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ONSOZ / TESEKKUR

Bu galisma, hizli tiketim sektoriinde faaliyet gdsteren Golf Dondurma firmasinin
yatirim yaptigi e-ticaret kanallarini degerlendirerek, ne derece verimli oldugu merakinin
karsiigr olarak hazirlanmistir. Bu degerlendirme ile birlikte e-ticaret kanallarinin
verimliligine gobre, bu konu 06zelinde ayrilan sirket bditgesinin daha verimli
degerlendirilmesi saglanacaktir.

Tezimin ilk giniinden beri destekleri ile tezimin sekillenmesini saglayan sayin Dog.
Dr. Baris BULUNMAZ'a, egitim hayatim boyunca lizerimde emegi olan tiim hocalarima ve
arastirmanin istatiksel analizlerinde bana rehberlik ederek, tecribeleri ile yanimda olan
tez danismanim, sayin Prof. Dr. Sinan CANAN’a sonsuz tesekkirlerimi sunarim.



OZET

DIJITAL PAZARLAMADA MARKA YONETIMININ ONEMI VE HIZLI

TUKETIM SEKTORUNE YONELIK BiR ARASTIRMA
Naz OZDAS
Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Noropazarlama Anabilim Dali

Tez Danismani: Prof. Dr. Sinan CANAN

Pazarlama kavraminin tarihsel gelisiminde {iriin, imaj evrelerinin ardindan sonucu
ayr1 bir evre olarak degerlendirilen markalagma, rekabetin heniiz olmadig1 ve neredeyse
bir kesif oldugu 1970°1i yillarin baslarindan beri 6nemini arttirarak gelismektedir. Marka
yonetimi ile iirlin ve/veya hizmetin pazarlamasinda, pazarlama karmasinin biitiin
bilesenlerinin ayni strateji dogrultusunda yonetilmesi amag¢lanmustir.

Teknolojinin glinden gtine gelismesi ve farkli sektorlerde faaliyet gosteren
firmalarin bu geligsmeleri yakindan takip etmesi ile birlikte, zaman ve yer kisiti olmadan
tiikketicilere ulasacak bir kavramin dogmasi kaginilmaz olmustu. Kiiresel ekonomide
yaygin ve dnemli hale gelen e-ticaret ile isletmeler, tiiketiciler ve kamu kuruluslari
arasinda bir bag kurulmustu.

Calisma dijital medya lizerinden yapilan marka yonetimi ¢caligmalarinin
verimliligini incelerken, e-ticaret kanallarinin kisa ve uzun vadede sagladigi kazanimlari
ortaya koymaya calismaktadir.

Anahtar Sozcukler: Pazarlama, Dijital Pazarlama, E-Ticaret, Marka



ABSTRACT

THE IMPORTANCE OF BRAND MANAGEMENT IN DIGITAL MARKETING

AND A RESEARCH ON FAST MOVING CONSUMER GOODS SECTOR
Naz OZDAS
Master Thesis, Institute of Social Sciences Department of Neuromarketing

Thesis Advisor: Prof. Dr. Sinan CANAN

Branding, which has been regarded as a separate stage after the product, image
stages in the historical development of the marketing concept, has been developing since
the beginning of the 1970s, when competition has not yet existed and is almost a
discovery. It is aimed to manage all the components of the marketing mix in the direction
of the same strategy in the marketing of the product and / or the service with the brand
management.

With the development of technology from day to day and companies operating in
different sectors closely following these developments, it was inevitable that a concept
which would reach consumers without time and space constraints would be created. A
link has been established with e-commerce, which has become common and important in
the global economy, between businesses, consumers and public institutions.

The study examines the efficiency of brand management work on digital media and
seeks to show the benefits of e-commerce channels in the short and long term.

Keywords: Marketing, Digital Marketin, E-Commerce, Brand
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GIRIS

Kiiresellesme ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerle birlikte bir dontlisiim
yasayan pazarlama kavrami, farkli donemlerde farkli yorumlarla karsimiza
cikmistir. Isletme merkezli bir anlayistan tiiketici merkezli bir anlayisa dogru
yasanan bu doniisiim ile tliketici kavrami da pazarlama iletisiminin merkezinde
yerini bulmustur. 1800°li yillarin sonuna bakacak olursak iiriin ve hizmetlerle ilgili
biitiin kararlar {ireticilerin almis oldugunu goérecegiz. Giiniimiizde ise lreticilerin
asil hedefi; tiiketicileri ile wuzun siireli iliskiler kurarak kéar saglamay:
basarabilmektir. Modern anlayista sadece TUriin ve hizmetler degil, fikir ve

ideolojiler de pazarlama kapsami dahilinde goriilmektedir.

Tiiketiciler artik iiriiniin islevsel Ozellikleri disinda markaya karsi birtakim
soyut baglar duymaya, kendileri ile ortak noktalar aramaya ve farkli boyutlarini
yasam tarzlari ile biitiinlestirmeye baslamiglardir. Durum bodyle olunca tiiketiciye
sunulan irlinlerin kalitesinin artmasi ile markalarin sadece fonksyonel ihtiyaclari
karsilayan kaliteli {iriin olmasi yeterli gelmemektedir. Markalar i¢in {iriiniin kalitesi
ve fonksyonelligine ilave olarak farkli boyutlarda cesitli degerler ekleme ihtiyaci
dogmustur. Yasam tarzi ve elle tutulamayan hisler, duyulara hitap eden giiven,
memnuniyet, miisteri degeri ve sadakat gibi ozellikler artitk maddi 6zelliklerin
oniine gecmektedir. Marka kavrammin giderek 6nem kazanmasi, onunla ilgili
bircok kavraminda detalariyla incelenmesine ve Onemsenmesine yol ag¢tigi gibi,
kiiresellesen diinyada da tiiketicileriyle bulusturmak tizere yeni yollar aramaya sevk

etmistir.

Internet kullaniminin ve sosyal medya aglarinin yaygimlasmasi ile yasamin
her alaninda oldugu gibi iletisim ve pazarlama alaninda da bazi yenilikler meydana
gelmistir. Geleneksel medyada, iireticiden tiliketiciye tek yonld bir mesaj iletimi
varken, sosyal medya sayesinde tiiketicileri yiiz yiize getirerek ¢ift yonlii iletisimin
sekillenmesine firsat bulunmustur. Bu durum da {reticilere markalarini

anlatabilecekleri yeni bir kanal yaratmistir.



Bu diisiincelerden hareketle tasarlanan c¢alismada, dijital medya (zerinden
yapilan marka yonetimi ¢aligmalarinin ne derece énemli oldugu incelenmistir. Hizl
tilketim sektoriinde yapilan bir arastirma ile tamamlanan ¢alisma dort boliimden
olusmaktadir. ilk boliimde; pazarlama karmalarindan, pazarlamadaki farkli
anlayislardan ve biitiinlesik pazarlama iletisimden bahsedilmistir. Ikinci béliimde;
marka ile ilgili kavramlardan, markanin pazarlama agisindan éneminden, markanin
nasil yoOnetilecegi ve gelistirme stratejilerinden ve marka ile yeni iletisim
teknolojilerinden bahsedilmistir. Uglincii béliimde; dijital pazarlamanin ne
oldugundan, neden tercih edildiginden ve neler sagladigindan, sosyal medya
pazarlamasindan, mobil pazarlamadan, eletronik ticaretin  varolusundan,
araclarindan, sinmiflandirilmasindan, avantaj ve dezavantajlarindan ve son olarak
elektronik ticaretin yarattigr degisimlerden bahsedilmistir. Uygulama boliimiinde
1se; hizli tiketim sektoriinden, Golf Dondurma’dan ve elektronik ticaret
kanallarindan, tiiketicilere uygulanan anketten ve anket degerlendirilmelerinden

bahsedilmistir.



BOLUM I

PAZARLAMA YONETIMIi

1.1. Pazarlamanin Tanim

Kiiresellesme, ekonomik gelismeler ve teknolojiyle birlikte insanlarin hayat
standartlari, beklenti ve talepleri degismis, farkli beklenti ve taleplere sahip birden ¢ok
topluluk olusmustur. Siiregelen siire¢ icinde de bu topluluklarin beklentilerinin ve yasam
standartlarinin gelisen yasam kosullar1 ile degismesi kacinilmazdir. Degisen ve gelisen bu
dongii icinde satis ¢abasi ve reklam ile birlikte anilan pazarlama kavrami kisiden kisiye
farkl1 tanimlanirken, her tanim pazarlama kavramina ait farkli bir noktayr 6n plana

¢ikarmaktadir.

Literatiirler incelendiginde, Walters’a gore miisteri gereksinimlerini ve
beklentilerini anlama ve bu cergevede hizmetlerin nasil tasarlanip sunulabilecegi bir
planlama sekli iken; Cemalcilara gore pazar ile iliski kurmak, insanlarin gereksinimlerini
doyurmak amaci ile degisimi gergeklestirmek olarak tanimlaniyor. Yikselen, pazarlamayi
iktisat¢ilarin zaman, yer ve miilkiyet faydasi yaratan eylemler; isletmecilerin ise mal ve
hizmetlerin treticiden tiiketiciye veya kullaniciya akigini saglayan tiim faaliyetler olarak
tamimladigin1 belirtmektedir(Yiikselen,2000). Pride ve Ferrell goziinden pazarlamaya
bakacak olursak (Pride ve Ferrel, 1995); dinamik bir ¢evrede degisimin taraflari memnun
etmesine yonelik bir takim {irlinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin yaratilmasini, dagitilmasini,
tanitilmasini ve fiyatlandirilmasini iceren islemleri ifade ediyorken; Kotler ve Armstrong’a
gore (Kotler ve Armsrong, 1997) iiriinlerin yaratilmasi ve degisimlerin yapilmasi ile
birlikte kisi ve gruplarin neye ihtiyag duyduklarinin ve neyi istediklerinin belirlendigi
sosyal ve sistemsel bir islem olarak degerlendiriliyor. Goriildiigii {izere pazarlama konusu
aslinda bakis acisina gore sekillenen ve planlanan bir sistem temellerine oturmustur.
Degisen siirec ile birlikte pazarlama kavrami sadece isletme bakis agisiyla mal ve/veya

hizmetin “degisim islemi” ya da “pazar islemi" olmanin Gtesine ge¢mistir. GUnimizde



pazarlamanin kar amaci giitmeyen platformlarda, siyasal partilerin iletisim stratejilerinde,
kamu spotlarinda kullanilmasi, amac1 satis olmayan durumlarda da pazarlamaya ihtiyag
duyuldugunun gostergesidir. Bu durumda pazarlama kavraminin sadece mal ve/veya
hizmetin degil, ayn1 zamanda fikir ve ideolojilerinde hedef kitleye ulasmasinda ve

benimsetilmesinde 6nemli bir arag oldugunu ortaya koyuyor.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (American Marketing Association) 1985 yilinda
yapmis oldugu pazarlama tanimi bu konuya iligkin en yaygin olarak kullanilan tanimlara
ornek olarak gosterilebilir, bu tanima gore pazarlama; “Kisilerin ve drgiitlerin amaglarina
uygun sekilde degisimisaglamak iizere, {iriinlerin, hizmetlerin ve diislincelerin
yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve satig cabalarin1 planlama ve uygulama
strecidir.”(Mucuk, 1999) Tezin ilerleyen siireglerinde de tizerinde duracagim ancak bu
tanim hizli tiiketim sektoriiniin genel isleyis planlamasimin da temellerini yaratan bir

tanimdir.

Bir baska tanima gore ise pazarlama; toplumu ve bireyi sosyo-psikolojik yapilarla
ilgili bilim dallarindan yararlanarak inceleyen ve onlarin gergek tutum ve davraniglarim
O0grenmeye c¢alisan, mal ve hizmetlerin tiiketicilere, ulastirlmasinda kullanilan
yontemlerden de yararlanarak, tlketicilerin istek ve gereksinimlerine uygun pazarlama
uygulamalarinin bulunmasini saglayan bir etkinliktir. Ayrica pazarlama; yerel, bolgesel ve
ulusal pazarlarin birbirine baglanmasinda rol oynayan etkenlerle de ilgilenmektedir.
(Bozkurt,2015)

Dijital devrimin gergeklesmesi ve gelisen teknoloji ile pazarlama kavraminin da
kapsami ve etki alaninda gelismeler, degismeler olmustur. Gelisen teknoloji ile isletmeler
arasinda rekabet artarken, gelismeleri yakalayamayan yerel isletmeler bu durumdan
oldukga kotii etkilenmistir. Tiiketicilerin iiriin ve/veya hizmet ile ilgili olarak daha bilgili
ve bilingli olmalar1 teknoloji ile kag¢inilmaz hale gelmistir. Bilinglenen tiiketicide kalite ve
fiyat duyarliligi artarken, mevcut pazardaki faaliyetlerin boyut degistirmesine sebep
olmustur. Bu durum pazardaki gidisat1 belirleyecek biiylik tiiketicilerin  elini
kuvvetlendirmis, isletmeleri daha rekabet¢i bir ortama siiriiklemistir. Bu siirecin sonunda

isletmeler ticaret ve pazarlama yontemlerini yeniden sekillendirmek zorunda kalmislardir.



Pazarlama konusundaki tanimlar1 inceledigimizde karsilastigimiz tanimlarin
cesitliligine sahit olduk. Bu tanimlar igletme veya miisteri goziinden farkliliklar
gostermektedir. Tlrk Dil Kurumu’nun,10 Haziran 2012 yilinda yayimladigi pazarlama
tanimma bakacak olursak iirlin ve/veya hizmetin sadece isletme bakis acisiyla
degerlendirildigini, iirin ve/veya hizmetin tiiketicilere ulastirilmasi siirecini yoneten bir
yonetim islevi olarak sekillendirildigini gorecegiz. Bu tanima gore pazarlama; bir {iriiniin,
bir malin, bir hizmetin,satisin1 gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satig
elemanlarinin yetismesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamay1 igeren

etkinliklerin biitiinii olarak degerlendirilmektedir.

Bu bilgiler ve tanimlamalar dogrultusunda pazarlamanin baslica o6zelliklerini

asagidaki gibi siralayabiliriz; (Mucuk,2010)

- Pazarlama, oldukca ¢ok ve ¢esitli faaliyetler biitlinii ya da sistemidir.

- Pazarlama bir isletme etkinlikleri grubu olarak, ¢ok dinamik yapida, siirekli ve sik
sik degisebilen bir ortamda yiiriitiiliir.

- Pazarlama, insan gereksinimlerini karsilayici bir degisim etkinligidir.

- Pazarlama, mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir. (Bunlara yer, ilke, olay, Orgit
vb. eklenebilir)

- Pazarlama, sadece bir malin reklam ya da satis etkinligi olmayip, daha iiretim
Oncesinde {irtiniin  fikir olarak planlanip gelistirilmesinden  baglayarak,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimiyla ilgilidir.

- Pazarlama miisteri degeri yaratmakta, bunu miisterilere sunarken, paydaslarin

yararina olarak miisterilerle iyi iliskiler gelistirip siirdiirmektedir.

Tiiketicilerin talepleri, sirketlerin gelistirdigi iiriin ve hizmetlerle karsilanmakta,
pazarlama ise bu noktada sirketler ve tiiketiciler arasinda gorevi gorerek karsilikli
degisimin gerceklesmesini saglamaktadir. Bu siiregte degisen diinya ile birlikte tiiketici

talepleri, tliretici kosullar1 gibi farklilasan durumlarda kaginilmazdir.
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Sekil 1: Pazarlama Cevrimi ve Ogeleri (Bafrakidem,2012)

Pazarlama gevrimi dongiisiinde miisteri tatmini isin sonucunu en ¢ok etkileyen
adimlardan biridir. Degisim sonucunda tatmin olan miisteride iirlin veya hizmete karsi bir
sadakat temeli olugur ve satin alma eylemi kendini tekrar etmeye meyilli hale gelir. Aksi
takdirde miisteri tatmini gergeklesmiyor ise, tek seferlik bir satin alma eylemi gergeklesmis

olur.

Bugiliniin diinyasinda tiiketici taleplerine cevap vermek bir yana dursun,
gereksinimler detaylica incelenip tiiketiciye 0zel ¢oziimler yaratacak ¢oziimler iiretmek

amaclanmaktadir.

Pazarlama kavraminin gelisimini takip edebilmek i¢in donemin kosullarina gore
ortaya ¢ikan ve degisen donemle cesitlilik gosteren pazarlama anlayislarini takip etmek

faydal olacaktir.
1.2. Pazarlama Anlayislar

Pazarlama tanimlarinin bakis agisina gore tanimlandiginmi diisiiniirsek sekillenen

pazarlama yaklagimlarinin da ¢esitlilik gosterecegini tahmin etmek zor olmayacaktir.

Gegmisten giinlimiize ortaya ¢ikan pazarlama yaklagimlarini siralayacak olursak;

(Cemalcilar, 1999)

- Uretim yonlii pazarlama anlayist

- Uriin yonlii pazarlama anlayisi



- Satig yonlii pazarlama anlayisi

- Pazar yonlii pazarlama anlayisi (Modern Pazarlama Anlayisi)

Uretim yonlii pazarlama anlayisinda iiretim ve dagitim 6n planda tutulurken etkin
bir pazarlamadan stz edilemez. Bu anlayisin hakim oldugu donem kosullari itibariyle
tireticiler tliketicilerin ne tir mal ve hizmete gereksinim duyduklarini ve neleri
onemsediklerini 6n planda tutmamislardir. (Karahan, 2000) Talebin arzdan daha fazla
oldugu durumlarda tiiketicilerin iiriiniin, elde edebilecekleri herhangi bir ¢esidini almaya
hazir olacaklari diislincesi liretim yonlii pazarlama anlayisinin dogmasina sebep olmustur.
Bu durum isletmeleri daha fazla Uretime yonlendirirken, yoneticileri de dagitim ve

iretimin tam oldugu noktada basarinin kaginilmaz oldugu fikrinde bulusturmustur.

Uriin yonlii pazarlama anlayisinda, tiiketicilerin kaliteli iiriinleri tercih ettigi ve bu
tiriinlere yliksek tutarli fiyatlar 6demeye hazir olduklar: fikri benimsenmistir. Bu anlayista
da ayni sekilde pazarlama etkin bir rol {istlenmemektedir ¢iinkii kaliteli {iriiniin kendini

higbir ¢aba sarfetmeden de pazarlayacag fikri benimsenmistir. (Karahan, 2000)

Satis yonlii pazarlama anlayisinda pazarlamanin etkinligi yavas yavas ortaya
cikmaya baslamistir. Anlayis; tiiketicinin satig baskisi altinda olmadan mal ve hizmeti satin
alma oraninin ¢ok diisilk oldugunu bu sebeple ortaya ¢ikan mal veya hizmete yonelik
yatirim yapilmasi gerekliligini ortaya koymustur (Karahan, 2000). Bu anlayis kar amaci
giitmeyen, sosyal sorumluluk platformlari, siyasi partiler, sivil toplum orgiitleri gibi
topluluklarca da benimsenmistir. Giinlimiizde de bu anlayistan dogan bir sistemin devam
ettigini sOylersek yanilmis olmayiz. Her se¢im Oncesi dizenlenen segim propogandalari,
mitingler ve bu dogrultuda yapilan harcamalar mal ve hizmetin yam sira fikirlerin de

tiikketici ile bulugsmasi i¢in bir maliyete ihtiyaci oldugunun gostergesi.

Pazara yonelik pazarlama anlayisinda ise odak noktasini tlketicilerin istek ve
talepleri olusturuyor. Diger pazarlama anlayislarinin yani sira artik tiiketicinin fikri tiretimi

sekillendirmeye bagliyor.

Pazarlama anlayislarini yukaridaki basliklar altinda siraladiktan sonra pazarlamanin
temel kavramlarin1 da Kotler’in agagidaki tablosu ile gdsterebiliriz. Kotler’in bu tablosuna
gore; gereksinimler, istek ve talepler, iiriinler, deger, fiyat, tatmin, takas, iliskiler ve aglar,

pazarlar, pazarlamacilar ve olas1 miisteriler pazarlamanin baslica 6gelerini olusturmaktadir.
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Sekil 2: Pazarlamanim Ogeleri (Kotler,1997)
1.3. Pazarlama Karmasi ve Bilesenleri

Ilk olarak 1964 yilinda Journal of Advertising Research dergisinde Neil Borden
tarafindan yayimmlanan “The Concept of Marketing Mix” adli makalede kullanilan
pazarlama karmast kavrami, pazarlama teorisinin temel kavramlarindan birini
olusturmustur. Neil Borden bu makale ile pazarlama karmasi elemanlarini on iki baglk
altinda toparlamistir; iiriin planlama, fiyatlandirma, markalama, dagitim kanallari, kisisel

satig, reklam, tutundurma, sergileme, ambalajlama, hizmet, fiziksel dagitim ve analiz.

Pazarlama karmasi kavrami Notre Dame Universitesi profesorlerinden E. Jerome
McCarthy tarafindan ortaya c¢ikmistir ve ‘“Pazarlamanin 4 P’si” kavrami dogmustur.
(Goksel ve Yurdakul, 2004) E.J.McCarthy’nin 4P kavrami pazarlamacilarin, {iriin ve/veya
hizmet kalitesini, 6zellikleri hakkinda karar vermelerini, fiyat sapmalarini, dagitimin nasil
yapilacagini, bu siirecin nasil duyurulacagini, hedef kitleyi nasil ikna edeceklerine dair
uygun yontemleri belirlemeyi amaglar. Bu noktada pazarlamacilar arasinda fikir ayriligi
yasanan bir nokta ise; 4P’li pazarlama karmasiin yeterli olmayacagi ve 2P’nin daha bu
karmaya dahil edilmesi gerekliliginin varligidir. Bu fikrin savunucusu Philip Kotler’e gore

eklenmesi gereken art1 2P’den biri Politics, bir diger ise Public Opinion.



