoc analizi

Yukaridaki Tablo... ‘de degiskenler arasindaki farklilasma Post Hoc analizinden
elde edilen veriler ile aciklanmistir. Yapilan Post Hoc analizinden elde edilen verilere gore
tiim kazang diizeyleri arasinda anlamli farklilik goriilmektedir. Bu farklilik elde edilen bu

sonuglardan dolay1 aylik kazang diizeyleri arasinda anlamli bir farkliliktan s6z edilebilir.
Hipotez 17:

Hi70 — Dijital pazarlama faaliyetleri tliketicilerin aylik kazang¢ diizeylerine bagl olarak

satin alma davranisinda anlaml bir farklilik yoktur.
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Hi7.1— Dijital pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin aylik kazang diizeylerine bagli olarak satin

alma davranisinda anlamli bir farklilik vardir.

Ayhk Kazan¢ | Levene Katsayisi dfl df2 Sig.

DP 420

4,343 2 ,014

Cizelge 4.43. Dijital pazarlama ve aylik kazang diizeyi varyanslarinin Homojenlik Testi
Aylik kazang diizeyine iliskin yapilan ANOVA testinde ilk olarak varyanslarin
homojenligi incelenmistir. Iki degisken arasinda varyanslarin homojenliginden
bahsedilebilmesi i¢in P>0,05 seklinde olmasi gerekmektedir. Yapilan analiz sonucunda P
degerinin 0,014 oldugu yani p degeri 0,05’den kiigiik oldugu tespit edilmistir. Boylelikle

varyanslarin homojen bir sekilde dagilmadigi kabul edilmistir.

A?fllk Kazang: N Ortalama Standart = P
Diizeyi Sapma
2500 & vealt1 | 111 3,1995 0,96531
bP 2501% -
5000% 154 3,4137 0,89329 14,076 0,000
5001% ve iizeri | 158 3,4856 0,78271

Cizelge 4.44. Dijital pazarlama ve aylik kazang¢ diizeyi arasindaki farklilasmaya yonelik
ANOVA Testi

Dijital pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin aylik kazanglarina bagl olarak satin
alma davraniginda anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini agiklamak icin ANOVA
analizi yapilmistir. Yapilan analizde p degeri 0,000 bulunmustur ve 0,000<0,05
olmasindan dolay1 Hi7,0 hipotezi ret edilmis ve Hi7.1 hipotezi kabul edilmistir. Yani Dijital
pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin aylik kazang diizeylerine bagli olarak satin alma

davranisinda anlamli bir farklilik olusturmaktadir.

Ayhk..KaZ.ang Egitim Diizeyi Ortalama Fark Standart Hata Sig.
Diizeyi

2501% - 5000% -,21424 ,11652 ,189

2500 © ve alt1 X
5001% ve tizeri -,55730 ,11078 ,000
2500 % ve alt1 21424 ,11652 ,189

2501% - 5000% .
5001% ve tizeri -,34305 ,09518 ,001
2500 % ve alt1 ,55730" ,11078 ,000

5001% ve tizeri X
2501% - 5000% -,34305 ,09518 ,001

Cizelge 4.45. Dijital pazarlama ve aylik kazang¢ diizeyi arasindaki farklilagmaya yonelik
post hoc analizi
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Yukaridaki Tablo... ‘de degiskenler arasindaki farklilasma Post Hoc analizinden
elde edilen veriler ile agiklanmistir. Yapilan Post Hoc analizinden elde edilen verilere gore
aylik 5001b ve lizeri kazang elde edenler ile 25001 ve alti kazang elde edenlerle 2500%-
5000b aras1 kazang elde edenler arasinda anlamli farklilik goriilmektedir. Bu farklilik elde
edilen bu sonuglardan dolay:1 aylik kazang diizeyleri arasinda anlamli bir farkliliktan s6z

edilebilir.
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5. SONUC VE ONERILER