Kotler 6P’li pazarlama karmasi anlayisini su sekilde ifade ederek kendi bakis agisi
ile durumu ifade etmistir;”Aslinda mesele P’lerin dort, alt1, on tane olmasi degildir. Onemli

olan hangi c¢erg¢evenin bir pazarlama stratejisinin tasarimini yaparken daha yararh
olacagidir.” (Kotler, 2000)

Pazarlama
Karmasi
- / Hedef pazar \ (Place)
Uriin(Product) (Physical
Uriin cesidi Dnstribution)
Kalite Fiziksel Dagitim
Tasarim Kanallar
Ozellikler Ele alinacak
Marka Fivat(Price) Promosyon saha
Ambalaj Liste fiyati (Promotion) Siniflandirma
Boyutlar iskontolar Satis Stoklar
Hizmetler Kotalar promosyonu Nakliye
Garantiler Odeme siiresi Reklam
[adeler Kredi Satis ekibi
kosullan Halkla iliskiler
Dogrudan
pazarlama

Sekil 3: P Cercevesi (Kotler, 2000)

Philip Kotler’in “Pazarlamanin 4P’si” kavramina ydnelik elestirilerinden bir digeri
ise karmanin miisteri bakis acist ile degil isletme go6zii ile degerlendirilerek ortaya
ciktigidir. Bu diisiincesini desteklemek amaciyla da E.J.McCarthy’nin 4P’sine karsilik 4C

kavramini orataya ¢ikararak tiiketicilere fayda sunmay1 amaglamistir.



4P 4C

Uriin (Product) Miisteri i¢in degeri (Custumer Value)
Fiyat (Price) Musteriye maliyett (Cost to the Custumer)
Yer (Place) Kolaylik (Convenience)
Tanitim (promotion) lletisim (Communication)

Sekil 4: Pazarlamada 4P ve 4C Baglantis1 (Kotler,2000)

Pazarlama karmasii olusturan bilesenlerin genel niteliklerinin bilinmesi, kabul

gormiis bu karmada miisteri odakli planlama yapma agisindan 6nem arz etmektedir.
1.3.1. Urlin (Product)

Miisteri talep ve ihtiyaclarinin, igletmeciler tarafindan giderilmesi ve veya tatmin
edilme c¢abalarindaki ilgi noktas: iiriindiir. Uriin sadece somut bir c¢ikt1 olarak
algilanmamalidir, pazarlama kavrami dahilinde kabul edilen iiriin ayn1 zamanda hizmet, is,
hareket, eylem veya performans olarak da ortaya cikabilir. Uriin kavrami somut ve soyut
nesne boyutlarimin Otesine uzandigindan, Uriinii “mal, belirli bir ihtiyac1 ve ihtiyaci
doyurma ozelligi bulunan ve degisime konu olan herseydir.” (Cemalcilar,1999) olarak
tanimlamak dogru olacaktir. Uriiniin maddi bir deger karsilig1 degisime sunulmus olmasi
gerekmemektedir. Uriin; miisteri talep ve gereksinimlerini karsilama 6zelligi tasimaktadir.

(Sentiirk,2007)

Pazarlama kavraminin degisik bakis acgilariyla tanmimlandiginmi disiiniirsek bu
karmaya ait bilesenlerinde tek bir tanimimin olmasini bekleyemeyiz. Uriin kavrami her ne
kadar somut ¢iktilara yogunlagsmis olsa da, tiiketici nezdinde satin alinan {iriin sundugu
yarar ve fayda ile birlikte somut bir veriden ¢ok daha fazlasidir. “Tiiketiciler iirlinii satin
almazlar, satin aldiklar1 sey {irliniin saglayacagi yarardir” (Odabasi ve Oyman,2000)

yorumu bu noktada konuyu ¢ok daha iyi anlamamiza yardimci olacaktir.

Giliniimiizde isletmeler var olan rekabet ortaminda hedef kitlelerin dikkatini
cekebilmek ve tercih sebebi olabilmek adina iiriin ve/veya hizmetlerinde sunumlarini

farklilastirmaya gitmektedirler. Burada s6z konusu pazara gore degisen Triinlerle
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karsilagabiliriz. Bu tirlinleri dayanikli {iriinler, dayaniksiz iiriinler ve hizmetler olmak iizere
Uclu bir siniflandirma altinda inceleyebiliriz. Dayanikli {irinler; kullanim siiresi uzun
vadeli, son kullanma tarihi sikintis1 olmayan, genelde beyaz esya, araba gibi seyrek satin
alinma egilimi olan iirlinlerdir. Dayaniksiz iirlinler; son kullanma tarihi kisitina sahip, kisa
vadede tiiketilmesi gereken, yogurt, dondurma gibi tirlinlerdir. Hizmetler ise; toplum yarar1
icin satisa sunulan faaliyetlerdir. Burada kuaforleri, taksi soforlerini, sigortacilar1 6rnek

olarak diisiinebiliriz.

Uriin bilesenini hedef alman kitleye gore tiketim driinleri ve endustriyel Grtnler
olarak ikiye ayirabiliriz. (Kotler, 2000) Tuketim drinleri; hedef kitledeki tlketicilerin
ithtiyaclarimi karsilayan, ikinci bir asama yasamadan tiiketilen tiriinlerdir. Bu tiriinleri de
satin alma ve kullanma niteliklerine gore; kolayda mallar, begenmeli mallar, 6zellikli
mallar ve aranmayan mallar olarak ayrabiliriz. Kolayda mallar; az miktarlarda ama
siklikla alinan mallardir. Begenmeli mallar, satin alma siirecinden 6nce kiyaslama yapilan,
belli bir arastirmaya girilen ve kolayda mallara nazaran daha seyrek alinan mallardir.
Ozellikli mallar; genellikle marka haline gelmis isletmelerin mallar1 olup, olumlu imajlar1
sebebiyle tiliketicinin satin almak igin 6zel bir caba sarf ettigi mallardir. Son olarak
aranmayan mallar ise tiiketicinin satin alma niyetinde olmadig1 ve herhangi bir arayisa

girmedigi mallardir.

Endiistriyel {iriinler; bagka bir tirliniin {iretilebilmesi i¢in tiretilmis araci iiriinlerdir.
Bir iirlintin kullanis sekli bize endiistriyel veya tiikketim iirlinii olup olmadigin1 gosterebilir.
Hammaddeler, iiretim geregleri ve pargalari, yatirim mallari, yatirim araglari ve isletme

gereg ve hizmetlerini endiistriyel iirlinler altinda inceleyebiliriz.

Uriinlerin farklilastirilmas: ile ilgili olarak Kotler diisiincelerini su sekilde ifade
etmistir; genel olarakiirin pazarlamacilari, iirtinleri agisindan basarmalar1 gereken seyin
anlamli ve ayirt edici bir farklilastirma oldugunu bilmektedirler. Farklilasma sunlara

dayanabilir;(Kotler, 2000)

- Fiziksel farkliliklar (6zellikler, basari, uygunluk, dayamiklilik, tasarim, stil,
ambalaj)
- Kolay erisilebilme farklilig1 (satis noktalarinda artisa gitme, online siparis sistemi

kurma)
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- Hizmet farkliliklar (teslimat, montaj, egitim, danismanlik)
- Fiyat farkliliklar

- Imaj farkliliklar1 (semboller, ortamlar, olaylar, medya)
1.3.2. Fiyat (Price)

Pazarlama tanimlarinda miisteri ve isletme bakis acgilarina gore farkli yorumlarla
karsilagilmistir. Pazarlama karmalarindan fiyat bu iki bakis acis1t i¢in de en Onemli
bilesenlerden biridir. Fiyat, isletme ve kisilerce kontrol edilebilen bagimli faktorlerden
biridir. Fiyat; tiiketicilere bir bedel karsiliginda sunulan toplam pazarlama karmasini temsil
etmektedir.(Tek, 2001) isletmeler, maliyetlerini karsilayarak kar saglayabilecek fiyatlar
belirlemek zorundadirlar ancak belirlenen bu fiyat stratejisinin de hedef kitle tarafindan
kabul gérmesi sarttir. Fiyat kriteri glinlimiizde ekonomik anlamda hem isletmeler hem de
miisteriler acisindan oncelikli karar etmenlerinden biridir. Isletmeler sunduklari iiriin
ve/veya hizmeti tiiketicilere sunarken tiiketimin siirekliligi i¢in fiyat olusturma ve uygun
fiyat politikas1 belirleme evresinde hedef Kkitle beklentilerini dikkatle analiz etmek
zorundadirlar.Bir isletme tiriiniinii fiyatlandirirken; isletme ici faktorlere, tiketicilere, hedef
pazarin oOzelliklerine, tiiketicilerin iriiniin kalite ve fiyat1 hakkindaki diisiincelerine,
dagiim kanallarinin durumuna, rakiplerin durumuna, yasal dizenlemelere ve ulkenin

icinde bulundugu siyasi duruma dikkat etmelidir.

Pazara dayali ekonomilerde fiyat, arz ve talebi karsilastirir, alici ile saticinin
tizerinde anlagmasi ile degisimi saglar; dolayisiyla hem makroekonomik diizeyde hem
miko diizeyde isletmeler agisindan, hem de tiiketiciler agisindan 6nemli bir degiskendir.
(Mucuk, 2010, 47) Isletmeler belirledikleri amaglara ulasmalarini saglayacak unsurlardan
biri olan fiyatin belirlenmesinde ekonomik ve finansal fiyat belirleme tekniklerini
kullanmaktadirlar. Ekonomik ac¢idan fiyat belirlerken arz ve talep arasindaki denge,
finansal agidan fiyat belirlenirken ise maliyet art1 fiyatlandirma, basa bas nokta analizleri

ve maliyet kar analizleri dikkate alinir.

Isletmeler fiyat stratejilerini  kurarken sadece fiyat belirleyip sireci
tamamlamamalidirlar. Iclerinde bulundaki rekabet ortammin durumu da bu stratejiyi

etkileyen ve 6nemle dikkat edilmesi gerekilen etmenlerden biridir.
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1.3.3.Dagitim (Place)

Dagitim; uygun irlinlerin, dogru zamanda, ilgili kisi ve/veya kurumlara
ulastirilmas: siirecinin tanimdir. Uriinler, pek ¢ok degisik yoldan gegerek tiiketicilere
ulagir.Bu yollara pazarlama kanallar1 ya da dagitim kanallar1 denilmektedir. Pazarlama
kanallari, iirlinlerin treticiden tiiketiciye akisinm1 saglayan bireyler ya da isletmeler
toplulugudur. Pazarlama kanallari, iirlinlerin dogru zamanda, dogru yerde ve dogru
miktarda bulunmalarimi sagladigi gibi, miisteri tatmininin saglanmasi ve siirdiiriillmesi

yararlarini da saglamaktadir (Tenekecioglu, 2000).

Bu slrecdahilinde teslimat, ilgili kisi, kurum, kurulus, yer, ara¢ faaliyetleri de yer
almaktadir. Tiiketiciye yonelik iiretilmis iirliniin dogru zamanda dogru yerde olmasi da en
az iiriniin var olmasi kadar 6nem arz etmektedir. Isletmelerin dagitim konusunda
verecekleri kararlar, dolayli yollar ile fiyat politikasini, pazarlama stratejilerini, iletisim
politikalari1 da etkileyecektir, bu sebeple pazarlama karmasi dahilindeki bagimli
Ogelerden biridir. Dagitim siireci bir diger yandan isletmeler ile iireticiler arasindaki uzun
vadeli iliskilerin de temellerini atmaktadir ¢iinkii siire¢ olarak dagitim sik sik verilmis

kararlarla degisiklik yapilabilecek bir olgu degildir.

Uriinler, iireticiden tiiketiciye belli kanallar sayesinde erisir. Bu kanallara drnek
olarak acentalari, perakendecileri, pazarlama isletmecileri ve toplanticilar1 sayabiliriz, bu
sayede lriinlerin fiziksel hareketi saglanmaktadir. Bu kanalin olusmasi, iirlinlerin akigini
saglamak pazarlama karmasmin diger elemanlarimi da belirleyen pazarlamacinin temel

gorevlerindendir.

Bir iirliniin tiiketici nezdinde temelde iki fonksiyonu vardir; ilki ulasma ve ikna
etme, ikincisi ise tiiketiciyi doyurma fonksiyonu. Tiketiciye ulasma ve onu ikna etme
fonksiyonu geleneksel pazarlama iletisimi elemanlarindan reklam, halkla iligkiler gibi
araglarla yerine getirilir. Tiiketiciyi doyurma ise depolama, envanter yonetimi, ulastirma,

siparis isleme ve ambalajlama faaliyetleri ile gergeklestirilir.
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Isletmelerin {iriinlerini tiiketicilere ulastirmak icin baz1 fiziksel dagitim

fonksiyonlaria sahip olmasi gerekir. Bunlarin baslicalari; (Diindar, 1998)

- Tasimma

- Depolama

- Yiikeleme ve bosaltma

- Stok denetimi

- Siparis igleme

- Ambalajlama

- Uretimi Zamanlama

Isletmenin satin aldigi hammadde ve arag¢ gereglerin iiretim yerine, tamamlanmis
mallarin depolara, diger dagitim aglarina, perakendeci ve son kullanicilara nasil iletilecegi
tasima fonksiyonunun kapsamindadir. Depolamada ise ana amag istenen iriiniin, dogru
zamanda, talep edilen miktar ile miisteriye sunulmasini saglamaktir. Yiikleme ve bosaltma
fonksiyonunda mallarin tasinmasi, depolanmasi ve bu siirecin kolaylasmasi i¢in yapilacak
faaliyetler s6z konusudur. Thtiya¢ aninda yeterli stogun bulunmamas: isletmeler igin biiyiik
firsat kayiplarina sebep olabilir, bu nedenle stok denetimlerinin detaylica yapilmasi
gerekmektedir. Dogru stok denetiminde talep ve maliyetler, rakiplerin durumu, tasima
ticretleri, mamuliin 6zellikleri detaylica bilinmelidir ve buna uygun aksiyonlar alinmalidir.
Miisterilerden gelecek siparislerin kayit altina alinmasi, iiriinlerin yerlerinin belirlenerek
ilgili depolara bilgi gecilmesi, gerekli evraklarin hazirlanmasi siparis isleme evresinin ana
basliklar1 iken ambalajlama ve uygun zamanda teslimat ile fiziksel dagitim siireci sonra

ermektedir.
1.3.4. Tutundurma — Tanitim (Promotion)

Literatiir arastirmalarinda tanitim bashigi altinda da karsimiza ¢ikan tutundurma
bileseninin amaci ortaya c¢ikan hizmet ve/veya iriinii pazarda, se¢ilmis hedef kitleye
benimsetmek ve pazardaki varligin siirdiiriilebilir kilmaktir. Pazarlama karmalarindan biri
olan “promotion” kelimesi Latince kokenli olup, “One siirmek, ileri slirmek” anlamini
tasimaktadir. Bu kelime farkli akademisyenler tarafindan, farkli sekillerde tanimlanarak
dilimize satis ¢abalari, tutundurma, tanitim, promosyon, iletisim kavramlarinin karmasi
seklinde kazandirilmistir. Bu faaliyetler halkla iligkiler, reklam, kisisel satis, promosyon

planlarmni da icermektedir. Uretici ile tiiketici arasindaki iletisim iizerine kurulu, tiiketicileri
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konu ile ilgili bilgilendirerek, ikna etme amacini tagiyan pazarlama calismalarini

icermektedir.

Modern Pazarlama kavrami iyi bir driin gelistirmenin, dogru fiyat stratejisi
kurmanin, dogru hedef kitleye dogru dagitim siireci ile ulasmasini saglamaktan ¢ok daha
fazlasina ihtiya¢ duymaktadir. Burada basariy1 elde edebilmek; bu siiregleri en dogru
sekliyle tamamladiktan sonra bu iliskinin nasil uzun vadeli olacagim belirleyecek
tutundurma faaliyetlerine sahip olmaktan gecer. Pek c¢ok isletmenin sormasi gereken
“iletisimde bulunup bulunmayacaklar1” sorusu degil, hedef kitlelerine hangi iletisim yollar1
ile ulasacaklarin1 ve bu konuya ne kadar para harcamalar1 gerektigidir.(Kotler ve

Armstrong)

Tutundurmanin temelinde, bir isletmenin hedef kitleye ulasabilmesinde ve onlar1
ikna edebilmesinde gerekli olan iletisim araglari, reklamlar, halkla iligkiler, kisisel satis,

dogruda satis ve dogrudan pazarlama faaliyetleri bulunmaktadir.

Pazarlama karmalar tek tek inceledigimizde de gordiigiimiiz ilizere bu karmalarin
her biri bir arada oldugunda bir biitiin yaratmaktadir. Karmanin tiim elemanlar1 ve bunlarin
alt birimleri koordineli oldugu takdirde beklenen sonuca varilabilir. Pazarlama
karmalarinin ve karmalarin alt bilesenlerinin ilgili faaliyette hangi oranda kullanilacagi
yapilacak pazarlama analizleri ve kurulacak pazarlama enformasyon sisteminden gelen

verilere gore degisiklik gosterecektir.

Bir pazarlama karmasi olan tutundurma, hedef kitlelere yonelik gerceklestirilen
iletisim sorumlulugu ile biiylik 6nem tagimaktadir. “Tutundurma” kavramu tarihsel siireg
icerisinde de pek ¢ok pazarlama teorisyeni tarafindan tercih edildiyse de, son donemlerde
daha genis kapsamli bir ifade olarak “pazarlama iletisimi” kavrami kabul gormiistiir

(Shimp, 1997)

Gelisen teknoloji, degisen aliskanliklar, pazarlamanin 4 P kavraminda uzmanlasan
cok uluslu isletmeler, isletmeler arasinda artan rekabet artik pazarlama kavraminin
gelismesini zorunlu kiliyordu. Piyasadaki marka ve iiriin sayist artmaya basladikg¢a
birbirine benzeyen iiriin sayis1 da artmig oldu. Marka sayisinin artmasiyla iiriin ve fiyat,

etkisini bir adim kaybetmis oldu.
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lletisim cag1 ile birlikte insanlararasi bilgi aktarimi artti. Kullanicilar, iiriin ile
alakali olarak begenilerini, elestirilerini ve yorumlarini internet yolu ile paylasmaya
basladi. Bu durumdan etkilenen yine markalar oldu ve yeni nesil pazarlamada “Urin” ve
“fiyat” kavraminin ¢ok da etkili olmadigi ortaya ¢ikmis oldu. Peki “Urlin” ve “fiyat”tan

daha 6nemli olan kavramlar neydi?

Bu soru ile pazarlama karmalarina 3P daha eklenmis oldu. Degisen zamanla
pazarlama karmalarma “Insan”, “Siire¢” ve “Fiziksel Durum” basliklar1 eklenmis oldu.

(Barouh, 2017)

Varolan tim hizmetler, insan kaynakli ve insana yonelik yapilan hizmetlerdir. Bu
sebeple insan karmasi pazarlama faaliyetlerinde es gecilemez niteliktedir. Donem kosullari,
donem kosullarina verilen insan tepkileri, talepler, beklentiler, toplum kiiltlirii gibi
etmenler insan karmasini etkileyen ve belirleyen faktdrlerdendir. Bunun yani sira her
isletmenin biinyesinde ¢alisan insanlar1 diisiinecek olursak, bu calisanlarin isletmenin
vitrinini olusturacagin1 sdylemek yanlis olmayacaktir. Bir restorana gittiginizde sizinle
ilgilenen garsonun giyim tarzi, temizligi, hitabet sekli, servis hizmeti sizin restoran ile ilgili
goriislerinizi de belirleyecektir. Aynmi sekilde bir magazaya gittiginizde alacaginiz {irline
karar vermenizde, ilgili ¢alisanin size karsi tutumu oldukga etkili olacaktir. Birbirine
benzeyen drlnler ve yakin fiyatlar ortaya ¢iktik¢a insan faktoriiniin 6nemi daha g¢ok
etkisini gostermistir. Insan konusunun bu kadar 6nem kazanmasi diisiiniilmeyen
“standardizasyon sorunu”nu ortaya ¢ikard: ve bu durum da pazarlamanin siire¢ yonetimi

karmasinin dogmasina sebep oldu.

Isletmelerin sundugu hizmetler genellikle miisterinin oniinde sunuldugundan,
hizmetin sunuldugu siire¢ler miisterinin satin aldiklarinin bir pargasidir. Bir restorana
gittiginizde hizmetin ¢ok hizli yapilmasi, restoranin sahip oldugu mavi bayrak uygulamasi,
restoran calisanlar1 arasindaki “ayin elemani” tarzindaki uygulamalar silire¢ yonetimine

ornek olarak gosterilebilir.

Hemen hemen her hizmet fiziksel unsur igerir. Yine restoran orneginden gidecek
olursak; her ne kadar restoranin ambiyansi, servis hizmeti, lokasyonu gibi etmenler yemek

fiyatinin belirleyicisi olsa da isin sonunda iicret 6denen sey yenen yemektir. Bu sebeple
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people, process karmalarinin ardindan fiziksel kanit olusmakta ve miisteri memnuniyetini

uzun siireli saglayabilmek adina oldukc¢a 6nem arz etmektedir.

1.4. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Isletmelerin farkli kanallarda yiiriittiigii faaliyetler, tiiketiciler tarafindan bir biitiin
olarak algilanmakta ve satin alma kararlar1 bu dogrultuda verilmektedir. Tlketicilerin
verecegi satin alma kararinin, farkli kanallardan verilen mesajlarin birbirini pekistirmesi ile
saglandig1 diisiiniiliirse Biitiinlesik Pazarlama kavraminin nereden dogdugu sorusunu da
cevaplamis oluruz. Gegmiste isletmeler pazarlama iletisiminde kullandiklari mesajlari
farkli kanallarda ve bir biitlinliik kaygis1 olmadan hedef kitle ile bulusturuyorlardi. Bu
durum farkli kanallarda, farkli mesajlar1 goren tiiketicinin satin alma kararin1 olumsuz
yonde etkiliyordu.  Gelisen teknoloji  ve  tiliketiciye ulasilacak  kanallarin
artmastyla,isletmelerin basarili olabilmelerinde biitlinlesme ¢abalar1 bir zorunluluk haline
geldi. Paylasilan iletisim olanaklarinin artisi ile birlikte diinya kiigiilerek, herkesin herseyi
duydugu, gordiigli ve yorum yaptigr bir kiiresel ortam haline geldi. Kiiresellesme olarak
adlandirilan siirecte bu sekilde dogmustur. Bu baglamda degisen diinya kosullar
beraberinde pazarlama faaliyetlerinde de yenilenmeyi gerektirmistir, pazarlama

iletisiminden biitiinlesik pazarlama iletisimine gegisi getirmistir.
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Asagidaki tablo ile klasik ve biitlinlesik pazarlama iletisimi arasindaki farklari

inceleyebiliriz;

Klasik Pazarlama Tletisimi

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Satis egilimlidir

Kitlesel iletisim

Tek yvonli iletisim

Bilgi iletilir

Bilgi hazir sunulur

Mesaj iletenin inisivatifindedir
Ikna etmeye zorlar
Tekrar araciligiyla etkiler
Saldirgandir

Sert satis1 kabul eder
Marka dikkat cekicidir
Islem odaklidur

Tutumlar degisime yoneliktir

Moderndir vani dogrusal ve kitleseldir

Hatirlanma ve iliski vénetimi egilimlidir
Secici iletisim

Cift vonli iletisim

Bilgi talep edilir

Bilgi tiiketici tarafindan temin edilir(selfservis)
Mesaj aliciun inisivatifindedir

Bilgi saglar

Anlamiligr ve uyumlulugu ile etkiler
Savunmacidr

Yumusak satis temellidir

Marka giivenilirdir

Iliski odaklidir

Iliski gelistirmeye yoneliktir

Post moderndir vani déngiisel ve béliimlenmistir

Sekil 5: Klasik ve Bitiinlesik Iletisimler (Pelsmacker and Geuens, 2001)

Tabloyu da inceledigimizde iletisimlerin degisen dogasi, tiikketicinin degisen tutumu

ile aym frekansta ilerlemektedir. Klasik iletisim stratejilerinde, belirlenen hedef kitleye,

genellestirilmis mesajlar, kitle iletisim araglar1 ile iletilirken, biitiinlesik pazarlama

iletisiminde kisisel mesajlar, miisteri merkezli sekilde iletilir. Iletisim temelli, interaktif bir

iletisim s6z konusudur. Miisteride sadece farkindalik yaratmak degil, gozle goriiliir bir

davranis degisikligi saglamakta amaclanmistir. Biitiinlesme stratejisi ile pazarlama

iletisiminin uygulanmakta olan tiim fonksiyonlari, bireysel algilara odaklanilarak tekrardan

tanimlanmis ve bu sekilde uygulanmaya baglanmistir.
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Isletmeler zamanla kitlesel pazarlama faaliyetlerinden uzaklasarak, hedef kitleyi
daha kiiciik gruplara indirgeyip, hatta baz1 durumlarda her misteri i¢in farkli pazarlama
karmas1 diizenleyerek, miisteriler ile daha uzun vadeli iliskiler kurmalar1 gerektigini
farketmislerdir. Bu durum pazarlama karmasini olusturan her faktorde yenilige gidilmesini

ve biitiinlesik pazarlama kavraminin dogusuna sebep olmustur.
1.4.1. Biitiinlesik Pazarlama fletisiminin Tanim

Ingilizcede Integrated Marketing Communication (IMC) olan ve dilimize entegre
pazarlama iletisimi- biitiinlesik pazarlama iletisimi olarak ge¢en kavram hem bir siire¢ hem
de bir konsepti ifade etmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir siireci ifade etmesi
uzun bir donemde, kurumsal kimlige fayda saglayacak ve yonetsel anlamda iletisimi
kullanacak bir yaklasim olmasindan kaynaklanmaktadir. Burada amag tuketici

davraniglarin1 dogrudan veya dolayli yollarla etkilemektir.

Izzet Bozkurt biitiinlesik pazarlama kavramini 6zetle su sekilde tanimlamustir;
“Organizasyonlarin iiriin ya da hizmetleri ile ilgili olarak aldiklar1 biitiin kararlarin iletisim
boyutunu da diisiinerek, miisteri bazli ve satin alma davranislarina etki edecek sekilde
almasi ve bu farkli kararlarin bir disiplin i¢inde orkestra edilerek, stratejik bir yaklagim ile

planlanmast ve sinerji yaratilmasi siirecidir.” (Bozkurt, 2006)

Terence A. Shimp’in tanimina gore ise; “Biitiinlesik pazarlama iletisimi reklam,
halkla iliskiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlama, kisisel satig, ticari fuarlar ve satig
noktasi iletisim materyallerinin birbiriyle uyumlu bir koordinasyon i¢inde marka ve

pazarlama karmasinin diger unsurlar ile orkestra edilme siirecidir.” (Bozkurt, 2006)

2000 yilinda Kotler’in yaptig1 biitiinlesik pazarlama iletisimi tanimi1 bu konuyu
daha genis bir boyuta tagimistir. Bu tanima gore; “Biitlinlesik pazarlama iletigimi,
glinlimiizde {riinlin stili ve fiyati, paketin sekli ve rengi, satis gorevlisinin tavirlar1 ve
giyinisi, iletisim kurulan yerin dekoru, sirketin basili kagitlari, bunlarin hepsi digerlerine
bir seyler iletmektedir. Her marka temasi miisterinin sirket hakkindaki goriistini
kuvvetlendiren veya zayiflatan bir izlenim sunmaktadir. Biitlin pazarlama karmasi
aralarinda uyum ve devamlilik bulunan bir mesaj ve stratejik planlama sunmak igin

biitiinlestirilmistir.” (Kotler, 2000)

19



Duncan’a gore biitiinlesik pazarlama iletisimi, miisteriler, hedef tiiketici
gruplari,hissedarlar, ¢alisanlar ve diger ilgili gruplara génderilen mesajlar ile bu gruplarin
ya da bu gruplarla birlikte kurulusun, {iriiniin, markanin topluma goénderdigi tiim mesajlarin
stratejik olarak denetlenmesini ve bu mesajlara etki edilmesini saglayan, karsilikli olarak

yararli ¢ift yonlii ve uzun verimli bir iletigim siirecidir. (Sever, 1998)

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami da pazarlama kavrami gibi farkli bakis
acilartyla ele alinmakta oldugu i¢in bu konuda uzmanlarin ve akademisyenlerin hemfikir

oldugu genel bir tanimlamada birlesmeoldukg¢a zor olmaktadir.

- . o Cift Yonlii
Tek Yonli Diyalog >
Miisteri Hizmetleri
1 i Sati; Noktast Dagitim Kanallannin
Isletme Iletisim Uygulamalan Tesvik S-El
= : Satislan
Yonetimi Promol':}onlm Sponsortuk Dogrudan Satiy
Satiy Gabalan Tezgaha Sahg i
I*‘J?lsel Basili Dokiimanlar N : Kigisel
8 " Telepazarlama fletisim
Olmayan Kurumsal Reklam Urin Reklanu Internet Aracilifryla ;
Tletisim Kurumsal Sponsorluk Marka Sponserlugu Pazarlama
: Markaya Déniik Halkla Dogrudan Pazarl
Kurumsal Halkla iligkiler Tiskiler ogrudan azarlama
K | Kimilik i Ticari Gorseller, Sovlar,
urumsa ; im Pazarlama
Kurumsal Imaj Pazarlama Iletisimi
Yonetimi Miisteri ile Temas
Yontemi
Topluluklar Pazar Béliimleri Bireyler
<+ g

Hedef Pazar

Sekil 6:Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Kavramsal Yapis1 (Hartley ve Pickton, 2008)

Tabloyu inceledigimizde isletmelerin hedef kitlelerine iletisim yolu ile ulastiklarini

gorecegiz. Bu sebeple amaclanan hedefe ulasabilmek icin kisisel iletisim g¢abalariyla
yapilan tiim faaliyetler biitiinlesik bir yapida, birbirini etkileyen bir c¢ergevede

incelenmelidir.

Biitiinlesik pazarlamada iki kilit tema vardir (Kotler ve Keller, 2006):
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1- Deger sunmak ve iletmek icin farkli pazarlama faaliyetleri kullanilir.

2- Bu pazarlama faaliyetleri, zincirleme etkiyi maksimize etmek icin diizenlenir.
Bir baska degisle, bir pazarlama faaliyeti digerleri de gz 6nilinde bulundurularak tasarlanip
uygulanmalidir. Biitiinlesik iletisim sisteminde birbirini kuvvetlendirecek ve tamamlayacak

iletisim segenekleri secilmelidir
1.4.2. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Yararlar

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin nereden ve nasil dogdugundan bahsetmistik.
Isletmelere bir sinerji yaratmak, iletilen mesajlarda bir tutarlilik ve kurumsal bir butiinlik
saglamak bu kavramin en temel amaci, ayn1 zamanda sagladig1 faydalardandir. Bu yararlar
markalagma stlirecindeki bir isletmenin verimliligi acgisindan da olduk¢a Onemlidir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile birlikte isletmelerin proaktif bir nitelik kazandigini da
sOyleyebiliriz. Proaktiflik, geleneksel isletmelerdeki tepkisel davranis kaliplarinin 6niine
gecerek, faaliyetler oncesinde reel bilgiye dayali, programli ¢dziimler iizerine kurulu

sistematik bir yapiy1 ifade eder.

Odabast ve Oyman biitlinlesik pazarlama iletisimine dair yararlar1 iki ana baslhk

altinda toplamistir. (Odabasi ve Oyman, 2007)

1.Sinerji  Yaratmak ve Mesaj Tutarliigi Olusturmak; Isletmenin amacima
ulasabilmesi, pazardaki rakipleri ile rekabet¢i bir ortamda olabilmesi igletmenin sinerjisi ile
dogrudan baglantilidir. Sinerji ile ayn1 amaca yonelik bireysel cabalar bir anlam ifade

etmeye baslar ve isin sonucundaki etki orani artar.

2.Kurumsal Butunltk; Isletmenin imaji ve hizmet yararlarini iletmede biitiinlesik
pazarlama iletisimi stratejik bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Isletmenin hedef kitlesine
yansittigr dogru imaj hedef kitlesinin sadakatine yol acar. Tiiketiciler kendilerini giivende
hissettikleri kurumlara sicak baktiklarindan, kurumlarin imajinin tiiketicilere istenildigi

sekilde algilanmasint saglamada kurumsal biitlinliik 6nemli rol oynar.
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Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi yararlarim1 Pickton ve Amanda su sekilde

siralamistir; (Pickton and Amanda, 2001)
1. Yaratici biitiinlesme,
2. Tutarli mesajlar,
3. Tarafs1z pazarlama faaliyetleri,
4. Medyanin daha iyi kullanima,
5. Pazarlamada daha biiytlik dogruluk,
6. Isletme verimliligi,
7. Maliyet kazanglari,
8. Yiksek kalite, istikrarli hizmet,
9. Daha blyik ajans seffafligidir.

Pazarlama iletisimde oldugu gibi biitiinlesik pazarlama iletisiminde de farkli bakis
acilar1 ve bu bakis agilart dogrultusunda ortaya ¢ikan farkli tespitleri gormek miimkiindiir.
Unutulmamalidir ki; merkezinde insan olan higbir konuda kesin ve siirekli bir yargimin
varligindan s6z edemeyiz. Degisen ve gelisen diinya beraberinde degisen ve gelisen bir
insan yapisini da getirmektedir. Bu durum da kisilerin beklentilerini ve yasam tarzlarini
degistirdikge karsimiza c¢ikan insan etmenli konularin tanimlarint her dénem

degistirmektedir.
1.4.3. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Oniindeki Engeller

Giliniimilizde kurumlar yaptig1 iletisim faaliyetleri ile birlikte miisterinin gdziinde
timiiyle biitiinlesik bir yapida olmak zorundadir. Bu kavramin yararlarina ragmen
uygulanmasini gii¢lestiren bazi etmenler s6z konusudur. Bu etmenlerin bazilar1 dogrudan
kurumdan kaynakli ic¢sel sorunlarken, calisilan ajans, tedarik¢i gibi kurumun is

ortaklarindan kaynakli, digsal sorunlarda yasanabilir.
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Schultz’a gore biitiinlesik pazarlama iletisimi Oniindeki engeller alti ana baglik

altinda toplanmistir; (Schultz, 1993)
- Biitiinlesme
- Tarih, gelenek ve deneyim
- Gl¢ ve pozisyon
- Uzmanlagma meraki
- Yatay Iletisim
- Ozerksiz, yerinden yonetim

Bazi kurumlar pazarlama iletisimi kavramimi yatirim olmaktan ziyade maliyet
faktorii olarak gormektedir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi kavrami bu kurumlarda direncle
karsilagir ve bu durum genel olarak miisteri yonelimli olmaktan ziyade finansal yonelimli
kurumlarda meydana gelir. Bu durum da planlamaya miisteri-tuketici istek ve beklentilerini
esas alan bir yaklagimla degil de kar, satis gibi bir finansal bakis acisiyla yaklagilmasina
neden olabilir. Bu tiir bir yaklasim biitiinlesik pazarlama iletisimi i¢in 6nemli bir engeldir
¢linkii biitiinlesik pazarlama iletisiminde planlamaya kar gibi finansal motifler ile i¢sel bir
odaklilikla degil,miisteri beklentileri, tatmini gibi miisteri odakli motiflerle yaklasilmasi

savunulur.
1.4.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Ozellikleri

Biitiinlesik pazarlama iletisimini, pazarlama iletisimi yaklasimindan ayiran

oOzellikleri inceleyecek olursak; (Bozkurt, 2006)

- Biitiinlesik Pazarlama lletisimi Yaklasiminda biitiin iletisim araglarinin pazarlama
karmasi ile biitiinlesmesi ve planlanmasi esastir. Boylece isletmeye genel bir perspektiften

bakarak alinacak biitlin kararlarin birbirlerini destekler sekilde olusturulmasi saglanir.

- Teknolojinin pazarlama alaninda tam anlamai ile kullanilmas.
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-Tiiketici odakli bir iletisimin tercih edilmesi, tek tek insanlarin satin alma

davraniglarinin ve tercihlerinin dikkate alindigi bir yapilanmanin olusturulmasi.

-Olgiilebilir olmas1 (Biitiinlesik pazarlama iletisimi net veriler ile &lciimleme

yapilabilmesine olanak saglamaktadir).
- Interaktif bir iletisim siireci olmasi (¢ift yonlii ve karsilikl1 etkilesim).

-Veritaban1 bazinda planlama ve uygulama (tiim pazar segmentleri, tiiketicilerin
satin alma davranislari, marka ve isletme kimligine yonelik davramis ve tutumlari,
demografik, sosyolojik, psikolojik ve ekonomik &zelliklerine go6re verilerden

yararlanilmasi).

- Iceriden disariya degil, disaridan igeriye dogru planlama (isletmenin iiretim odakli

olmaktan ¢ikip tiiketici odakli bir yapiya biiriinmesi).

-Sifir bazli planlama (ge¢mis yillara ait verilerden ziyade planlarinuygulanacagi
doneme ait, isletme olarak belirlenen hedef ve amaglara gore biit¢cenin ayarlanmasi ve

planlamanin yapilmasi).

Pazarlama faaliyetlerini gosteren firmanin tiirii ne olursa olsun amacina ulasabilmek
icin, kendisi disinda kalan treticiler, resmi kuruluslar, arac1 firmalar ve son tiketicilerle
iletisim kurmak zorundadir. Bu sayede firmanin ¢aligma alanina giren fikir ve eylemlerin

anlatilmasi, hedef kitleye benimsetilmesi ve kendilerini ifade sans1 yakalanmis olur.

Pazarlama iletisimi i¢in marka,liriin ya da hizmetin bilinirliginin arttirilmasz,
pazarlama ve satig faaliyetlerinin gelistirilmesi esnasinda gerceklesen satis tutundurma

yontemlerinin etkin bir sekilde kullanilmasi diyebiliriz.

Pazarlama yaklagimlar1 bolgenin teknolojik ve ekonomik gelismisligine gore
degisiklik gosterir. Tarim, sanayi ve hizmet bdlgelerine uygulanan pazarlama stratejileri
birbirinden farkli olmalidir. Bu durumun bir sonucu olarak da pazarlama stratejilerinin

demografik 6zelliklere gore gelismisligi 6nem arz etmektedir.

Pazarlama iletisimi; promosyon kavramindan daha genis igerige sahiptir. Pazarlama

iletisimini olusturan mal ve hizmetler, tiiketicilerin dikkatini ¢eker ve tiiketicilerin satin
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alma kararlarini etkileyebilmek amaciyla pazarlama yoneticilerinin yerine getirdikleri tim
faaliyetler anlatilmaya calisilir. Ayrica, glinimiizde fiyat, iriin, dagitim ve iletisim
degiskenleri daha fazla dikkat g¢ekmeye baslamistir. Pazarlama iletisimi, yalnizca
promosyon faaliyetlerini pazarlama iletisimlerinin bir parcasi olarak goérmekle kalmayip
ayni zamanda, Uiriiniin kendisini, markasini, paketini, fiyatin1 ve dagitimmi da pazarlama
iletisimi icerisinde gormektedir. Tiketiciler i¢in T{riiniin gereksinimlerini giderme
Ozelligine sahip olmasi zorunlu olmaktadir. Hem psikolojik hem de fiziksel anlamda

doyum saglamasi, tiriinde aranan 6zelliklerdir. (Bozkurt, 2006)

Pazarlama iletisimi ile isletmeler mal ve hizmetleri ile tiiketicilere neler sunacagini
anlatmay1 amaglar. Bu siirecte sadece liriin veya hizmet ile ilgili olarak bilgi sunmak yeterli
olmayacaktir. Potansiyel miisteriyi iirliniin veya hizmetin tercih edilebilir olduguna ikna
etme sureci boyunca yararlanilan her yontem pazarlama iletisimi faaliyetleri dahilindedir.
Tiiketicinin {iriinii veya hizmeti satin almasindan, satis sonrast memnuniyetine kadar gecen

stirecin tamami pazarlama iletisimi siirecinin kapsamidir.

Pazarlama iletigimi, bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme yollar1 ile amaglanan
isletmenin teklifleri ile ilgili algilamalar1 ve bu teklif arasinda uyum saglamak ile degisim
iliskileri kurulmasi, siirdiiriilmesi amaglanan kitlelerde kurum kimligi ve misyonu ile ilgili
intibalara dayanacak imaj olusturmak sureti ile iletme amaglarina ulagsmay1 hedefleyen bir

iletisim siirecini kapsamaktadir. (Tapan, 1996)

Pazarlama iletisimi tanimi tizerinde goriis birligine varilan tek bir tanimdan s0z
etmek de miimkiin degildir. The Chartered Institute of Marketing (CIM)“in 1976’da
yaptig1 bir tanima gore “Alicilarin pazarda bulunan mal ve hizmetlerin varligini bilmesi, bu
mal ve hizmetleri satin almalar1 amaci ile gonderilen bir takim mesajlar yardimi ile
pazardaki istek ve talepleri diizenleyerek, bir talebi canlandirmak veya harekete gecirmek,
isletmenin bugiinkii mesajlarin1 bigimlemek ve yeni iletisim firsatlarinin belirlenmesi
amaciyla mesajlar tizerinde rol oynamak ve yorumlamak; mesajlar1 aktarabilecek kanallar
uyarlamak...” gibi bir takim kavramlar ile pazarlama iletisimini ifade eder (Babacan,
1998).

Pazarlama iletisimi ile sunulan iirlin veya hizmetin miisteriye tanitilmasi, satin alma

kararinin verdirilmesi, satis sonras1 memnuniyet saglanmasi ve sadik miisteri yaratilmasi
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amaclamir. Ozetle iiriin veya hizmet ile tiiketici arasindaki bagm pazarlama iletisimi

oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.
1.5.Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Ogeleri

Miisteri ile iirlin veya hizmet arasindaki bag1 kuran pazarlama iletisiminin tiim bu

asamalarini gergeklestirebilmesi i¢in bir takim pazarlama islemlerine ihtiyaci vardir.

Tutundurma Karmasi olarak da tanimlanan bu pazarlama iletisimi 6geleri temel
olarak; reklam, satis tutundurma, kisisel satis ve halkla iliskilerdir. (Babacan, 2008) Isletme

kurguladig: stratejiye gore bu 6gelerden diledigi ile pazarlama iletisimini saglayabilir.
1.5.1. Reklam

Teknolojinin gelismesi ile gilinlimiizde televizyon ve internet iizerinden verilen
reklamlarin her eve girmesi kaginilmaz bir hal almaktadir. Durum bdyle olunca reklamlar,
pazarlama iletisiminin gerek isletmeler gerekse tiiketiciler agisindan vazgegilmez bir
olgusu haline gelmektedir. Degisen pazar kosullari, artan rekabet, iiretilen birbirine benzer
triinlerin artmas: ile pazarlama iletisimi daha ©nemli hale gelmektedir. Pazarlama
karmalarinin ve iletisimin saglanmasi ile rekabet icindeki firmalar arasindaki farklar ortaya

¢ikmaktadir.