Isletmeler pazarlama stratejilerini gelistirirken ilk once tiiketici davranislarini ve
tutumlarini 1yi ¢oziimlemelidir ve tiiketicilerin sergiledikleri davraniglara gére pazarlama
strateji ve faaliyetlerini gergeklestirmelidir. Pazarlama uzmanlar i¢in tiiketicilerin bir iiriin
veya hizmeti neden ve nasil satin aldigini, satin alma siirecinde nasil davrandigini,
davranislarini etkileyen kisisel veya ¢evresel faktorlerin neler oldugunu kavramalar: 6nem
tasimaktadir. Ozellikle gelisen teknolojiyle birlikte internet kullaniminin artmasiyla
tiikketiciler online platformlarda tiretici konumunda yer almaya baslamislardir. Bu durum
isletmelerin geleneksel pazarlama faaliyetleriyle birlikte dijital pazarlama faaliyetlerini de
hayata gecirmelerine neden olmustur. Kiiresellesen diinyada dijital pazarlama faaliyetlerini
yiirliten isletme sayis1 her gegcen gilin artmaktadir. Bundan dolay1 isletmeler rekabet
ortamlarin1 korumak hatta rekabet avantaji elde edebilmek amaciyla dijital pazarlama

faaliyetlerine 6nem vermek zorunda kalmaktadirlar.

Yapilmis olan bu ¢aligsmada dijital pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davranigina
olan etkileri goriilmek istenmis ve arastirmaya Ornek teskil etmesi nedeniyle Tiirkiye’de
dijital pazarlama tekniklerini basarili sekilde kullanan Tiirk Hava Yollar1 incelenmistir.
Arastirma i¢in olusturulan anket, Tiirkiye’de yasayan 423 tiiketiciye online anket yontemi
ile uygulanmistir. Anket c¢alismasi yapilan cesitli analizlerle incelenmis ve
degerlendirilmistir. Elde edilen bulgulara bakildiginda, tiiketicilerin %70,4 (298)’1 26 yas
ve lizeri, %29,6 (125)’s1 12-25 yas araliginda bulunmaktadir. Katilimeilarin %54,8 (232)’1
kadin, %45,2 (191)’si erkektir. Katilimcilarin egitim diizeyleri ise; ilkokul ve lise
diizeyinde egitim almis katilimecilar anketin %11,8 (50)’ini, 6n lisans mezunlar1 %13,9
(59)’unu, lisans mezunlart %53,4 (226)’linli ve lisansiistii mezunlar1 ise %20,8 (88)’ini
olusturmaktadir. Aylik kazanglari ise; 2500TL ve alt1 kazang elde edenler %26,2 (111)’si,
2501-5000 TL aras1 %36,4 (154)’t, 5000 TL ve tlizeri %37,4 (158)’1 seklinde dagilim

gostermistir.

Anket katilimcilarinin sosyal medya kullanip kullanmadiklarina iligkin soruya
verdikleri ‘Evet’ yanit1 anketin %94,6 (400)’sin1 olusturmaktadir. %5,4 (23)’1 ise ‘Hayir’
cevabi vermistir. Burdan da anlagildig1 {izere internet ve sosyal medya kullanimi tilkemizde

ve diinyada oldukc¢a yayginlagsmistir.

Yapilan bu calismaya gore tiiketicilerin bir iirlin veya hizmet satin alma karar

verirken dijital pazarlama faaliyetlerinden fazlasiyla yararlandigi, bilgi topladigi ve
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etkilendikleri sdylenebilir. Katilimcilara yoneltilen satin alma karar1 verirken en ¢ok hangi
reklam tiirlinden etkilendigi sorusuna geneli dijital platformlardaki reklamlardan
etkilendiklerini belirtmislerdir. Bu nedenle pazarlama uzmanlar1 6zellikle sosyal medya
(Facebook, Instagram, Twitter vs.)reklamlarina 6nem vermeli ve rekabet giiciinii artirmak

icin bu platformlara ayirdig: biit¢eyi artirmalidir.