Dilimizde reklamin bir is veya ugras konusu "reklam yapmak", mesa;j (ileti) anlami
da yalnizca "reklam" sozcligii olarak ifade edildigi goriilmektedir. Ayrica kisiler arasi
iliskilerde yapilan herkese yetistirmek, abartili bir sekilde anlatmak, gosteris yapmak
isteyenler i¢in ise "reklam yapmak" terimi mecaz anlamiyla kullanilmaktadir. Bilimsel
acidan temel olarak birbirine ¢ok yakin tamimlar yapilmakta, ancak hedef ve kapsam

bakimindan siirece baglh olarak degisiklikler bulunmaktadir. (Babacan, 2008)

Reklam kavramini isletmeler agisindan degerlendirecek olursak, iiretilen iirlin veya
hizmetin tiiketici ile bulusabilmesi i¢in duyurulmasi gerekmektedir. Sadece duyurmakta
pazarda yer alan benzer iriinlerden dolay1 yeterli olmayacaktir. Ikna edici sebeplerin de
tiikketiciye 1iletiliyor olmasi gerekmektedir. Reklamlar bu noktada devreye girer ve
isletmenin {irlin veya hizmetinin bilinmesi gerekilen noktalar ile tiiketicilere anlatilmasini

saglar. Ayni zamanda reklamlar isletmelerce elverisli pazarlarin kesfedilmesi ve
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sermayelerinin verimli alanlarda degerlendirilmesi adina da destek saglar. Tuketici
acisindan ise; birbirine benzeyen bu kadar {irliniin bulundugu pazarda, kendi ihtiyacina
uygun ve rasyonel bir karar verebilme sansi sunarken, bir diger yandan ¢esitli iirlin ve
hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetin nereden, nasil, hangi fiyatla temin edilecegi

hakkinda da bilgi edinme sans1 sunar.

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore reklam; mal, hizmet ya da diisiincenin,
bedelinin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak sekilde yapilan ve kisisel satisin diginda

kalan tanitim faaliyetleridir. (Babacan, 2008)
1.5.2. Dogrudan Pazarlama

Gunimuzde degisen miisteri profilleri, yasam tarzlari, pazarlamada kullanilan
teknolojilerin degismesi ve yayginlagsmasi ile pazarlama faaliyetleri kitlesel etkinliklerden,
bireysel etkinliklere dogru degismeye basladi. Miisteri odakli pazarlama anlayisinin

dogmasi ile dogrudan pazarlama kavrami da dogmus oldu.

Dogrudan pazarlama, tiim pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin dogrudan tepki
gosterebilecegi ve cevap verebilecegi sekilde birlestirilip kullanilmasidir. Bu sistem; posta
ile satig, dogrudan reklam ve posta ile reklam tanimlarmin hepsini kapsayan, teknolojinin
yardimu ile iiretici, satici ve tiiketici arasinda kolayca iletisim saglanmasina olanak taniyan
bir sistem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dogrudan pazarlama reklam mesajini dogrudan
tlketiciye iletir ve tiketicilerden aninda olumlu veya olumsuz ama 6lgiilmesi kolay bir

tepki bekler. (Pirnar, 2005)

Iletisim olanaklariin genislemesi ve teknoloji faaliyetlerinin yayginlasmasi ile
birlikte dogrudan pazarlama kavrami 6n plana ¢ikmistir. Dogrudan Pazarlama Birligi’nin
tanimina gore (Stone, 1998); herhangi bir ortam i¢inde Slgiilebilir bir yanit olusturmak ya
da ticari bir islemi gerceklestirmek amaciyla, bir ya da daha fazla reklam aracini kullanan
etkilesimli pazarlama sistemi olarak tanimlanir. Dogrudan pazarlama bir nevi tim
pazarlama eylemlerinin birlesimi olarak kabul edilmektedir. Dogrudan pazarlama, posta ile
satig, dogrudan reklam ve posta ile reklam tanimlarinin hepsini biinyesinde barindiran ve
gelisen teknoloji ile tretici ve tiiketici arasindaki iletisimin kolayca saglamasina firsat

sunan bir kavramdir.
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Miisteriyi taniyarak ihtiyaglarini, tecihlerini, zevklerini ve beklentilerini belirleyen
ve bu dogrultuda sadece ilgili kisiye ulagsan pazarlama bi¢imi olarak da tanimlayabiliriz.
Buradaki 6nemli nokta, miisteriden gelecek geri bildirimdir. Yapilan ¢alismanin basarisi bu
sekilde ol¢iimlenebilir ve dogrudan pazarlamanin varlig1 miisteriden gelecek geri bildirimle
saglanabilir. Kotler’e gore dogrudan pazarlamada, miisterilerle uzun vadeli iligkiler kurmak

amaclanir ve miisterilerle iliski temelli pazarlama olusturmak hedeflenir.
1.5.3. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler adindan da anlayabilece§imiz iizere isletme yoneticilerinin halk ile
iletisimini saglayan, diyaloglarin1 gelistirme amaci giiden pazarlama iletisimi 6gesidir. Bir
pazarlama iletisimi 68esi olarak adlandirdigimiz halkla iligkiler ayn1 zamanda bir isletme
fonksiyonudur, bu sebeple sadece televizyon, radyo programlarinda roportaj yaratip basin

iliskisi saglamak olarak diisiintilmemelidir.

Basit bir tanimla halkla iligkiler; isletmenin is yapis siirecindeki kisiler veya
kuruluglarla saglikl illigkiler kurmay1 saglayan tim tutundurma
faaliyetleridir.(Karafakioglu, 2005) Isletmelerin pazarda attiklari her adimin kamuoyu
tarafindan olumlu veya olumsuz bir tepki ile karsilik almasi kag¢inilmaz bir durumdur.
Kamuoyu tutumlarin1 degerlendirmek, isletmelerin politika ve prosediirlerini tanimlamak,
kamuoyu nezdinde anlayis ve Kabul olusturacak stratejileri belirlemek halkla iliskiler

faaliyetleri kapsamindadir.

Isletmeler, (iriin veya hizmetlerini satabilmek icin potansiyel hedef Kitle ile iletisim
kurmak zorundadirlar. Bu iletisim sadece satis amaciyla degil kendi varliklarini da
tanitmak i¢in olmasi gerekendir. Toplum ile iletisime ge¢meyen bir isletmenin varligini
sirdirmesi beklenemez. Durum bdyle iken isletmenin, iletisim kurdugu toplum ile
iligkilerini dengede tutmak, saglikli bir cer¢evede devam etmesini saglamak halkla iligkiler
faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir. Uzun donemde basar1 hedefleyen isletmeler kurum

ici ve kurum dist iliskilerini saglikli bir sekilde yiiriitmek zorundadirlar.

Halkla iligkiler kurumun mesajlarini, {igiincii taraf olarak adlandirilan dergi, gazete
ve televizyon programlari araciligl ile yayilmasini saglar. Ana hedefi, ulasilmak istenen
Kitleye mesajin iletilmesini ve kitlenin ikna edilmesini saglamaktir, bu siirecte kisa vadede

ciro beklentisinde bulunmak yanlis olacaktir.
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Halkla iligkiler faaliyetleri uzmanlik gerektiren bir siirectir. Toplum tepkisinin
onemini bilerek, bu tepkiyi isletme menfaatine gore yonlendirecek faaliyetleri yaratir.
Hedef kitlenin davranis dilizenine gore gerekli arastirmalar yapilarak pazarlama
stratejilerine destek olunabilir. Kurum i¢inde ve kurum disinda kurulacak iletisim ile sirket

yonetiminin stratejilerini belirleyecek veriler elde edilebilir.
1.5.4. Satis Gelistirme

Satis gelistirme; pazarlama amaclarina ulasabilmek adina {iriin veya hizmete ekstra

deger katarak stratejik pazarlama planlar1 dahilinde gelistirilmis taktiklerden biridir.

Dagitim kanallarinin satisa destek vermesi adina tesvik edilmesi, tiiketicilerin
rtinleri tercih etmesi i¢in yapilan aktiviteler satig gelistirme kapsamindaki
faaliyetlerdendir. Satis gelistirmenin ana amaci, reklam ile kisisel satis1 tamamlanmasi ve

bunlarin koordinasyonunun saglanmasidir.

Uniisan ve Sezgin’in satis tutundurma hedeflerine yonelik yaptig1 arastirmada satis

gelistirme icin asagidaki bulgular ortaya ¢ikmistir. (Uniisan ve Sezgin, 2007)

e Uriine yonelik yeni pazarlar saglamak

e Markaya yonelik tiiketici baglilig1 saglamak

e Tiiketicinin irlinii tekrar satin almasini saglayarak, iirline karst marka baglilig
saglamak

e  Uriin veya hizmetin farkindaligini arttirmak

e Rakiplere gore farkliliklarin ortaya ¢ikmasini saglamak

e Mevsimlik etkilerden kaynakli, satis dalgalanmalarinin dengeye sokmak

e Uriine yonelik yeni bilgiler saglamak

e Perakendecilerle is birligi saglamak

e Magazalarda ek teshir alanlar1 elde etmek

Miisteri, isletme veya aract kurumlarda satist hizlandirmak ve sirkiilasyonu
arttirmak i¢in yapilan tutundurma faaliyetlerine satis gelistirme denebilir. Tiiketiciye {iriin

denemelerinin yaptirilmasi, miisterilerin odiillendirilmesi, promosyon malzemelerinin {iriin
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ile hediye edilmesi gibi faaliyetler bu kapsamda degerlendirilir. Bu faaliyetler sonunda

miisterilerde tatmin saglanirsa, sadik miisterilerin kazanilmasi kaginilmazdir.
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BOLUM II

MARKA YONETIMi

2.1. Markanin Tanimi

Marka kelimesinin dogusu, koyliilerin hayvanlarini birbirinden ayirmak icin
damgalamalariyla olmustur. Damgalama islemi ile hayvanlar farklilagtirilir ve ayirt
edilmesi kolaylagir. Marka kelimesi de basit tanimlama ile “farklilasmak™tir. Ali
Piiskiiloglu’nun Tiirkge sozliik tanimina bakacak olursak marka; bir ticaret malini
tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan, o malin simgesi olan, resim ya da harflerden
olusan 6zel im’dir. (Ilicak ve Ozgiil, 2005) Marka var olan sektorlerdeki iiriinlerin ayirt
edilmesini saglayan, tiriinleri farklilastiran, taklit edilmesini engelleyen ve {irlinii piyasaya
sunan kisi ve/veya firmalar1 tanimlayan ve tanitan simge, kelime gruplari, renkler,

sekillerin tamami olarak diisiiniilebilir.

Marka gerek kalite, gerekse diiriist bir ¢alisma ve is hacmi sembolii olarak hak
sahibini tanitan isaretlerdir. (T.C Sanayi ve Ticaret Bakanligi Siai Miilkiyet Dairesi

Bagkanligi, 1995)

Kotler’e gore marka (Kotler, 1997); herhangi bir isletme tarafindan iiretilen ya da
aracl kurumlar tarafindan piyasaya arz edilen, hizmetlere kimlik kazandiran, ilgili iirtinti
rakiplerinden farkli kilan bir terim, sembol, isim veya bunlarin kombinasyonu olarak

tanimlaniyor.

Don Schultz’a gore ise marka, onu yaratanlarin kim olduklarini, neyi nasil yapmak
istediklerini anlatan bir 6zettir. (Suzer, 2002) Bu 6zet kavram onu yaratanlarin misyonunu,

tirtiniinii, hedeflerini, verdigi sézleri barindiriyor olmalidir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore ise; bir iirlin ya da bir grup saticinin
tirlinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin iirlinlerinden ya da
hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan, isim, terim, isaret, sembol, tasarim,

sekil ya da tiim bunlarin birlesimidir, marka. (Degirmenci, 2008)
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Markal1 iiriinlerin genel anlamda kaliteli kavramiyla es kullanildigina sahit olsak da
bu genel bir yanilgidir. Her marka bir {irlinli veya hizmeti ifade etse de her tiriin bir marka
degildir. Piyasada en az markali iirlinler/hizmetler kadar kalite bakimindan benzes
tirtinler/hizmetler olsa da, bu durum her zaman onlarin marka oldugu anlamina gelmez.
Marka ve kalite kesinlikle her lirinde bagdasan iki kavram degildir. Marka tiiketiciye
tercih edecegi iiriiniin kalitesi agisindan bilgi veren, secim kolaylig1 saglayan, giiven veren,

irlinlin 1adesi, degisimi konusunda firsatlar taniyan, miisteriyi koruyan bir kavramdir.

Marka kavramindan bahsedilirken iki boyutundan da bahsetmemiz gerekir.
Birincisi herkes tarafindan kolayca anlasilan fiziksel marka, ikincisi ise iriiniin ruhunu
olusturan duygusal markadir. Fiziksel marka kavrami {iriiniin sunumunda kullanilan
ambalaj, reklam, marka adi, logo, sembol, miizik gibi kavramlar1 kapsar. Ancak fiziksel
marka tek basina markalasmada yeterli degildir, markanin 06zii olan ve bizim
goremedigimiz ruhunu olusturan duygusal markanin da olmasi1 gerekmektedir. Duygusal

marka, markay1 diger tiriinlerden ayiran, alicty1 duygusal olarak etkileyen kisiligidir.
2.2. MarKka ile Ilgili Kavramlar

Uriiniin fiziksel ve duygusal yonden bir karaktere biiriinmesi saglayan marka
kavrami biinyesinde pek c¢ok farkli kavrami barindirir. Bu kavramlarin baglicalari; marka
imaj1, marka kisiligi, marka kimligi, marka degeri, marka farkindaligi, marka sadakati
olarak siralanabilir. (Demir, 2006)

2.2.1. Marka imaji

Marka imaj1; lrlinlin kisiligi, hafizada olusan cagrisimlar ve duygular gibi biitiin
belirleyici unsurlart igerecek sekilde markanin algilanmasina denir. Cogunluk tarafindan
kabul edilmis, tiriinii tanimlayan, {iriin hakkinda tiiketicinin aklinda olusan ¢agrisimlarin
tiim{i marka imajin1 olusturmaktadir. Markaya anlam ve deger katan unsurlarin toplami
marka imajin1 yaratirken, tiiketiciler iiriinleri ve markalar1 sahip olduklar1 imajlara gore
degerlendirmektedir. Aslinda tiiketicinin iiriinii degil, lirline ait imaj1 satin aldig1 sdylenir.
1955 yilinda ilk kez Sidney Levy tarafindan ortaya atilan marka imaji1 kavram ile ilgili
gesitli tanmimlar yapilmigtir. Marka imaji, tiiketicinin kafasinda yer alan markanin batincul

resmidir. (Demir, 2006)

32



Marka imajinin yapisal karakteristiklerini ise asagidaki gibi siralayabiliriz;

(Cavusoglu, 2007)

- Marka imaj, tiiketici zihninde olusan markaya iliskin bir kavramdir.

- Marka imaji, tiiketicinin duygusal veya bir sebebe dayali yorumuyla olusan
stibjektif ve algisal bir yoriingedir.

- Marka imaj1, iirliniin teknik, fonksiyonel veya fiziksel niteligiyle iliskili degildir.
Tiketici  Ozellikleri dogrultusunda planlanan pazarlama aktiviteleri ile
olusturulmaktadir.

- Marka imaj1 s6z konusu oldugunda, ger¢egin kendisinden ziyade algilanmasi

onemlidir.

Bir iirline ait imaj calismalarinda en biiylik rollerden biri pazarlama karmalarina
aittir. Gunumuz teknolojisi ile piyasalardaki rekabete bakacak olursak, birbirine oldukca
benzeyen kalitelerde iiriinle karsilasmamiz kacinilmaz. Uriin dzellikleri ve faydalar1 marka
imajin1 yaratiyor olsa da boyle bir rekabet i¢cinde pazarlama iletisiminin ve tutundurma
faaliyetlerinin etkili bir sekilde uygulaniyor olmasi gerekmektedir. Aksi halde tiketici
rekabet eden iiriinler arasinda markayi digerinden ayiracak 6zgiin bir nitelik bulmakta

oldukca zorlanacaktir.
Marka imajindan bahsederken baslica {i¢ 6ge bize yol gosterecektir. (Demir, 2006)

Bilgilenme Duzeyi; Gelisen teknoloji, degisen giin kosullari, artan egitim seviyesi
gibi kisilerin bilgi birikiminde yasanan degisiklikler, {iriinii veya hizmeti satin alirken

tiiketici taleplerinde farkliliklarin ortaya ¢ikmasina sebep olacaktir.

Sahip Olunan Yargilar; Kisilerin nereden ve nasil 6grendigini farkinda varmadan,
degisik kanallardan edinilen, kisi, konu veya objelere yiikledikleri degerler vardir. Bu

yargilar algilama ve karar verme siireglerinde belirleyici role sahiptir.

Olanak ve Hizmetler; Bulunulan kdltlrel, siyasi ve ekonomik ortamdan tarihsel

gecmise kadar pek ¢cok konuyla ilgili olarak kisilerin sahip olduklar1 imkanlarla ilgilidir.
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2.2.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi markaya atfedilen insana ait 6zellikler olarak tanimlanabilir. (Keller,
2003) Konu ile ilgili bir diger tanim ise; markayla iliskilendirilebilen insan 6zelliklerinden
olusan bir kavramdir.(Aaker, 1997) Marka kisiligi; marka ve tiiketici arasinda olusan bir
bag ve tiiketicinin bir markay1 kolayca tanimlayip, ifade edebildigi bir 6zelliktir. Marka
kisiligi markanin fonksiyonel destek ve sembolik degerlerin birlesiminden olusmaktadir.

(Cavusoglu, 2007)

Tirkiye’deki marka kisiligi boyutlarini inceleyecek olursak;

l Marka Kisiligi ]

Yetkinlik

Heyecan Geleneksellik ‘ Androjenlik
)

—

Profesyonel Geng
Basaril Geng Ruhlu
Prestijh Ding Geleneksel Satafath
Isini Iyi Yapan Sportif Miitevazi Kadinsi
Gritvenilir Tutkulu Tutumlu Asi
Saglam Bastan Cikanc Hesaph Erkeksi
iyi Cevik Aile Odakl
Kendine Giivenen Ozgiirliikeii Muhafazakar
Global Negeli Klasik
Istikrarh Eglenceli
Kaliteli Eglendirici
Orijinal Sempatik
Bildik Hareketli
iddial Hayati Seven
— — —
AN

Sekil 7: Tirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlar1 (Aksoy ve Ozsomer, 2007)

Uriin ile ilgili yayimlanan reklamlar, marka kisiligini dogrudan olusturabilecegi
gibi dolayli olarak da olusturabilir. Insan &zellikleri markaya atfedilerek, dolayli yoldan

tirliniin anlamindan kisiligi ortaya c¢ikartilabilir. Reklamin marka kisiligi ve imaji

34



yaratmadaki basarisi, tiiketicinin mesaj1 algilama ve anlamlandirmas ile ilgilidir. Mesajin
anlasilmaz, karmasik veya planlandigi sekilde anlamlandirilamamasi olusturulmak istenen

marka kisiligini ortaya ¢ikaramayacaktir.

Keller’e gore marka kisiligi; icten ve samimi, heyecan verici, yeterli, kalturli ve

zorluklara direnen bir yapida olmalidir. (Keller, 2003)
2.2.3. Marka Kimligi

Isletmelerin miisterilerine sundugu tiim hizmetlerin toplam: markanm kimligini
belirtmektedir. Marka kimliginin net bir sekilde belirtilmesi miisterilerin firmayr ve
rakiplerini daha iyi analiz etmesini ve aralarindaki farki anlamalarini saglayacaktir. Uriin
veya hizmetin 6zellikleri, katkilari, faydalari, performanslari, kalitesi, tecriibesi ve markaya

sahip olduklarindaki degerler marka kimligini olusturmaktadir.
Giiglii bir marka kimligi; (Aaker,1996)

- Farklilagmay1 saglar.

- Miisteriye satin almak i¢in sebepler sunar.

- Miisteriye tutarlilik ve giiven agilar.

- Miisterinin iiriine kars1 hislerini etkiler.

- Markay1 yaymak i¢in saglam temeller sunar.

- Isletmeye pazarda giiclii bir konumlandirma saglar.

Kotler’e gore marka kimligi olusturabilmek igin isletmelerin bazi1 araglar

kullanmasi gerekmektedir. Bu araglar1 su sekilde siralayabiliriz; (Kotler, 2003)

Sahip Olunan So6zcuk; Markaya verilen ad, hedef pazardaki misterilere

sOylendiginde olumlu baska bir sdzciigii de cagristirtyor olmali.

Slogan; Pek ¢ok isletme, markalarina tekrarlanan bir slogan yaratmaktadir. Siirekli
tekrarlanan bu sloganlarin olusturulan marka imajma hipnotik ve bilingalt1 bir etkisinin

vardir.

Renkler; Markanin taninmasina yardim etmek igin, isletmenin veya markanin tutarh

bir renge ihtiyac1 vardir.
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Semboller ve Logolar; Pazarlama iletisiminde kullanilmak iizere sembol veya logo

kullanimlar1 miisteriye daha kolay ulagsmay1 saglayabilir.

Kotler ve Armstrong’a goére marka kimliginin belirlenmesinden sonra markay1
olusturabilmek i¢in asagidaki asamalarinda tamamlanmasi gerekmektedir. (Kotler ve

Armstrong, 2004)

- Marka Konumlandirma

- Marka Isim Segim Siireci

- Marka Cesitleri

- Marka Gelistirme Stratejileri

2.2.4. Marka Degeri

Markanin degeri, markanin farkindalik derecesine, algilanan kalitesine ve toplam
miisteri memnuniyetine baghdir. (O’Neil ve Mattila, 2004) Marka satildiginda veya
envanterde gosterildiginde rakipleri ile arasindaki ayristirilabilir farklar marka degeri
olarak tanimlanir. Marka degeri yapisal ve eklenen deger olarak ikiye ayrilabilir. Klasik
pazarlama degiskenlerinden iirlin, fiyat ve ambalajin dagitimla birlikte 6lgiilmiis marka

imaj1 yapisal degeri olusturur.

Interband Group markalar1 7 farkli 6lgiit ile degerlendirmektedir. Bunlar; (Turkel,
2007)

- Pazar pay1 ve siralamadaki markanin istikrari
- Uriin kategorisinin istikrari

- Uluslararasi niteligi

- Pazar egilimleri

- Reklam ve promosyonel destek

- Markanin sahip oldugu iin

- Yasal korumalar

Marka degeri, bir sirketin sahip oldugu finansal varliklarin1 da olusturmaktadir ve
piyasada isletmelere rekabet¢i bir avantaj saglamakta da yardimei olur. Marka admin giici,

misterilerde marka sadakati ve baglilig1 yaratmaktadir. Gliglii marka, rekabetci saldirilara
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kars1 direng saglayarak diger markalara {istlinliik saglamaktadir. Bir diger yandan sektore

yeni girecek rakiplere karsi da baskinlik saglamaktadir.

Rekabetin bu kadar kiyasiya yasandigi sektorlerde, isletmelerin marka degerlerini

arttirmak i¢in sarf etmesi gereken ¢abalardan bazilari su sekildedir; (Turkel, 2007)

Duygusal Bag Kurmak; Hedef kitlenin insan oldugunu diisiindiigiimiizde markanin
once kalbe sonra beyne hitap etmesini gerektigi on plana c¢ikacaktir. Rakamlarla
aciklanamayan, tamamen soyut ve duygusal bir bagdir. Duygusal gergekler iizerine

konumlandirilan markalar daha degerli hale gelecektir.

Basit Olmak; Dinsel, mekansal, kiiltiirel farkliliklara ragmen herkese hitap eden ve
kolay anlasilabilir olmak gerekmektedir. Markanin sadece basit olmasi da yetmez ayni

zamanda tiiketiciye de hizla algilatilabilmelidir.

SOziinii Tutmak; Marka sirketin tiim vaatlerini {izerinde tasimalidir ve bu vaatlerin
miisteriyi tatmin edecek diizeyde, siirekli karsilanabilir olmasi gerekmektedir. Aksi

durumda miisteriler hayal kiriklig1 yasarlar ve uzun stireli bir bag kurulamadan son bulur.

Tlm Duyulara Hitap Etmek; Marka insanin 5 duyusuna birden hitap edebilmelidir.
Markanin bulundugu sektore gére bu durum her zaman gergeklesemese bile ne kadar ¢ok

duyuya hitap edebilirse marka, o kadar basarili olacaktir.

Mesajin  Tekrarlanmasi; Mesaj konumlandiktan, tiiketiciye ne ifade ettigi
belirtildikten ve tiiketicinin net sekilde mesaj1 aldigindan emin olunduktan sonra yapilacak

tek sey bu mesajin siirekli tekrarlanmasini saglamaktir.
2.2.5. Marka Farkindahg

Isletmelerin iirettigi yeni bir {iriinden, tiiketicinin haberinin olmadigmm diisiiniin.
Boyle bir durumda bu iiriiniin ne kadar tiiketici ile bulugmasini beklersiniz? Miisteri
farkinda olmadig {iriinii satin alma niyetine girmeyecektir. Marka farkindaligi, markanin

tiikketici aklinda sahip oldugu izin giicii olarak tanimlanabilir.

Marka farkindaligi, markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin Onceki

bilgilerini kullanma yetenegi ile ilgili olup, markay1 diger markalardan ayirt edebilmesidir.
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Bu durumda marka farkindalig1 ve tiiketici satin alma karar siirecinin dogrudan baglantili

oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Marka farkindaligi; tiiketicinin markanin belirli bir iiriin grubuna ait oldugunun
farkinda olmasina ya da markanin tiiketici zihninde renk, logo, sembol olarak olusturdugu

etki olarak da tanimlanabilir.

Markalama siirecinde marka farkindaliginin 6nemi biiyiiktiir. Marka farkindalig
yiiksek olan markalar ile diisiik olan markalar karsilagtirildiginda, potansiyel tiiketicilerin
cogu zaman marka farkindaliklar1 yiiksek olan markalar tercih ettikleri gorulmektedir.
Bunun sonucunda da tercih edilen marka diger markalara karsi degerli duruma gelir ve
tiikketicilerin tercih sebebi olurlar. Markanin ismi veya logosu da marka farkindaligini

artirabilmekte veya azaltabilmektedir (Radder ve Huang, 2008)

Marka farkindalig1 6l¢timiinde kullanilan farkindalik diizeyleri asagidaki basliklar
altinda siralanabilir; (Aaker, 1996)

- Tanmrhk

- Hatirlama

- Hatirlamada ilk marka olma
- Marka baskinlig

- Marka bilgisi

- Marka kanisi

Marka farkindaligi ayni zamanda marka taninirligi ve marka hatirlanirhigini da
icermektedir. Marka taninirligi; marka adi kullanilmadan, markaya dair bir ipucu
verildiginde, tiiketicinin onceki bilgileriyle verilen ipucunu birlestirerek s6z edilen markay1
diger potansiyel markalardan ayirt edebilmesidir. Marka hatirlanirlhigr ise; tiiketicinin
dogrudan ve dogru bir sekilde markay1 zihninde canlandirabilmesidir. Marka farkindaligi

lirtiniin satin alinmasinda ¢ok 6nemli bir rol oynar.
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Asagidaki tabloda Farkindalik Piramidi’ni goreceksiniz. Farkindalik kavramini

Elitok dort basamaktan olusan Bilinirlik Piramidi ile agiklamistir; (Elitok, 2003)
- En Ust Diizeyde Algilama
- Marka Tanima

- Marka Hatirlama

- Farkindalik Yok

En Ust

Diizeyde

Algilama

Marka Tanima

/ Marka Hatirlama

/ Farkindalik Yok

Sekil 8:Farkindalik Piramidi (Kocabas ve Yeniceri,2005)

Farkindalik Yok; Tuketicilerin veya isletmelerin markadan haberinin olmadigi
durumdur. Bu durumdaki markalarin bilinirlik saglayabilmek adina ciddi yatirimlar

yapmas1 gerekmektedir.

Marka Hatirlama;, Markanin tiiketici zihninde yer aldig1 ancak pekistirilmesi

gerekildigi durumlar belirtir.

Marka Tamima; Tiiketicilerin farkinda oldugu ancak baska bir markayla
kiyasladiklarinda vazgegebilecekleri durumlart belirtir. Bu durumdaki markalarin rakip

firmalar arasindan tercih siralarini arttirmaya yonelik yatirimlar yapmalar1 gerekmektedir.

En Ust Diizey Algilama; Miisteri zihnine yerlesmis, rakip firmalardan sryrilmis ve

genelde tercih edilen markalarin sagladig alg1 diizeyidir. Bu diizeydeki isletmelerin veya
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markalarin farkindalik saglamaya yonelik yatirimlar yapmasina gerek yoktur. Ancak bir
sonraki adim olan miisteri sadakatini siirekli kilmak admna iist diizeyde miisteri

memnuniyeti saglamalar1 gerekmektedir.

Marka farkindaligi; markanin tiiketicinin goziinde marka vaadinin bir simgesi

olarak goriilmesini saglar. Firma adu tiiketiciler tarafindan taniniyorsa;

e Firma genis bir sekilde reklamin1 yapmistir.
e Uzun siiredir bulundugu pazarda rekabet halindedir.
¢ Genis bir dagitim agina sahiptir.

e Marka bulundugu sektorde bagarilidir.
2.2.6. Marka Sadakati

Markanin bagkasina Onerilip Onerilmedigi ile en basit sekilde ortaya cikan
kavramdir, marka sadakati.Marka sadakatinin tanimlanmasinda literatiirde {i¢ farkl
yaklasim mevcuttur.(Schiffman ve Kanuk, 2000). Bunlar; davranissal yaklasim, tutumsal

yaklasim, davranigsal ve tutumsal yaklasimin kombinasyonudur.

Marka sadakati bir anda ortaya ¢ikan, basit bir kavram degildir. Bir markaya ait
sadakat kavramindan bahsedebilmek icin belli bir zamanin gecmis olmasi gerekmektedir.

Bir veya birden fazla marka segenegi icinden tercih edilmis olma durumudur.

Isletmenin veya markanin sorumluluklarin1 yerine getirmesi ile tiiketici giiveni
olusur. Bu durum markanin iyi niyetini gostermekle birlikte, markanin miisteri
menfaatlerini diisiinerek hareket ettiginin de gostergesidir. Markaya karsi duyulan giiven
gerek marka cesitliliginin ¢cok olmasi, gerekse tiiketicilerin aligveris esnasinda yasadigi

kafa karisiklig1 esnasinda tiiketici i¢in en basit ¢6ziim yolunu saglar.

Marka sadakati Olclimlerinde tiiketicileri arasinda cesitli sadakat boyutlari

karsimiza ¢ikar ; (Uztug, 2002)

Uzun Donemli Sadakat; Uzun donem boyunca tek bir markayr kullanmay: ifade
eder.
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Kisa Donemli Sadakat; Birden fazla marka alinsa dahi uzun veya kisa donemli

kullanimlar ifade eder.
Degisken Sadakat; Biri digerinin ardindan ¢esitli markalarin satilmasini ifade eder.

Alisveris Sirasinda Secici; Alisveris esnasinda karsilagilan markalar arasinda bir

karar verildigi durumlar1 ifade eder.

Fiyat Yonelimli Satin Alma; Birden ¢ok markay1 satin alma, daha ¢ok 6zel nitelikli

irlinleri satin almayi ifade eder.

Hafif Kullanim; Olgiimlenemeyecek kadar az satin alinan, diger satin almanlar

baslig altindakileri ifade eder.

Goriildugi iizere bir markanin ortaya ¢ikmasi uzun ve emek isteyen siireglerin
sonunda gerceklesebilmektedir. Eger tiiketicilerin karsisina giiclii ve iddiali bir marka ile
cikilmak isteniyorsa her adimin detaylica ve eksiksiz ilerlemesi gerekmektedir.
Unutulmamalidir ki yaratilacak markaya dogru bir imaj ve deger katildigt zaman,
tiikketicilerin farkindalik saglamasi cok daha kolay olacaktir, bu da devaminda memnuniyet

saglandik¢a sadik miisterileri firmaya kazandiracaktir.

2.3. Markanin Pazarlama Acisindan Onemive Faydalar

Pazarlama faaliyetlerinin Onemli bir kismu tliketicinin pazarlanan {iriinii
tanimlayabilmesine dayanmaktadir. Diger bir ifade ile bir {irlinin, homojen Grtnler
arasindan fark edilebilmesi 6zelligi marka kavrami olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Tiirk,

2004)

Uriiniin bir markaya biiriinmesi ile birlikte, marka {iriiniin ayrilmaz bir parcasi
haline gelir ve iirline iliskin politikalar1 ve satig arttirma c¢abalar iizerinde etkili bir role
sahip olur. Bu sebeple firmalarin marka olusturma siirecinden 6nce siirdiiriilebilir kararlar

almalar1 gerekmektedir.

Isletmeler belli sebeplerden dolayr markalasma yoluna giderler, bunlar; (Turk,
2004)
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Fiziki Tammlama; Isletmenin sahip oldugu iiriinlerin tek tek fiziki tanimlamalari
Urlin hatlari, ulasim, stoklama, siralama, ectiketleme ve ¢esitli irunlerin envanterlerini

¢ikarma agisindan énemlidir.

Yasal Koruma; Ticari marka aracilifiyla isletmenin iiriin ya da iriinlerine verilen

marka ve markanin ¢agristirdig: tiim degerlerin yasa tarafindan korunmaya alinmasidir

Pazarlama Cabalarina Temel Teskil Etme; Marka tirlinli tanimlamak i¢in bir yoldur

ve ancak boylelikle anlamli bir pazarlama programi uygulanabilir.

Markanin faydalarimi {retici, aract ve miisteri acisindan degerlendirmek

mumkanddr.
2.3.1. Ureticiler Acisindan Faydalar

Ureticilerin iiriinlerini markalamasinin isletmelerine getirebilecegi temel faydalari

su sekilde siralayabiliriz; (Tek, 1991)

e Marka, pazarlama karmalar1 ve tutundurma cabalar1 kullanilarak {iriin ve isletme
imaj1 yaratmada oldukca dnemlidir.

e Marka sayesinde isletmeler rakiplerinden kendilerini ayiracak bir fiyat stratejisi
belirleme sansina sahip olur. Pazardaki pek c¢ok firma fiyat dist unsurlarla rekabet
ederler, markalasmis olmak belirli bir diizeyde bunu saglamaya yardimei1 olur.

o Isletmeler, imaj ve ayirt edilebilme 6zelliklerinden dolay: iiretici markas1 yoluyla
hedef pazarda yer edinebilir ve konumlarini koruyabilirler.

e Pazarda basarisini belli bir oranda kanitlamis isletmeler, araci kuruluslarin o iiriine
isletme tarafindan sunulan “tavsiye edilen perakende satis fiyati”ni bozmalarini
engelleyerek iirtinlerinde fiyat tutarliligi saglayabilirler.

e Markalarmi tescil ederek hukuken de s6z hakkina sahip olabilirler.

e Markanin finansal geri doniisiinden kar elde ederler.

e Uriine ait marka, dogru sekilde iiriin ile iliskilendirildiyse isletmeler sadik
miisterilere sahip olabilirler.

e Gigli bir marka ve sadik miisterilere sahip isletmeler, dagitim kanallarini da

kolaylikla kontrol altina alabilirler.
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e Tiiketici tarafindan talep edilen markalar belli bir siire sonra istikrar saglamaya
baglar. Marka sayesinde talepte istikrar saglaninca, siparisleri karsilama maliyeti de
en diisiik seviyelere iner.

e Taninan ve talep edilen markalara sahip isletmeler, yeni iiriinlerini pazara sokarken

zorluk cekmezler.

Firmalar arasi rekabet ortaminin bu denli kizistig1 giinlimiizde, firmalarin giliclii
markalara sahip olmasi iriinlerini diger iirinlerden farklilastiracak en onemli kozdur.
Gliglii bir marka imaj1 ile tiiketicilerin goziinde konumlandigi noktada fiyat stratejisi
belirlemek firma i¢in zor bir adim olmaktan g¢ikacaktir. Gli¢lii bir imaj ve dogru fiyat
stratejisi belirlenmis bir tirliniin, pazarda konumlanmasi ve dogru hedef kitleye ulasmasi da
kolaylasacaktir. Markalasmak imaj ve deger acisindan 6énemli olsa da, bu konumu siirekli
hale getirebilmek varolan giicli ve pazardaki konumu koruyabilmek ag¢isindan oldukca
onemlidir. Bu noktada da hizmet kalitesini strekli hale getirmek s6z konusu olacaktir.
Tiiketici markaya ne kadar inanip giivense de, karsilasacagi olumsuz bir durum veya sahit
oldugu negatif bir yorum, rekabetin ¢ok oldugu sektdrde tiiketiciyi baska bir markaya
yonlendirecektir. Bu sebeple miisteri sadakatini siirekli hale getirebilmek adina kaliteden
de 0Odiin verilmemesi gerekmektedir. Biitiin adimlar1 saglikli bir sekilde tamamlayan
firmalar gelecek donemlerde pazara sokacaklari yeni iiriinleri i¢in de 6nceden bir temel

atmis, bir adim 6nden pazara girmis olacaklardir.

2.3.2. Aracilar (Saticilar) Acisindan Faydalar:

Markanin {iirlinii satan aracilar agisindan faydalarini asagidaki gibi siralayabiliriz;

(Tek, 1991)

e Markalar, aracilarin pazarit kontrol etmelerini saglar ¢iinkii tiiketiciler markali bir
irlinli rakiplerinden ayiracaklardir.

e Marka, tirtinlerin satildig1 magazalarin taninmasini saglar ve tercih sebebi olusturur.

e Misterilere iireticiden daha da yakin olan aracilar, pazarlama c¢abalarmi da

denetleme olanagi bulurlar.

Markal1 iiriinlerin ireticilerine oldugu gibi araci firmalara da faydalari vardir.
Uriiniiniiz ne kadar marka degerine sahipse ve tiiketici gdziinde kendini kanitlamissa satis

noktalarina kendini kabul ettirmesi de bir o kadar kolay olacaktir. Rekabetin ¢ok, {iriin
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sayisinin giin gectikce arttig1 giiniimiizde satis noktalar1 {iriinleri segerek noktalarinda
satmaktadir. Bu durum kendini ispatlamis markali iiriinler ac¢isindan biiyiik sanstir. Satig
noktalari, sahip olduklar: tiriinleri vitrininde sergileyerek kendi noktasina da deger katma

sans1 yakalar.

2.3.3. Miisteriler Acisindan Faydalari

Markali tiriinlere sahip olacak miisterilerin elde ettikleri faydalara bakacak olursak;
(Tek, 1991)

e Marka, miisterinin satin alacag iriiniin detaylar1 hakkinda bilgi sahibi olmasini
saglar. Satin alinacak iiriiniin hangi ihtiyaci karsiladigini bilmelerini saglar.

e Marka, tiiketicinin iiriinlere anlam ve duygu yiiklemelerine yardimci olur.

e Markali iirtin satin alan misteriler sahip olduklar1 0Urlnln satis garantisi
hizmetlerinin, {irtine sahip olduktan sonra da devam edecegini bilirler.

e Miisteriler, satin aldiklar1 markali {irlinii, her satin aldiklarinda ayn1 kalitede ve ayn1
ozellikte bulacaklarini bilirler.

e Markalar, misteriler i¢in daha hizli, kolay ve uygun satin alma ortami yaratir.

e Miisterileri, satin aldiklar1 markali iiriin ile ilgili olarak yasayacaklar1 herhangi

olumsuz bir durumda kiminle iletisime gececeklerini bilirler.

Markali iiriine sahip tiiketiciler, sahip olduklar1 iiriinlin hangi ihtiyacina karsilik
geldigini net bir sekilde bilirler ve tiiketiciye giiven duygusu asilarlar. Uriin ve tiiketici
arasinda kurulacak bag sadik miisteriyi yaratacak ve iiriiniin pazardaki yerini korumasin

saglarken tiiketiciye de kalitenin hazzin1 yasatacaktir.

2.4. Marka Yonetimi

Markanin sadece bir isimden ibaret olmadig1 ve yonetilmesi gerekilen bir kavram
oldugunun ortaya ¢ikmasi ile birlikte ortaya ¢ikan yonetim siirecidir. Giinliimiiziin rekabet¢i
ortaminda markalarin vaadlerini yerine getirmesi, disiplinli ve tutarli bir davranis bigimi
igerisinde hareket etmesi gerekmektedir. Unutmamaliyiz ki; tesadiifen bir marka olusamaz.

Bu siirec oldukga emek isteyen ve uzun bir yolun sonunda elde edilecek bir kazanimdir.

44



Markaninbasarili olmasi igin, vaadlerini net bir sekilde tiiketiciye iletmesi ve bu

sayede rakiplerinden ayrilmasi gerekmektedir.

Marka yonetiminde ilk faaliyet, markanin tiiketici zihninde yer edinmesidir. Artan
rekabetle birlikte, firmalarin uzun siire ayakta kalabilmeleri i¢in yenilik yapmalar1 ve yeni

urtnlerin pazardaki konumlarmni siirekli giiglendirmeleri gerekmektedir. (Uzun, 2004)

Pazarda konumlandirilan marka, miisterileri ile kavusabilmek ic¢in yayilma
stratejilerine sahip olmalidir. Bunun i¢in ise marka kanallarinin dogru tespiti
gerekmektedir. Bu adimlarin titizlikle belirlenmesi, temelleri atilan marka — miisteri iliskisi

icin saglam bir zemin olusturacaktir.

Isletmelerin ortaya cikardiklari iiriin ve hizmetin nihai amaci; tiiketici ile bulusmak
ve uzun vadeli bir memnuniyet saglayarak satin alma siirecinin devamli olmasini
saglamaktir. Bu siireci uzun vadeli kurabilmek adina miisteriden gelecek olumlu ve
olumsuz geri bildirimleri alacak bir kanalin varligi olmazsa olmazdir. Miisterinin
memnuniyeti kadar, sikayetlerine de cevap verebiliyor olmak miisteri tarafindan bir
sadakat yaratacaktir. Miisteri sikayetlerinin diizeltildigi veya talebine uygun yeni bir

olusumun varlig ile birlikte markaya olan baglilik orani artacaktir.

Miisteri odakliliga yonelen marka yonetimi siirekli miisteri beklentilerine gore {iriin
veya hizmetlerini sekillendirir veya iriinler ortaya cikarir. Etkin bir marka yonetimi i¢in
oncelikle belirlenmesi gercken ana noktalar asagidaki gibidir; (www.alcanmarka.com,
2008);

Sirketin igbirligi yaptig1 firmalarin ve miisterilerinin marka algilamalar1 nelerdir?
Sirkette ¢alisanlarin marka algilamalar1 nelerdir?

Rakip markalarin iletisim stratejileri nelerdir?

Markay1 kullanmayanlarin marka ile ilgili algilamalar1 nelerdir?

Marka iletisimi ve mesajlar1 nasildir?

Marka ile ilgili biitge ve yatirimlarin dagilimi nasildir?

Marka denetimi i¢in ne kadar bir biitce ayrilmalidir?

© N o g b~ w0 DN E

Marka hangi 0riin kategorisinde rekabet etmekte ve bu kategoride ne kadar marka
bulunmakta?