Analiz sonuglarina gore kadin ve erkek tiiketicilerin iirlin veya hizmet satin alma
karar1 vermeden Once sosyal medyadan bilgi edinme ihtiyac1t duyduklar1 sonucuna
varilmistir. Bu nedenle isletmeler sosyal medyada iirliin veya hizmetleri hakkinda bilgi
aktarimi yaparken tiiketicilerin cinsiyetlerine gore ayrim yapmadan bilgi aktarimini tam
saglamalidir. Ayrica isletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerini de kadin ve erkek ayrimi
gozetmeksizin ger¢eklestirmeleri gerekmektedir. Ciinkii yapilan aragtirmada aralarinda bir
farklilik olmadig1 her ikisininde dijital pazarlama faaliyetlerinden etkilenerek satin alma

davranislarini gergeklestirdikleri goriilmektedir.

Tiiketiciler sosyal medyada reklam1 yapilan iirlinleri satin alirken ihtiyaglarina gore
davranmaktadirlar. Sosyal medya kavramimin 1yi bir bilgi kaynagi oldugunu
diisinmektedirler. Bu nedenle pazarlama wuzmanlar dijital pazarlama stratejilerini
belirlerken ve pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini,

davranislarini iyi analiz etmeleri gerekmektedir.

Yapilan analize gore tiiketicilerin aylik kazanglar1 satin alma davranisinda dijital
pazarlama faaliyetlerinden etkilenmeleri farkliliklar gostermektedir. Ayrica aylik kazang
faktorii tiiketicilerin e-posta reklamlarina olan ilgisinin artmasinda ve azalmasinda etkilidir.
Kazanglar1 yiiksek olan kisilerin e-posta reklamlarina olan ilgilerinin arttigini, kazanci
daha distiik olan kisilerin e-posta reklamlarim1 géz ardi edebildigini gostermektedir. bu
nedenle isletmeler e-posta pazarlamasi yaparken tiiketicileri dogru gruplara ayirmali ve

pazarlama faaliyetlerini gruplar i¢in daha cekici ve gecerli olacak sekilde planlamalidir.

Tirk Hava Yollar1 dijital pazarlama faaliyetlerini aktif ve basarili bir sekilde
gergeklestirmektedir. Dijital platformda yapmis oldugu reklam ¢alismalari ile adindan s6z
ettirir olmus ve bu ¢alismalar1 ¢ok basarili bulunmustur. Sosyal platformlarda sinema, spor
ve sanat camiasindan birg¢ok iinlii ismin yer aldig1 reklam filmleriyle milyonlarca kisiye
ulagmaktadir. Farkli dillerde yayinlanan reklamlar1 ve videolariyla neredeyse diinyanin her
yerinde yasayan insanlara hitap etmektedir. Yapilan arastirmada ise THY ’nin tiiketici
zihnindeki taninmighik diizeyi tiiketicilerin egitim diizeylerine ve aylik kazanglarina gore
farklilik gostermemektedir. Yani ¢alismadan da anlagildig: iizere THY dijital pazarlama
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caligmalarinda tiiketicilerin yasina, egitimine, kazancina bakmaksizin faaliyetlerini
gerceklestirdigi ve bu faaliyetlerinin tiim gruplara hitap ettigi goriilmektedir. Ancak
THY nin c¢aligmalarinin basarili bulunmasi tiiketicilerin kadin veya erkek olmasina gore
farklilik gostermesede, THY’nin kadin tiiketicilerin zihnindeki taninmishg erkek
tilketicilere gore daha fazladir. Elde edilen bu verilere bakildiginda isletmeler faaliyetlerini
acik, anlagilir, hedef kitlesinin 6zelliklerini gozeterek, tiiketici davraniglarini anlayarak ve
tiikketicilerin neye ihtiyact oldugunu bilerek dijital platformda pazarlama faaliyetlerini

gergeklestirmelidirler.

THY gerceklestirmekte bulundugu kisiye 6zel e-posta kampanyasi uygulamasiyla, e-
posta reklamlart sayesinde {iriin ve hizmet satin alma karar1 veren tiiketicileri igletmesine
cekmekte ve potansiyel miisterileri mevcut miisterilere doniistiirmektedir. Isletmelerde
tilketicilere kendilerini 6zel hissettiren e-posta pazarlamalari(aramiza hos geldin e-
postalar1, aylik biiltenler, kisiye 6zel saatlik/ gilinlik e-posta indirimleri vs.) sayesinde

miigteri sayisini artirabilirler.