9. Markanin rakip markalara gore tistlin oldugu noktalar nelerdir?

45



10. Marka nerelerde dagitilmaktadir?

11. Marka nasil satilmakta ve nasil satin alinmaktadir?

12. Markanin miisteri kitlesi kimdir?

13. Marka yasam egrisinin neresindedir?

14. Markanin satis1 ve satig grafigi nasildir?

2.4.1. Markanin Yonetim Siireci

Pazar analizleri marka yonetim siirecinin dogusudur. Pazar haritalarinin ortaya

cikmast ile birlikte isletmeler, pazar dahilinde nerede olduklarini, rakibe kiyasla ne

durumda olduklarini analiz etme sansina kavusmuslardir. Hedef kitlenin egilimleri, isletme

faaliyetlerini bu yone dogru gelistirmistir. Daha sonralar1 igletmeler, markalarinin pazarda

nasil algilandig1 ve buna uygun gerekiyor ise degisiklikler yapma yoluna girmistir. isletme

ve marka ile ilgili bu siirecler tamamlandiktan sonra ileride izlenecek stratejilerin

belirlenmesi yoluna girilmistir. Stratejilerin belirlenmesi ile birlikte bir 6n test uygulamasi

dogmustur. Bu 6n teste en genel ornek olan reklamlar1 verebiliriz. Son asama olarak ise,

yapilan tiim bu asamalarin degerlendirmesi yapilmalidir. (Demir, 2006)

Bu asamalar1 asagidaki sema ile de 6zetleyebiliriz.

1.PAZAR ANALIZIi

Pazar Belirleme

Pazar1 Bolumlendirme

Rakiplerin Pozisyonlari

2.MARKA DURUM
ANALIZI

Marka Kisiligi

Bireysel Ozellikler

3.GELECEKTEKI
POZIiSYONU
HEDEFLEME

Gelecekteki Girisimler

Marka Stratejisi

Trendler

4 YENI SECENEKLERI | 5.PERFORMANS

TEST ETME PLANLAMA VE
DEGERLENDIRME

Bireysel

Unsurlarin Harcalamalarin Seviyesi

Karisimi
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Test Pazarlari Onerilen Aktiviye Tipi

Kars1 Hedefleri Olgme

Sekil 9: Marka Y 6netim Siireci ( Ozgiir, 2002)

Marka ve markalasma isletmelere yarar saglarken dikkat edilmesi gereken bir yonii
de markalagma siirecinin dogru yonetilmesidir. Dogru yonetilen marka isletmeler i¢in karl

bir finansal degerdir.

Markalarin yonetim siirecinde, miisteriye odaklanmanin artmasindan dolay1, tiim
markalama stratejilerinin operasyonel basarisi i¢in miisteri memnuniyeti 6n plana alinir ve
6l¢l olarak kullanilir. Bunu yapmanin ¢esitli yollar1 vardir. Miisteriyi dinleme, miisterilerle
iliski kurma bunlarin 6ncelikli olanlaridir. Bir marka yoneticisinin sorumluluklarini 6 temel

baslik altinda toparlayabiliriz; (Ozgir, 2002)

1. Bir markanin; satig, kar ve pazar pay1 hedeflerine ulagabilmesi i¢in uzun dénemli
rekabetci stratejileri gelistirmek.

2. Yillik pazarlama planlari, satis tahminleri ve biitgelerini hazirlamak.

3. Reklam metnini ve kampanyayr hazirlamak i¢in Reklam ajanslari ile birlikte
calismak.

4. Miisteriler, Miisteri olmayanlar, aracilar, rakipler, {iriinlin performansi, yeni firsatlar
ve problemler hakkinda siirekli pazarlama arastirmasi bilgileri toparlamak.

5. Uriin i¢in igletmenin satis giiciinden ve aracilardan destek saglamak.

6. Mevcut triini gelistirmek ve yeni Urinler yaratmak.
2.4.2. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, iiriiniin iginde bulundugu pazarda rakip firmalardan
ayristirilmast ve duracagi yerin belirlenmesi demektir. Marka konumlandirma yanlis veya
eksik yapilirsa igsletme amacina ulasamamig olur ve tuketicilerin zihninde riinlin yer etme

sans1 olmaz.

Iyi ve etkili bir marka konumlandirmas, iiriiniin basaris1 i¢in ¢ok dnemlidir. Isletme

markasini bilingli olarak ve dogru seklide pazarda konumlandiramaz ise, misterilerin akli
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karigabilir, aynt zamanda dogru bir sekilde konumlanmig rakip markalar karsisinda

dezavantajli bir konuma diisebilir.(Bradley, 1995)

Marka konumlandirma, markalasma siirecindeki isletmeler i¢in olduk¢a onem arz
etmektedir. Ayn1 ya da benzer iirlinleri iireten isletmeler, potansiyel miisterilerin zihninde
degisik sekillerde konumlanarak markalarin1 farklilagtirabilirler. Mesela; dondurma
sektoriindeki bir firma; ¢ocuk kategorisine 6zel dondurmalarina reklam yaparken ayni

zamanda, aile kategorisine 6zel dondurmalarinin da reklamlarini yapabilir.

Dogru sekilde konumlandirilmis markalarin isletmelere ve {irline sagladig: yararlara

bakacak olursak; (Elitok, 2003)

e Markalagsma siireci ve dogru konumlandirilmis marka ile iirlin fiyati, pazar
kosullarina gore degil, markanin degerine gore olusacaktir. Bu sayede isletmeler
tirliniin fiyat1 lizerinde kontrol saglayabilirler.

e Dogru marka konumlandirma ile miisteriler markay1 en st diizeyde farkindalik
boyutunda degerlendirebilir ve bu durumda sonrasinda sadik miisteriyi getirir.

e Marka konumlandirma, miisterilere marka hakkinda diizenli bilgi akis1 da saglar.

e Marka konumlandirma, pazarlama yoneticilerine uygun bir arge ortami hazirlar ve
bu sayede yeni iirlinler i¢in dogru pazarlama stratejileri gelistirilebilinir.

¢ Biitlin bu faydalarin biraraya gelmesi ile birlikte marka konumlandirma, isletmenin

rakiplerine kiyasla iistiin olmasini da saglayacaktir.
2.5. Marka Gelistirme Stratejileri

Markalama ve marka yonetimi siiresince alman onemli kararlardan biri de yeni
marka gelistirme kavramudir. Isletmelerin yeni iiriinleri markalama da benimsedikleri
temelde dort ana strateji vardir. Bunlari; tirlin kategorisine ve marka ismine dayali

stratejiler olarak iki ana baslik altinda toplayabiliriz. (Kotler ve Armstrong, 2004)
2.5.1. Hat (Dizin) Yayma Stratejisi

Isletmelerin varolan markalarmin mevcut basarisint ve performansimi, diger

tirtinlerine de yayma amaciyla uyguladiklar1 yontemdir. Genel olarak, mevcut bir marka
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isminin, yer aldig1 tirlin kategorisindeki diger {iirlinlere, bu iiriinlerin yeni uyarlamalar

seklinde yayilmasidir. (Ambler ve Styles, 1997)

Genel olarak bu uygulama, mevcut marka isminin yer aldigi iirlin kategorisindeki
diger iriinlere, varolan iiriiniin yeni uyarlamalar1 seklinde gergeklesir. Bunu yeni bir tat,
renk, ambalaj, yapt malzemesi, gibi ek Ozellikler ile yapabilirler. Bu strateji isletmelere

diisiik maliyetle, diisiik riskle yeni iirtinlerini tanitma sansi verir.
2.5.2. Marka Yayma Stratejisi

Marka yayma stratejisi ile isletmeler mevcut marka adini yeni yaratilacak iiriin
kategorisinde kullanirlar. Bu strateji ile isletmeler yeni marka olusumu siirecinde
yasayacaklar1 emek ve zaman gerektiren yiiklerden kurtulabilirken, misterilerin yeni tiriinii
daha hizli bir sekilde farketmesini ve kabullenmesini de saglar. (Ambler ve Styles, 1997)
Maliyet ve bilinirlik agisindan avantaj saglayan marka yayma stratejisi eSer basarisiz

sonuclanirsa marka adini tastyan diger iiriinlere miisterinin bakis acist da olumsuzlasabilir.

Marka yayma stratejisi ile varolan yeni Uriin icin de pazarlama karmalarinin ve
tutundurma ¢aligmalarinin eksiksiz uygulanmasi gerekmektedir. Var olan markanin yuksek
farkindalik saglamasi beklenirken, pazarda tutundurma ve reklam ¢aligmalarinin da

yapilmasi destekleyici bir gili¢ olacaktir.
2.5.3. Yeni Marka Stratejisi

Yeni marka stratejisinde; yeni marka adinin tercih edilmesi durumu s6z konusudur.
Yeni bir {irtinti farklilagtirmak veya yeni bir tirlin kategorisi yaratilarak, yeni marka adinin
olusturulmasi karar1 verilir. Genellikle doymus pazara girecek yeni {iriin i¢in marka yayma
stratejisi kullanilirken, yeni bir iirlinlin piyasaya siiriilecegi durumlarda yeni {iriin ismi
tercih edilir. Esas iirtinden farkli avantajlara sahip olmasina karsin, temelde esas markanin

ozelliklerini tagiyan tiriinlerde marka yayma kullanilabilir. (Sharp, 1993)
2.5.4. Coklu Markalama Stratejisi

Ayni iiriin kategorisi igerisindeki {rlinler i¢in iki ya da daha fazla marka

gelistirilmesi seklidir. (Odabas1 ve Oyman, 1997) Isletmelerin, ayn1 kategori icerisine yeni
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markalar1 sunmasi bi¢imi olan ¢oklu markalama stratejisi, farkl alict isteklerini destekleme

ve farkli 6zellikleri bulundurma yoludur. (Kotler ve Armstrong, 2004)
2.6. Marka ve Yeni Iletisim Teknolojileri

Teknolojinin sosyal ve kurumsal hayata bu denli entegrasyonu ile birlikte degisen
pek cok konu giindeme gelmistir. Teknoloji gelistikge siiregelen sirket stratejileri
geleneksel hale gelmis, yeni stratejilere ihtiyag dogmustur. Kisiler arasi iletisimin sanal
iletisimle beraber anilmasi ve ortaya c¢ikan kavram kargasasi bir yana birakilacak olursa,
insanlarin birbirleriyle olan iletisimlerinde internetin olanaklarindan faydalanmalar1 ve es
zamanl iletisime bagl olarak ortaya ¢ikan davranis degisikligi, iletisimin ve iletisimin
etkiledigi tim disiplinlerin yeniden degerlendirilmesine yol agmigtir.(Bulunmaz, 2016)
Teknolojinin gelismesi ile kisilerin 6zel hayatlarinda gerceklesen davranis degisiklikleri,
kurumsal hayattaki gidisati da etkilemistir. Bu degisiklik tlketicilerin beklentilerini
degistirmis, firmalarin stratejilerini yeniden sekillendirmistir. Bu degisiklige ayak
uyduramayan kiigiik olgekli firmalar, pazarda sahip olduklar1 yerleri kaybederken,

degisikligi stratejileriyle benimseyen firmalar i¢in bliylk avantaj yaratmistir.

Gelisen teknoloji ile artan internet kullanimi kisilerin kisisel bilgilerini paylastigi
bir ¢ok portali da kullanilir hale getirdi. Kisiler zevklerini, hobilerini, taleplerini sanal
ortamda dile getirmeye baslamasiyla kurumsal diinyada da yeni bir devir agilmis oldu.
Firmalar ulagsmaya calistiklar1 hedef kitlelerini internet sayesinde takip edebilir,
beklentilerini analiz edebilir hale geldiler. Tiiketicilerin tepkilerinin anlik olarak
alinabilmesinden, ucuz maliyetlerle tanitim faaliyetlerine ya da ¢ok hizli bir sekilde
giincelleme 6zelliginden, tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina gore strateji belirlemeye kadar
bircok bakimdan avantajlar bulunmaktadir. (Bulunmaz, 2016) Tiiketicilerin talep ve
beklentilerine gore olusturulan pazarlama stratejilerinin, dijital ortamda Olculebilir ve
verimliligi test edilebilir olmas1 firmalar agisindan oldukca 6nemlidir. Bu sayede yapilan
yatirirmin devam etme karar1 verilebilecegi gibi, karardan donme sansi da firmaya

sunulmus olur.

Firmalarin tiiketicilerine dijital ortamda dokunmaya baslamasindan once
uyguladiklar1 pazarlama stratejilerine bakacak olursak tek tarafli iletisimlerine sahit

olacagiz. Teknoloji ile birlikte isletmeler internet basindaki tiiketicilerine istedikleri her
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mecradan ulasabilmekte, etkilerine aninda tepki ile karsilik alabilmektedirler. Cift tarafli
bu iligki isletmelerin hedef kitlelerini daha iyi analiz etmelerini sagladig: gibi tiiketicilerin

de isletmelerle duygusal bir bag kurmasina olanak saglamaktadir.

Dijital ortamda yapilan kampanyalar, bu kampanyalarin doniisiim siirecinin hizi,
ortaya cikan maliyetlerin diislikligi, tiiketiciyle olan anlik ve etkili iletisim gibi birgok
acidan Onemli avantajlar1 bulunan dijital pazarlama uygulamalari, ayni zamanda
kurumlarin tiiketicilerle ilgili verileri toplama, isleme ve degerlendirme siireclerinde de
teknolojinin sundugu imkanlara bagl olarak biiyiik faydalar saglamaktadir. (Bulunmaz,

2016)

Isletmeler arasindaki rekabet ortamindan siyrilabilmek her ne kadar iiriine bagh
olsa da, geleneksel pazarlama stratejilerine teknolojinin imkanlarini da katarak olusturulan
yeni pazarlama stratejilerinin varligina da baglidir. Teknoloji ve iletisim ¢agi olarak anilan
giinlimiiz diinyasinda firmalar teknolojinin sundugu imkanlari, kendi stratejileri ile entegre

etmeye mecburdur. Aksi halde rekabet ortaminda kaybolmalar1 kaginilmaz olacaktir.
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BOLUM III

DIJITAL PAZARLAMA

3.1. Dijital Pazarlamanin Tanimi ve Onemi

Dijital pazarlama TV, radyo, dergi gibi geleneksel medyadan uzak yontemlerle,
marka veya hizmeti desteklemek ve tanitmak amaciyla internet, mobil ve diger interaktif
platformlar1 kullanmaktir. Dijital pazarlama ayn1 zamanda interaktif pazarlama, online

pazarlama, e-marketing ve web pazarlama olarak da adlandirilmaktadir.

Yasanan teknolojik gelismelerin sonucunda ortaya ¢ikan kiiresellesme ile diinya tek
bir pazar haline geldi. Isletmeler yogun rekabet ortaminda var olabilmek icin caba sarf
ederek, degisen diinyaya ayak uydurmak ve yeni teknolojileri kendi biinyelerine entegre
etmeye ¢alismaktadir. (Akar ve Kayahan, 2007) Ticaretin elektronik alanda gelismesi ile

birlikte diger alanlarda da dijital bir diinya olugsmaya baslamistir.

Internetin ticari islemlerde var olmasiyla birlikte, pazarlama bakis agisinda bazi
degisiklikler ortaya cikt1. Pazaryeri tanimi artik yerini pazar bosluguna birakti. internet ile
birlikte ticaret yapabilmek icin illa bir dikkan veya magaza gibi kavramlara gerek
kalmamisti. Internet ortaminda agilacak sanal magaza ile biitiin ticari iliskilerin
yonetilebilecegi bir diizen kuruldu. Diger bir deyisle; bilgisayar ekraninda karsimiza ¢ikan
verileri somut olarak hicbir yerde gdremeyiz ama ayni zamanda diinyanin neresinden
olursa olsun isteyen herkes, bu sanal magazay1 diledigi an ziyaret edebilir ve burada islem
yapabilir hale geldi. Dijital diinyada varliklar, fiziksel varliklar gibi kullanildik¢a
tilkkenmemektedir. Bir dijital varliga sahip olan isletme, onu diledigi silirece kullanabilir.
Dijital iiretim ve giris maliyetlerinin diisiik olmasi, biiyiik isletmelere zaten kontrol sahibi
olduklar1 pazarda diisiik maliyetlerle {iretim yapma sansi sunar. Internetin diger iletisim
kanallarina kiyasla en biiyiik avantaji maliyetinin ¢ok diisiik olmasidir. YUksek kiralar
O0demeden, erzak ve kirtasiye maliyeti ortaya ¢ikmadan tiim diinyaya erisilebilir webde
pazarlama, sanal magazalar sayesinde ise ziyaret eden miisterilere iirlin tanitimi yapmak
mumkindlr. En ¢ok hangi iriinlere talep oldugu, miisterinin ilgili sitede ne kadar zaman

gecirdigi gibi bilgilere erismek de miimkiindiir, bu sayede internet ortaminda yaratilan
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aglarin ne kadar amaca yonelik oldugu test edilmis olacaktir. Bu stratejik bilgilere sahip
olmak akabinde bunlar1 dikkate alan sanal magaza diizenlemeleri yapmak, strateji

revizyonlarina gitmek gibi adimlar1 da getirecektir.

Dijital pazarlama temelde 4 adimdan olusmaktadir; Elde Et (Acquire),
Kazan(Convert), Ol¢-Optimize Et(Measure&Optimize) ve Sahip Cik-
Buyut(Retain&Growth)

Elde Et;Satisin gerceklestigi mevcut ortama hedef kitledeki potansiyeli ¢cekebilmek
adina yapilan aktivitelerdir. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), Arama Motoru
Reklamlar1 (PPC), sosyal medya pazarlama, gelir ortakligi, interaktif karsilastirma, reklam
ortaklig1, viral pazarlama, icerik liretimi ve paylasimi, e-mail pazarlamasi bu baslik adi

altinda sayilabilir.

Kazan;Potansiyel miisterinin istenen ortama c¢ekilmesinin ardindan saticinin
hedefine ulagmasina yardimci olacak aktivitelerdir. Burada amag bir {iriinii satmak olacagi

gibi, bir haberin ka¢ defa okundugu, bir sitede ne kadar siire kalindig1 da olabilir.

Olc ve Optimize Et;Bu siirecin amacina uygun olup olmadiginin belirlendigi nokta
burasidir. Yapilan faaliyetlerin dogru olup olmadigmnin, rakip firmalarla arada olusan
farkin ne boyutta oldugunun belirlendigi siiregtir. Eger basar1 6l¢iilemez bir haldeyse

ortaya ¢ikan igin bagarili olup olmadigi da bilinemez.

Sahip Cik ve Biiyiit;Elde edilmis miisterinin memnuniyetinin daimi olmasini
saglamak i¢in yapilan calismalar dijital pazarlamanin sahip ¢ik ve biiyiit amaclarindandir.
Bu noktada mevcut miisteriye uygulanacak sadakat projeleri, fiyatlandirma stratejilerindeki
degisiklikler, kisisellestirme c¢aligmalari, topluluk olusturma, referans programlari1 yaratma

gibi ¢aligmalari sayabiliriz.

Sosyal medya yonetiminde en etkili {i¢ ana basliktan bahsedecek olursak; karsimiza

deger, etkilesim ve pazarlama kavramlar ¢ikacaktir.

Etkilesim; sosyal medya da insanlarla etkilesime gecerek, potansiyel hedef kitleye

marka, hizmet veya iiriin hakkinda bilgiler verme faaliyetleridir.
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Deger; isletmeleriniiriin  veya hizmetleri i¢in agtiklar1 bloglar sayesinde
tiiketicilerini bilgilendirdigi, varsa sorularini cevapladigi ve siire¢ sonunda potansiyel hedef

kitleyi tirlin satin almasina yonlendirdigi faaliyetleri temsil eder.

Pazarlama ise; aslinda reklam platformu olmayan sosyal medyay1, platformlardaki
tilkketici yogunlugu sebebiyle bir siire sonra isletmelerin iiriin ve/veya hizmetlerinin
reklamlarin1 yapmaya basladig1 bir alan haline getirmesiyle olustu. Firmalar gerceklesen

ve/veya gerceklesecek aktivitelerini, {iriin bilgilerini, stratejilerini tanitmaya basladilar.

Sosyal medyada olusan insan trafiginin dikkatleri ¢ekecek oranlara ulagmasiyla
birlikte isletmelerin sosyal medya mecralarina verdigi onemin boyutlar1 da degismeye
basladi. Var olan veya olacak bir iiriin,hizmet belli bir hedef kitle belirlenerek ortaya
cikiyor ve liretim sonrasinda potansiyel hedef kitle ile bulusma siirecinde sosyal medya

mecralar artik yeni bir kanal olarak degerlendiriliyor.
3.2. Dijital Pazarlamanin Tercih Edilme Nedenleri

Maliyetlerin diisiik olmasi, potansiyel hedef kitleye ¢ok daha hizli ulagabilme sansi
ve gelisen teknolojiye entegre olma zorunlulugu isletmelere glinlimiizde dijital pazarlamay1
kesfetmeleri i¢in Oncelikli sebep olmustur. Geleneksel medya iletisim araglar1 ile yapilan
reklamlar riskli ve maliyetliyken, internet {izerinden yapilan reklamlar son derece uygun,
etkili, siirekli giincellenebilir ve olgiilebilir sekildedir. Internet iizerinden yapilan bir
kampanya da ka¢ kisinin bu kampanya ile ilgilendigi, kac¢ kisinin kampanyaya erisim
sagladigr anlik olarak takip edilebilir. Yapilan kampanyanin bu detaylarla olciilebilir
olmasi verimliligin tespiti agisindan oldukca 6nemlidir. Arama motorlarinin ilk sayfasinda
bulunmanin, TV reklamlarindan daha fazla satis geri doniisii sagladig1 giiniimiizde dijital
medyanin Onemini anlayabiliriz. Kisi erisiminin ¢ok daha hizli ve maliyetlerin diisiik
olmasinin yan sira isletmeler kendi web sitelerinde reklam yayinlayarak gelir bile elde

edebilirler.

Gunimulz Kkosullarinda isletmeler asagida sayilan nedenlerden dolay: dijital

pazarlamayi tercih etmektedirler. Bu nedenler su sekildedir (Akar ve Kayahan, 2007);

e Satis: Dijital pazarlama satiglar1 artirir. Offline olarak hizmet e- dilemeyen

miisterilere daha genis dagitim agiyla ya da magazadakine gore daha genis iiriin
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siifiyla veya diger kanallarla kiyaslandiginda daha disiik fiyatlarla satislart
arttirabilmektedir.

e Hizmet: Dijital pazarlama ek deger saglar. Miisterilere online olarak ekstra yararlar
saglayarak ya da online diyalog ve feedback yoluyla {iriin gelisimi bilgisi vererek
ek deger saglayabilmektedir.

e Konugma: Dijital pazarlama miisterilere daha yakin olmay1 saglar. Bu web ve e-
mail forumlari ile anketler yoluyla ¢ift yonlii diyalog yaratilarak, resmi arastirmalar
yoluyla online pazar arastirmalar yliriitiilerek ve sohbet odasi konusmalar1 gayri
resmi olarak izlenilerek misteriler hakkinda bilgi elde edilmektedir. Ayn1 zamanda
PR (halkla iligkiler) yoluyla da miisterilere online ulasilarak bilgi saglamak
mumkdndur.

e Tasarruf: Dijital pazarlama maliyet tasarrufu saglar. Online e-maillesme, satig ve
hizmet islemleri yoluyla personel, baski ve posta maliyetleri azaltilir.

e Daha Fazla Duyulma: Dijital pazarlama markay1 online olarak genisletir. Samimi
goriinmenin yan1 sira online yeni deneyimler ve yeni sunumlar (teklifler)

saglayarak markalasmaya olanak tanir.

Diinyanin her yerinde, zaman ve mekan farki olmaksizin, talep edilen sirketlerin,
iiriin ve hizmetlerine ulagabilme imkani uluslararasi ticaret hacmine de biiyiik katkilar
saglamaktadir. Bu durum paylasilmig ve girilmesi gii¢ olarak diisliniilen pazarlara dahil
olma firsatini, kiigiik ve orta 6lgekli sirketlere sunmaktadir. Sanal ortamda faaliyet gosteren
bu isletmeler, geleneksel is anlayisi ile ¢alisan isletmelere nazaran ¢ok daha esnek ve
dinamik bir yapiya sahiplerdir. Bu sayede pazardaki firsat alanlarim1 ¢ok daha hizl

kesfederek, o alanlara yonelebilir, miisteri ihtiyaglarini ¢cok daha erken cevaplayabilirler.
3.3. Dijital Pazarlamanin Sagladig1 Yararlar

Gelisen teknoloji ile dijital pazarlamanin tercih edilme nedenlerinden bahsetmistik.
Sanal pazarda, pazarlama uygulamalarini cazip hale getiren, bir diger deyisle isletmelerin
ve tiiketicilerin internete katilimi tesvik eden basliklar1 asagidaki gibi siralayabiliriz;

(Aksoy, 2000)

- Bilgi hem kendisinin hem de fiziksel bir Griin veya hizmet Gretiminde ¢ok ylksek

katma de@er saglamaktadir. Internette Gretim fiziksel Grinlerden ziyade bilgi Gzerine
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odaklanmaktadir. Bilginin sayisallastirilabilmesi, inanilmaz miktarlarda ¢ogaltilabilmesi

(Uretilebilmesi), geleneksel pazarlarda s6z konusu olamayacak avantajlar sunmaktadir.

- Mesafenin 6neminin yitirilmesi ikinci stratejik guduleyicidir. Elektronik
pazarlarda islem ve koordinasyon maliyetleri ortadan kalkmakta veya ©nemini
yitirmektedir. Tiiketicilerin nerede yasadigi, geleneksel pazarlarda oldugunun aksine
onemli degildir.

- Hiz internete katilimi tesvik eden en oOnemli faktorlerden biridir; geleneksel
pazarlarda hizmetler belirli dereceye kadar hizli sunulabilir. Bu hiz internet ile
karsilagtiritlamaz. Internet ortamindaki hizi "anlik" kavramui ile ifade etmek yerinde olur.

- Insanlar, internet pazarlamasinin temel varliklaridir. Geleneksel pazarlarda
isletmeler i¢in en Onemli varliklar tiretim ekipmanlaridir. Insanlar gerektiinde isten
uzaklastirilacak ilk tiretim faktori olarak gorulmektedir.

- Biliyiime oranlari yeni ekonominin sebeke yapis1 sayesinde gittikge
hizlanmaktadir. Daha 6nce belirtildigi gibi sebekeler maliyetleri diisliren ve verimliligi
artiran, bu sayede kendini de hizla biiyiiten bir nitelige sahiptir.

- Elektronik pazardaki gii¢, bilginin ne kadar yetenekli yonetildigine gore
belirlenmektedir. Alicilar, saticilar ve islemler hakkindaki ve arasindaki bilgi yonetiminin
Onemi yeni bir araci tipinin dogmasini saglamistir.

- Pazarlik giicii isletmelerden tiiketicilerin eline gegmektedir. Isletmeler tiiketicileri
ikna edebilmek i¢in onlarin bulunduklar1 medyaya gitmek veya kendi medyalarina
tuketicileri gekmek durumundadir.

- Pazar payi ile orantili olarak sebeke degeri tissel olarak artmaktadir.

- Diger bir motif, isletmelerin tiiketicileri ile birebir iletisime gegebilmesidir.
Internetin dogas1 geregi cok biiyiik iSletmeler bile tiiketicileri ile birebir iletigsime
gecebilmektedir.

- Anlik hazlar c¢agindayiz. Online pazarlarda tiiketicinin satin alma siireci
kisalmistir. Zaman ve mekan kisitlamalarinin ortadan kalkmasi, asinmasi ve diinya ¢apinda
sayisiz alternatif olanaklar1 sunmasidir.

3.4. Sosyal Medya ve Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya terimi degisik donemlerde, farkli sekillerde tanimlanmistir. Tiiketici
tarafindan iiretilen medya, tiiketici tarafindan iiretilen icerik, kullanici tarafindan iiretilen
medya ve kullanici tarafindan iiretilen igerik tanimlari bunlardan bazilaridir. Sosyal

medyay1; yeni medyanin, medya kullanicilar1 ve medya iireticileri agisindan, kamuya acik
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bir ortamda, icerik yaratma siireglerine destek saglayabilmeleri i¢in sunulan firsatlar olarak

tanimlayabiliriz.

Sosyal medya, ulagilmasi kolay sanal ortam araglar1 sayesinde dijital iletisime ve
isbirligine imkan saglar. Bu sayede gilindemdeki konular hakkinda anlik yorumlar
yapabilme sansini yakalayan bireyler arasida ekonomik, kiiltiirel ve cografi kisitlamalar da
ortadan kalkmis olur. Ge¢mis donemlerde sanal ortam sadece paylasilan postlarin
tiklamalarindan ibaretken, giliniimiizde kullanilan sanal ortamda sosyal medya araglari
olduk¢a gelismis durumdadir. Giiniimiiz sosyal medyasinda; internet kullanicilarinin
iceriklere katkida bulundukari, goriis ve deneyimlerini paylastiklari, is baglantilar
yarattiklar1 sanal ortam araglar1 ve platformlar1 mevcuttur. Bloglar, wikiler, fotograf ve
video paylasimlarinin yapildigi platformlar, is ve 1is deneyimlerinin paylasildig
platformlar, forumlar sosyal medya biinyesindeki kavramlardan bazilaridir. Bu sanal
ortamlar Web 2.0, Sosyal Bilisim, Yasayan Web, Hypernet, Aktif Web gibi adlarla
anilmaktadir. (Tapscott ve Williams, 2007)

Yeni ig bicimlerinin tesvik edildigi, sosyal yapilarin ve teknolojik sunumlarin
desteklendigi uygulamalar diizeni olarak da adlandirilan sosyal medyada insanlar1 belli bir
amac¢ dogrultusunda orgiitlemek de miimkiindiir. 2011 Van depreminin ardindan, twitter
tizerinden yapilan yardim ¢agrilar1 sayesinde ¢ok kisa bir siirede magdur insanlarin
ihtiyaglar1 biiyiik bir oranda karsilanmisti. Ayni sekilde uzun siire giindemden diismeyen

2015 Gezi olaylarinda da sosyal medya orgilitlenmesinin etkisi biiytikti.

Geleneksel medyada icerik Uretimi ve yonetimi profosyoneller tarafindan
yapilirken, sosyal medyada roller degismis durumdadir. Geleneksel medyada isletmeler,
Reklam ve haber yollar ile var olma ve rekabet savasi verirken, sosyal medya da bizzat
temsil haklarina sahiptirler. Bir diger 6nemli fark ise geleneksel medya monolog bir

diizende ilerlerken, sosyal medya diyalog bir diizende var olmaktadir.

Michael Fruchter’e goére sosyal medyada 5C diizeni vardir; sohbet-iletisim
(conversation), yorumlama (commenting), topluluk (community), katki (contribution) ve

uyum-is birligi (collaboration). (Donston, 2008)

Sosyal medya, dogasinda isbirligi olan, bilginin agik bir sekilde paylagilmasini

saglayan bir takim f{iriinler kategorisi ve calisma sekli olarak da tamimlanmaktadir
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(Donston, 2008). Baska bir tanima gore, ise sosyal medya; kurumsal degil kisisel igerigin
yogun oldugu, kullanimi kolay, kullanict odakli, adhokrasi benzeri yapilanmalari igeren,
bireylerin  birbirine  hizli  bir  sekilde baglanabildigi  bir ortam  olarak
tanimlanmaktadir. Tagkiran’a goére sosyal medya, bloglardan vikilere, fotograflardan
videolara kadar bircok g¢esitlilik gosteren ve insanlarin c¢evrimici paylasimlarinin,

etkilesimlerinin ve yorumlarinin ana platformunu olusturmaktadir. (Taskiran, 2009)
Sosyal medya dahilindeki bazi araglar asagidaki gibidir; (iCrossing, 2007)

e Aciklik; Yorumlar yapilir, kisith ve sifreli igerikler ¢cok fazla yoktur, bilgi paylasimi
ve oylama gibi secenekler desteklenir.

e Katilim; ilgili konuya sosyal medya kullanicilarinin katilimi ve geri bildirimleri
onem arz eder.

e Karsilikli Iletisim; karsilikli fletisim saglanir.

e Topluluk; ayn1 goriisteki insanlarmn bir topluluk olusturmasina ve Iletisim halinde
olmalarina firsat sunar.

e Baglantililik; bircok sitenin, kaynagin ve kisilerin kullandig1 linklerin kullanimi

onemlidir.

Gliniimlizde {irtin gelistirme, yeni iirlin yaratma gibi kararlar tiiketici geri
bildirimlerine gore sekillenmektedir. Tiiketicilerin bir platformda, bir iiriine dair basindan
gecen bir durum, magduriyet veya memnuniyet hikayeleri, isletmelerin iirtinleri hakkinda
anlattiklarindan c¢ok daha etkilidir. Sosyal medya pazarlamasi ise bu noktada devreye
girmektedir. Sosyal medya siteleri tizerinde goériiniirliigiin arttirilmasi, tirtin veya hizmetin
tutundurma faaliyetlerinin gerceklestirilmesi sosyal medya pazarlamasi dogrultusunda

yapilan calismalardandir.

Sosyal medya pazarlamasi sayesinde, marka bilinirligi artar, isletmelerin belirledigi
hedef kitleler ile Iletisim kurularak beklenti ve ihtiyaclari tespit edilir, rakip isletmelerin
faaliyetleri takip edilir. Isletmelerin is gelistirme kollar1 da artik sanal ortamdan elde

ettikleri verim dogrultusunda sekillenmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi ile fikir liderleri ortaya ¢ikar, tiiketici davranislar

incelenir, varolan pazarlama stratejileri sanal ortamda desteklenirken, yeni pazarlama
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stratejileri de sanal ortamdan gelen geri bildirimlere gore sekillenir, hedef Kkitleler
siiflandirilarak odak gruplar olusturulur, marka mesajlar1 cok daha uzun vadeli giindemde
tutulur, marka farkindaligi yaratilir, marka itibar1 desteklenir, iiriin satiglarini arttiracak

caligmalar yapilir ve hedef kitle ile iletisim saglanarakuzun vadeli bir etkilesim kurulur.

Pazarlama agisindan sosyal aglar yeni is modellerinin gelistirilmesi amaciyla dikkat
ceken mecralardir. Sanal aglar iizerinde gelistirilen ve bu aglara dahil olan is modelleri,
islem yapan ve profil bilgisi elde eden siirekli miisteri veya liye sayisinin artirilmasina
dayali modeller olarak tanimlanir. Internet iizerinde faaliyet gdsteren bir e-perakendeci
sitesine tiiketici ¢ekebilirse, sanal mecrada yarattigi deger o kadar artis gosterir ¢iinki
onlarin biraktiklar1 bilgi sayesinde hangi mal ve hizmetin en ¢ok tercih edilmis, bir mal
veya hizmet hakkinda bir tiiketici digerine ne tavsiyelerde bulunmus, olumlu veya olumsuz
nasil bir tavir sergiledikleri, biitiin bunlar site ziyaretgilerinin siteyi begenme ve kullanma
oranlari ile dogrudan iligkilidir. Bu durum arkadaslik sitesinde, perakende sitelerinde, alict
ve saticilar1 bir araya getiren e-pazaryerlerinde ve 6zellikle son donemlerde sayilar1 hizla
artan sosyal ag sitelerinde ¢ok agik sekilde goriilmektedir. Birbirleri ile ortak yonleri olan
ne kadar ¢ok insani bir araya getirebilirse o denli 6zgiin teklifler gelistirme, sunma ve
kabul oranini artirma imkani bulur. Bol ve aktif iiye sayisina sahip olunmasi, bir pazaryeri
icin ¢ok sayida benzer 6zellikte kurum ve kuruluslar bir araya getirebilmesi site {listiinden
kurulan bir takim iliskilerin sayisini artiracak ve sitenin bundan deger elde etmesi

saglanacaktir. (Ozmen, 2009)
3.5. Mobil Pazarlama

Glinlimiizde teknolojide yasanan degisimler, hem iireticileri hem de tiiketicileri
etkilemektedir. Mobil iletisim, teknolojik gelisimin getirdigi nimetleri insanliga sunmada

onciiliik etmis ve giinlimiizde hayatimizin vazgegilmez bir parcasi haline gelmistir.

Insanlarin yasam kalitesini arttiran, daha erisilebilir ve 6zgiir olmalarin1 saglayan
mobil iletisim, temel iirlin olarak insanlarin en dogal gereksinimi olan sozlii iletisim
hizmetini sunmustur. Teknolojideki gelismelerle birlikte tiiketicilere ulasabilmek i¢in yeni
iletisim kanallarinin ortaya c¢ikmasi da kaginilmaz hale gelmistir.Mobil Pazarlama

Dernegi’nin (MMA) tanimina gére mobil pazalama; oOrgiitlerin hedef kitleleri ile mobil
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cihazlar iizerinden iletisime gecmek amaciyla gergeklestirdikleri bir dizi interaktif

uygulamalardir.(http://www.mmaglobal.com/news , 2017)

Mobil pazarlama, etkilesimli kablosuz medyay1 kullanarak tiiketicilere zaman ve
mekana dayali, iirlin, hizmet ve fikirleri tesvik eden, kisisellestirilmis bilgiler sunmak ve

boylece tiim paydaslar i¢in deger iiretmek olarak da tanimlanmaktadir(Dickenger, 2004)

Cep telefonlariin kisisel cihazlar olmasi ve siirekli tiiketicilerle birlikte olmasi, cep
telefonlarimi tiiketicileri hedefleme konusunda son derece etkili bir iletisim kanali haline
getirmistir. Cep telefonlar1 diger mecralara oranla milkkemmel kampanya etkileri ve cevap
seviyeleri saglamaktadir. Internet reklamcilig1 ile benzer pek ¢ok yonii bulunan mobil
reklamcilik, zaman ve mekana dayali kampanyalar i¢in internet reklamciligindan daha

avantajli bir konuma sahiptir.(Mort ve Drennan, 2007)

Gunumuz teknolojisi ile birlikte cep telefonlar: sesli goriisme yapmaktan ¢ok daha
fazlasi i¢cin kullanilmaya baslandi. Kisa mesajlar, resimli mesajlar, indirilebilir icerikler ve
mobil internet gibi mobil bilgi hizmetleri tiiketicilerin cep telefonlar1 sayesinde sagladiklari
kazanimlardan bazilandir. Kisisellestirilmis alisveris uyarilari, indirim kuponlari, fiyat
karsilastirmalari, e-posta, SMS, MMS, ve iiriin satin alma islemleri mobil servislerin
potansiyelinden faydalanmak isteyen reklamcilar i¢in firsatlar sunmaktadir. Bu kanallardan
tiketici ile direkt iletisim kurulabilecegi gibi, reklamlar mobil servislerle birlikte de
sunulabilir. (Mort ve Drennan, 2007)Hedef kitlesi ile siirekli iletisim halindeki isletmeler,
miisterilerinin istek ve gereksinimlerini karsilayabilmek icin mobil pazarlamay: yeni bir
iletisim kanali olarak degerlendirme sansi bulmuslardir. Mobil pazarlama ile isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini mevcut uygulamalardan kurtarip, pazarlama faaliyetlerinin her an

her yerde miisterilere ulagsmasini saglayan faaliyetlere yonlendirmistir.

Giinliik yasamda cep telefonlarinin insanlarin yanlarindan ayiramadiklar: bir arag
haline gelmesi, pazarlamacilar i¢in biiyiik bir firsat haline gelmistir. Bu noktada da mobil
pazarlama ve Onemi giindeme gelmistir. Hemen hemen herkesin sahip oldugu cep
telefonlarindan kisilere her an ulasabilme 6zelligi ile mobil pazarlama, giiniimiiz pazarlama

diinyasinin vazgegilmez bir pargasi haline gelmistir.
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3.6. Sosyal Medyada Marka

Marka yonetimi ile ilgili faaliyetlerin bir kisminin veya tamaminin elektronik
ortamda, bilgi teknolojileri ve internet tabanli teknolojiler sayesinde, gerceklestirilmesi
ve/veya desteklenmesi ortaya ¢ikan e-marka yonetimini; yeni ekonomi bakis agisiyla, yeni
is yontemlerine gore ve teknoloji bakis agisi ile tamimlamak miimkiindiir. E-marka
yonetimi, sirketlerin rekabet avantaji saglamasi agisindan olduk¢a Onemli bir aragtir.
Glinlimiizteknolojisini daha etkin ve verimli is sonuglari almak icin isletmelere en biiylik

fayday1 e-marka yonetimi saglamaktadir.

Bir marka ister yeni olsun ister yeniden dogmus olsun, stratejinizin sozlii ve gorsel
kimligi iyi tanimlanmaly,ilintili ve mutlaka farklilasmis olmalidir. Dijital kimlik bu iyi
tamimlanmis marka kimligini web sitenize ya da diger karsilikli iletisim ortamina
uygulamaya baslama noktasinda devreye girer. Bagka bir deyisle, bu deneyimdeneyimsel
kimligin baglangicidir. Birlesmis sozlii ve gorsel kimlik site boyunca tutarli bir sekilde
uygulanmalidir ve gdze carpan bir sekilde sunulmalidir. Olgiisii ve boyutu uygun olarak
ayarlanmalidir, boylelikle daha agik ve okunabilir olur. (Perry ve Wisnom, 2003)

Gilinden giine degisen ve gelisen teknoloji ile pazarlamacilarin var olan diislince
tarzlarini yeniliklere gore degistirmeleri gerekecektir. Cok kisa bir siire iginde bugiinden
temelleri atilan Facebook, Twitter, YouTube, Swarm gibi sosyal medya mecralar
Uzerinden tiiketicilere ulasma cabalar1 ¢ok daha aktif hale gelecektir. Ancak bir¢ok sirket
bu yeni konsepti kavrama konusunda basarisizdir. Onlar ayrintili YouTube ve Flickr
sayfalar1 olusturarak, sosyal site disindaki kullanicilara gonderilen belirtme yerlestirmeleri
ve tikla eylemleri ile genellikle sirketin internet sayfasina ya da drnek bir internet sayfasina
yonlendirilirler. Bu sirketler hala iirlinlerini onlara pazarlamak i¢in, kullanicilar1 zengin
veri tabanlarinin i¢ine almak gerektigine inanmamaktadirlar. Bu nedenle sadik hayran
kitlelerine kot hizmetler vermektedirler, bu da kendilerine kot bir sekilde geri
donmektedir. (Qualman, 2009)
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3.7. internetin Bir Pazarlama Ortamm Olarak Kullamlmas1 ve E-Ticaret

Kavraminin Dogusu

Zaman ve yer kisitlamasi olmaksizin, alict ve satict arasindaki iletigimin
stirdiiriilebilmesi ve sundugu maliyet avantajlar1 sebebiyle, e-pazarlamayi, is diinyasi en
onemli kavramlardan biri olarak sekillendirmistir. Pazarlama kavramimi incelerken, bu
kavramin, hedef kitleye uygun {iriinii ortaya ¢ikarma, dogru kitleyle belli siire¢leri asarak
bulusma gibi hedefleri oldugundan bahsetmistik. Bu dogrultuda internette pazarlama
kavramini da bu hedeflere ulasma yolunda interneti ve internete iligkin dijital teknolojilerin

kullanilmas1 olarak tanimlayabiliriz.