Bir {irlinii satin almadan 6nce sosyal medya bilgi almak amaciyla sosyal medyay1
kullanan tiiketicilerin, iirlin hakkinda bilgi edinmek icin web tabanl platformlarda
gezinirlerken arama motorlarinda ilk sirada ¢ikan baglantilar daha fazla dikkatlerini
cekmektedir. Yani isletmeler dijital pazarlama faaliyetleri arasinda yer alan arama motoru
optimizasyonu (SEO) uygulamasini dikkate almali ve pazarlama faaliyetleri arasinda yer
vermelidir. SEO sayesinde tiiketicilerin karsisina ¢ikan ilk marka olup rekabet sansinm

artirarak web sayfasinin ziyaret oranlarini, varsa satiglarini ve karliligin1 artirabilecektir.
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EK-1. Anket Formu

Degerli Katilimci,

Bu anketin amaci " Tiiketici Satin Alma Kararinda Dijital Pazarlama Etkisi'ni " analiz
etmek icin veri toplanmasi amaglanmaktadir. Sizlerden edinilecek bilgiler tamamen
bilimsel amagli kullanilacak olup, gizli tutulacaktir.

Degerli zamaninizi ayirarak anket ¢alismamiza katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Boliim 1: Demografik Ozellikler

Yas Arahigimiz

() 15-25 yas () 26 yas ve tizeri
Cinsiyetiniz

() Kadin () Erkek

Egitim Durumunuz
()ilkokul/Lise () On lisans () Lisans () Lisansiistii

Gelir Durumunuz
() 25001 ve alt1 () 25015 -5000% () 5001% ve Usti
uzeri

Aktif olarak kullandigimiz sosyal medya hesabimiz var mi?
() Evet () Hayir

Bir iiriinii satin almaya karar verirken en ¢ok etkilendiginiz reklam tiirii hangisidir?
(birden fazla secenegi secebilirsiniz)
() Televizyon Reklamlari

() Sosyal Medya Reklamlari
() Mobil Reklamlar

() E-posta Reklamlar1

() Arama Motoru Reklamlari

() Gazete/Dergi Reklamlari
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Boliim 2: Katimcilarin Tiirk Hava Yollarin1 Tamima Diizeylerine

Yonelik Sorular

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmuyorum
Kararsizim

Katiliyorum

i & W N R

Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Kararsizim

THY'yi ¢ok iyi biliyorum.

THY'yi siirekli kullanirim.

THY ile ilgili yayinlara sosyal mecrealarda siirekli rastlarim.

THY ile ilgili yeni gelismeleri takip ederim.

THY'yi internette siklikla goriirim.

THY dijital pazarlama galismalarini basarili bulurum.

THY sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanir.

THY'nin kisiye 6zel e-posta kampanyalar1 satin alma kararimi

etkiler.

N

ol ol ol ol ol ol ol o] Katilmiyorum

W Wl W W W w wl w

~ ol ol &l & & | o] Katthyorum

ol ol ol ol ol |l | o Kesinlikle Katihyorum

THY'nin sosyal medya hesaplarini aktif kullanmasi tercihimi etkiler.

N

THY 'nin online reklamlar1 satin alma kararimi olumlu etkiler.

Boliim 3: Katihmcilarin Dijital Pazarlamaya Davranisim Belirlemeye

Yonelik Sorular

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katihyorum

Kesinli
Katilmi

unhepwWNPRE
kle

Katilmi

yorum

Kararsi

z1im

Katiliyo
rum

Kesinlikle

[y

Bir {irlinii satin almadan dnce bilgi edinmek
icin sosyal medyadan
faydalanirim.faydalanirim.

N

o| Katiliyoru

Sosyal medya reklamlari, satin alma 1
davramigimi olumlu etkiler.

Sosyal medya reklamlari {irlin/hizmet bilgisi 1
almamda benim i¢in iyi bir kaynaktir.

Sosyal medyada reklami yapilan {irlinii eger 1
ihtiyacim varsa satin alirim.

E-posta reklamlar sayesinde ¢esitli tirlinler 1
satin alirim.

E-posta reklamlarini gerekli buluyorum. 1

Arama motorunda ilk sirada olmasi(seo) satin 1
alma kararimda etkilidir.
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