Gelisen sosyal medya mecralarinin hedef kitleyi satis noktasina bu kadar
yaklastirdigi gliniimiizde,online satis kanallarinin ortaya ¢ikmasi kacinilmaz hale gelmisti.
Gelisen teknoloji, artan ¢alisan orani, satin alma eylemlerini daha pratik kilmayi
gerektirmekteydi. Pazarlama faaliyetlerinin aktif bir sekilde siirdiiriildiigii online mecralar
da bu konuda en uygun alandi. Siirecin bu sekilde gelismesi elektronik ticaret kavraminin
dogmasina sebep oldu. Elektronik Ticaret (e-ticaret); bilgi, mal ve hizmet satin alma
islemlerinin misteriler tarafindan isletmelerin internet (zerindeki sitelerinden (e-
magazalardan) gergeklestirilmesi olayr olarak tanimlaniyor. (Turban ve King, 2012)
Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilati’na (OECD) gére elektronik ticaret, aligverisle
ilgili alt yap1 da dahil olmak {izere, internet gibi 6zel miilkiyet altinda olmayan aglar
tizerinden yapilan islemlerdir.(Organization for Economic Co-operation and Development,

www.oecd.org, 2001)

Ticarette zaman, mekan sinirlamasinin ortadan kalkmasini saglayan elektronik
iletisim araglar1 ile e-ticaret; kiiresel ekonomide yaygin ve onemli bir ticaret tiirii haline
gelmigtir. (Doganlar, 2016) E-ticaret kavraminin dahilinde; isletmeden tiiketiciye (B2C,
isletmeden isletmeye (B2B), tiiketiciden tiiketiciye (C2C), isletmeden kamu kurulusuna
(B2G), tiiketiciden kamu kuruluslarina (C2G) olan tiirleri sayabiliriz. B2B ve B2C e-ticaret

kavrami1 dahilinde karsimiza ¢ikan en yaygin ticaret tiirleridir. (Doganlar, 2016)

Isletmeden isletmeye (B2B) ticarette internet vasitasiyla isletmelerin tedarikgileri
ve dagitimcilan ile aralarindaki alim-satim baglamindaki konular, faturalama, 6deme gibi

islemleri igerir. (Barkley,2007) B2C’de ise bir nevi elektronik perakendecilik olarak da
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tanimlanabilir. Elektronik ticaret araglar1 ¢ok yonli iletisimi saglayan araclardir. Basta
internet olmak {iizere bilgisayarlar, cep telefonlari, e-mail hesaplari, web siteleri, bloglar,
mikrobloglar, wikiler, sosyal isaretleme siteleri, medya paylasim siteleri, podcastlar, online
sosyal aglar, wap intranet, elektronik veri aligverisi (EDI) gibi modern unsurlari igerirken;
geleneksel araglar olan televizyon, telefon ve faks da kullanilmaktadir. (Katz,2003) Satig
kanali olarak kullanilan e-ticarette kredi karti, elektronik para, sanal pos, elektronik ¢ek,
akilli kart, elektronik fon transferi (EFT) ve paypal gibi 6deme araglar1 ile 6deme firsatlari

sunulmaktadir.
3.8. Elektronik Ticaretin Avantajlari1 ve Dezavantajlar:

Giliniimiiz diinyasinin en Onemli kavrami; zaman kontroli. Zaman ve mekan
kavramini kisitlamadan, internete erisilen her noktada, her saatte aligveris yapabilme sanst
sunmasi e-ticaretin en biiyilk avantaji olarak sayilabilir. Diger bir avantaj yine miisteri
lehinedir. Miisteriler sadece zaman degil maliyet agisindan da avantaj saglamaktadirlar, bu
avantaj ozellikle fiyat ve nakliyede ortaya ¢ikmaktadir. (Giingor,2000). Ayrica internete
dayali elektronik ticarette gerekli olan iirlin, 6deme, kargo, vb. hakkindaki bilgiler ile
belgeler elektronik ortamda hazirlanmakta ve miisterinin kullanimma sunulmaktadir.
Bunun bir sonucu olarak da islemler minimum hata payi ile kirtasiye masrafi olmaksizin,
kisa bir siire i¢inde gergeklestirilebilmektedir (McGraw-Hill, 2013). Bir diger yandan ise
caligma saati, tatil gibi sebeplerle kesintiye ugramadan hizmet almak miimkiindiir.
Miisteriler fiziksel bir magazaya gitmek zorunda kalmadan, istedikleri zaman internet

uzerinden urin satin alabilmektedirler.

Ulusal ve uluslararasi ticari iglemlerin elektronik ortamda yiiriitiilmesi; {iretici, alici,
araci, satici, nakliyeci, bankalar ve kamu kuruluslarinin etkin zaman yonetimi
yapabilmelerine de yol agmaktadir (McGowan, 2011). Bdylece iiriin siparisi ile teslimi
arasinda minimum silire gegmekte ve ayrica kaynaklanan maliyetler ile stok bedelleri
maliyetleri azalmaktadir (Canpolat, 2001). Internete dayal: ticaret, ekonomide yeni birgok
is1, gorevi ve unvani ortaya ¢ikarmistir. Bu is alanlari; web sayfasi tasarimi ve internet
servis saglayiciligr gibi internetle dogrudan iliskili hizmetler olabildigi gibi; insanlarin

evlerinden danigmanlik hizmeti verme ve miilakat yapma gibi hususlar1 da

kapsayabilmektedir (Frank, 2001).
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Zaman, mekan ve fiziksel engellerin kalkmasi; elektronik ticaret yapan tiiketicilerin
kiresel piyasaya girmelerine ve boylece diinyanin her yaninda pazara arz edilen iriinler
hakkinda bilgi sahibi olmalarina yol agmis ve bu durum ise ticarette yiiksek kaliteli ve ¢cok
gesitli triinlerin piyasaya siiriilmesi nedeniyle lreticiler arasinda rekabetin artmasina yol

acmistir (McGowan, 2011).

Maliyet avantaji, zaman ve mekan kisitlamasi olmamasi gibi avantajlarin yaninda e-
ticaret kavraminin dogurdugu bazi dezavantajli durumlarda s6z konusudur. Teknolojinin
bu kadar gelistigi giiniimiizde, sanal ortamda elde edilen kisilerin 6zel bilgileri sayesinde
bir¢ok hirsizlik vakasi da giindeme gelmektedir. Sanal ortamda yapilan aligveris esnasinda,
tiikketicilere yonelik 6deme islemleri esnasinda verilen kisisel kart numaralari, vatandaslik
numarasi bilgisi, teslimat adresi bilgisi gibi 6zel bilgiler bilgisayar korsanlari tarafindan
elde edilebilir bilgilerdir. Elde edilen bu bilgiler sonrasinda giindeme hirsizlik vakalar
olarak diismektedir. E-ticaretin zaman avantaji, belli durumlarda kisilere zaman kayb1 da
yaratabilir. Ornek verecek olursak; sahte kimliklerle acilan hesaplardan yayilan sahte
bilgiler ile internet iizerinde sik sik karsilasilmaktadir. Bu durum isletmelere zaman ve
maliyet olarak geri donmektedir. Hukuki boyutlarda diisiinecek olursak 6zel sektor ve
kamu sektorii arasinda iletisimin heniiz saglanmamis olmasindan dolay1 yasanacak
sorunlar1 ¢ézecek hukuki bir alt yap1 heniiz olusmamustir. Bir diger agidan ise uluslararasi
e-ticarette, vergilendirme konulari ile ilgili olarak heniiz saglam bir temel olusmamaistir. E-
ticaretin bahsedilebilecek en Onemli dezavantaji ise insan iliskileri kavramina bir kisit
koymasidir. Ozellikle Tiirk kiiltiirii gibi iletisime dayali ticaretin ilerledigi kiiltiirlerde, e-
ticaret isletmeleri operasyon maliyetinden kurtarirken, daha fazla satis yapabilme sansina
da ket vurmaktadir. Tercih sansinin sadece sanal ortam karsisindaki tiiketicide olmasi ve o
anda baktig1 ekrandan baska ikna edici bir kavramin olmayis, tiiketicinin aklinda olmadan,
satict etkisi ile satin alma ihtimali olan iirlinlerin alinamamasina sebep olabilir. Bu

durumda isletmeleri potansiyel satistan geride kalmalarina sebep olacaktir.
3.9. E-Ticaretin Araglari

Elektronik ticarette islemleri kolaylastiran her tiirlii teknolojik tirtinii e-ticaretin
araclart olarak kabul edebiliriz. Bilgisayarlar, internet, telefon, televizyon, faks, intranet,
extranet, elektronik 6deme sistemleri ve giiniimiizde siklikla kullanilan elektronik veri

degisim sistemleri (EDI) e-ticaret kapsamindaki araclardandir. (Doganlar, 2016) Gelisen
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teknoloji ile birlikte bu araglardan bazilari artik eski onemine sahip olmasa da giiniin

kosullarina gore hepsi e-ticaret kavramini kolaylastirmak tizere kullanilmistir.
3.9.1. Bilgisayar

Teknolojik gelismelerin temeli olarak gorebilecegimiz bilgisayarlar, e-ticaretin de
en 6nemli araci olarak sayilmaktadir. Bu sayede donanim ve yazilimlardan bilgi elde etmek
miimkiindiir. Gelisen teknoloji ile gegmiste zor ulasilan bilgisayarlar, giiniimiizde her evde
hatta evdeki her kisiye 6zel halde kullanilmaktadir. Kisi basina diisen bilgisayar sayisinin
artmasi, web tabanli teknolojilerin gelismesi, e-ticaretin de gelismesine oldukg¢a katki

saglamistir.
3.9.2. Elektronik Odeme Sistemleri

Internet iizerinden yapilan aligveris ve bireysel islemler icin bireylerin veya
isletmelerin, hizmet veya iiriin karsiliginda yapmasi gereken ddemeye dair kullandiklar
O0deme sistemine elektronik 6deme sistemi denir. Elektronik 6deme sistemleri de gelisen
teknoloji ile kendini déneme uygun olarak gelistiren kavramlardandir.(Doganlar, 2016)
Ihtiyaglarin farklilasmasi, internet {izerinden daha giivenli dédeme baglarma duyulan
gereksinim ile zamanla elektronik 6deme sistemleri de ¢esitlilik kazanmistir. Kredi kartlari,
sanal paralar, elektronik ¢ekler, akilli kartlar, sanal kartlar, aract kurumlar ve elektronik
ciizdanlar elektronik 6deme sistemlerinin ¢esitlerindendir. Bu sistemler ticareti
kolaylastirdig1 gibi, bu sistemlerin olmadig1 kosulda elektronik ticaretten de bahsetmek

kolay olmayacaktir.

Ticareti ticaret yapan O0deme sistemleri, diinyanin elektroniklesmesi ile paralel
olarak gelismistir. Bugiin oturdugumuz yerden aligveris yapabiliyor, ddemeyi ise bize
sunulan segeneklerden tercih edebiliyoruz. Sadece aligveriste degil, finansal hizmetlerin
dijitallesmesi ile de havale, elektronik fon transferi (EFT) gibi hizmetlere oturdugumuz

yerden erisebiliyoruz.

Dijitallesen diinya bize birgok konuda kolaylik saglarken, kiiltiiriimiiziin bir getirisi
olarak giiven problemini de ortaya c¢ikarmistir. Hizmetlere 6denecek tutar veya bedeller
hem alic1 i¢in hemde satici i¢in bazi durumlarda giiven sorununu ortaya ¢ikarabiliyor.

Hizmetin kotiiye kullanilmasi, ge¢mis donemlerde elektronik aligveriglerde yasanan
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problemler tiiketicilerin giiven sorununu perginlemistir. Diinyanin e-ticaret hacminin
2017°de 2 trilyon olacagi 6n goriiliirken, Tiirkiye’de bu rakam heniiz 28,9 milyar TL
civarina ancak gelebilmektedir. Bu rakamin biliylimesini yavaslatan en biiyiik neden ise

Turk tlketicisinin glven sorunudur. (Tirk Elektronik Para, 2015)
3.9.3. Telefon, Televizyon ve Faks

Telefon, televizyon ve faks geleneksel elektronik ticaret araglarindandir. Telefon
sayesinde alic1 ve satici arasindaki iletisim saglanir. Faks her ne kadar artik aktif kullanilan
bir ara¢ olmasa da gerekli dokiimanlarin transferinde kullanilir. Televizyon sayesinde ise

satis1 planlanan {iriin veya hizmetin tanitimi yapilir.
3.9.4. internet

Internet diinyadanin pek ¢ok yerinden, milyonlarca kisi ve kurulusun eriserek bilgi
ve transferinde bulunabildigi sanal bir agdir. Degisen diizen ve gelisen giin kosullarina
paralel olarak siirekli kendini gelistiren, herhangi bir sahiplik mekanizmasinin bulunmadigi

kiiresel bir yapidir. (Mankan, 2011)

Aglarin ag1 olarak adlandirilan internetin ortaya ¢ikmasi ve gleismesi ile birlikte
yeni bir ekonomi sistemi olustu ve bu sistem iizerinden ticaret ve is yapmak insanlari

elektronik ticaret yapisina getirmistir. (Mankan, 2011)

Internet bir ag teknolojisidir ve elektronik ticaretin asil platformudur. Hizl, verimli
ve ayn1 zamanda diisiik maliyetli bilgi aktarim1 sayesinde, sanal ortamda ticaret icin gerekli

alt yapiy1 saglar.
3.9.5. intranet

Intranet; calisanlar arasinda iletisim ve isbirligi saglayabilmek adina isletmelerin
kullandig1 ve dis aglara tamamen kapal1 bir kavramdir, iletisim sadece belirtilen sinirlar
dahilinde yapilabilir. “Yavru internet” kavrami, intranet i¢in kullanilan ve konuyu

Ozetleyen en basit tanimdir. (Mankan, 2011)

Intranet sayesinde isletmeler, farkli birimleri arasindaki iletisimi kolaylastirmus,

bilgi ve belge transferini hizlandirmistir.
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3.9.6. Extranet

Extranet basit bir tanimla, isletmelerin kendi intranet aglarina is ortaklarini,

misterilerini veya bayilerini dahil etmesiyle olusan ag baglantisidir.

Extranet, ozellikle bagimsiz ¢alismayan isletmelerin ve isletmelerin kullanmasi
gereken bir ag baglanti teknolojisidir ¢iinkii ag baglant1 sistemlerinin en son gelistirilmis
teknolojik alanlarindan olan extranet, isletme intranetlerinin, is ortaklari, bayi ve
miisterilerine acilip ortak kullanim haline gelmesini saglar. Ek olarak isletmelerin is
ortaklar1 ile elektronik baglant1 araciligi ile haberlesmesini saglamasi yani sira yeni
pazarlar agma, maliyetleri diisirme ve kullanicilarin i3 yapma sekillerini

kolaylastirdigindan zaman tasarruf imkan1 da saglar. (Mankan, 2011)
3.9.7. Elektronik Veri Degisimi (EDI)

E-ticaretin yayginlasmasi ile birlikte isletmeler arasi veri transferi Onem
kazanmistir. Standart dosyalarin isletmeler arasinda elektronik veriler olarak iletilmesi ve
karsilikli olarak degisimi olan EDI (Elektronik Veri Degisimi) uygulamalar1 genellikle
biiyiik isletmeler tarafinca, bilgi aktarma, siparis olusturma, tedarikgilere siparis vermede
veya elektronik fon transferlerinde kullamilir. Is diinyasinda kullanilan kagit belge

degisiminin ve arsivinin elektronik halidir.

EDI'nin oncelikli amaci; sipariglerin alinmasi, ticari s6zlesmelerin ve faturalarin
hazirlanmasi1 ve bu siirecte yasanabilecek glimriik, bankacilik gibi islemlerdeki hatalarin
Oniine gecilerek, tiim islemlerin kisa siirede, en az hata ile gergeklestirilmesinin

saglanmasidir.

EDI’nin ilk uygulamalari iki isletmenin {lizerinde anlastig1 bir format ile baslamistir.
EDI sistemlerinin isleyisine 6rnek vermek gerekirse; {iriin satisi, dagitici bir firmaya baglh
tiretici bir sirket, belirlenen bir {iriin hakkinda bilgileri daha 6nce anlasilan formattaki
sisteme girer. Yapilandirilmis formatta dagitic1 firmaya ulagan bilgiler bir yazilim yardim
sayesinde sisteme entegre edilir. Yeni veri eklenmis belirlenen iiriin, sistemde tanimlanir

ve satis1 yeni bilgiler ile gergeklestirilir. (Uygur, 2010)
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EDI, internet ve is ortaklar1 ile bagsarili bir teknolojidir. Ayn1 amag igin bir araya
gelmis is ortaklarinin ihtiyaglarini karsilamakta ve is siireglerini hizlandirmaktadir. (Chu,

2007)
3.10. E-Ticaretin Taraflari

E-ticaretin sagladig1 hizmetlerden bahsetmistik. Bilgi, iirlin veya hizmet satin alma
ve satig faaliyetlerinin dijital ortamda gergeklestirilmesinin yaninda bilgi veya hizmet igin
talep olusturmak, misteri destegi saglamak, isletmelerle tiiketiciler arasindaki her tiirli
iletisimi yine dijital platformlar {izerinden saglamak e-ticaretin sundugu hizmetlerden

bazilaridir.

E-ticareti sadece karsilikli iki tarafin iligkisini ticarete dO0kmek olarak
degerlendirmek yanlis olacaktir. Tiim ticari islemleri ve bu islemleri etkileyen ve
destekleyen faaliyetleri de kapsamaktadir. E-ticaret iizerinden egitim, tanitim, reklam, bilgi

aligverisi gibi faaliyetler de yiiriitiilebilir.

E-ticarette taraflar1 gercek ve tiizel kisiler olarak siralayabiliriz; hane halki,
isletmeler- tedarikgiler, pazarlamacilar — reklamcilar, reklam amagli arama ve paylagim
siteleri, tasarimcilar, yazilimcilar, {reticiler, aracilar, bankalar, finanscilar, sigorta
sirketleri, iiniversiteler, vakiflar, sivil toplum orgiitleri, Dis Ticaret Miistesarligi, Maliye

Bakanligi, Emniyet Miidiirliigii ve benzeri kamu kuruluslar1 bu taraflarin bazilarindandir.
3.11. E-Ticaretin Simiflandirilmasi

E-ticaret taraflar1 ve kurulan iligskisi dogrultusunda 4 farkli kategoride ilerler;

(Turban ve King, 2012)
- Isletme — Isletme (B2B)
- Isletme — Tiketici (B2C)
- Isletme — Kamu (B2A)

- Tuketici — Kamu ( C2A)
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Belirtilen bu kategorilerde en ¢ok isletmeden isletmeye ve isletmeden tiiketiciye e-
ticaret kanallar1 kullanilmaktadir. Bende c¢alismamda bu 2 ¢alisma ydnteminden

bahsedecegim.
3.11.1. isletmelerden Tiiketicilere E-Ticaret (B2C)

E-ticareti pazarlama agisindan degerlendirdigimizde beraberinde bircok yeniligi
getirdigini de gorecegiz. Pazarlama yoneticileri yeni bir pazar arayisina girdiginde,
sorulacak tiim sorularin cevabina buradan elde ettikleri verilerle ulasacak ve stratejilerini
bu dogrultuda yonlendirebileceklerdir. Geleneksel ticaret yonetiminde duyulan ihtiyaglara
e-ticaret de yonelmektedir, aralarindaki en 6nemli fark ise e-ticaret sayesinde daha hizli ve

az maliyetle ihtiyag¢larin karsilanmasidir.

Internet iizerinden tiiketicilere e-ticaret uygulayabilmek icin isletmelerin
uygulamasi gereken bazi asamalar vardir. Oncelikle isletmenin bir web sitesine sahip
olmasi gerekmektedir. Bu siteden tek bir isletmeye ulasilabilindigi gibi cesitli firmalara da
erisim saglanma sans1 sunulabilir. Ikinci asamada secilen isletme iizerinden, ihtiyaca
yonelik boliime gidilmesi gerekmektedir. Bu noktada isletmeler web sitelerinin daha
verimli kullanilabilmesi adina, site iginde yonlendirici arama motorlar1 kullanmaktadir.
Ihtiyacina ulasan tiiketici segecegi iiriinler icin aligveris sepetini kullanmaktadir. Bundan
sonraki asamada ise kisiyi tanimak adina sisteme bir liyelik tanimlanir. Bu tiyelik kiginin
kimlik bilgileri, teslimat adresi gibi sahsi detaylarindan olusur. Bu sayede kisisel bilgilerin
toplandig: bir veri tabani da olusmus olur. Ayni miisterinin sonraki aligverislerinde sadece
liye adin1 sisteme girmesi aligverisini tamamlamasi i¢in yeterli olacaktir. Tiketici liye
kaydin1 yaptiktan sonra, teslimat adresini de onaylayip sunulan seceneklerden 6deme

seklini belirtir. Burada segilen 6deme bi¢imi kredi karti ise, kartin bilgileri dogrulanir.

Isletmelerden tiiketicilere e-ticarette gdze carpan avantaj kisa siirede, talep edilen
noktaya iiriin veya hizmet teslimiyken, giivenlige dair olusan soru isaretlerinden kaynakli

dezavantajli durumlarla da karsilasilabiliyor.
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3.11.2. isletmelerden isletmelere E-Ticaret (B2B)

Isletmelerden isletmelere e-ticarette, nihai tiiketici disinda kalan tiim tiiketicilerin
alim-satim durumlar1 s6z konusudur. Bu aligveris biciminde ihtiyaglar ailevi veya kisisel

ihtiyaglar degildir.

Bu uygulamada iireticiden tedarikg¢iye, tedarik¢iden bagka bir iireticiye yapilan bir
ticaret durumu s0z konusudur. (Turban ve King, 2012) E-ticaret 6zellikle isletmelerin is
isleyisini oldukca hizlandirdigindan tercih edilmektedir. Bu sayede isletmeler arasindaki
ticaret rutin hale gelir ve siireklilik kazanir. Siparis islemleri, siparisin kontroll, stok
sayimlar1 ve stok kontrolii gibi islemler rutin olarak yapilir ve bu sayede isletmelerin bu
islemlere dair masraflar1 azalirken, satin alma ve satis departmanlarinin faaliyetleri de daha

kontrollii yapilmaktadir.

Isletmelerden isletmelere e-ticaret uygulamalar ilk olarak Amerika’da baslamistir
ve burada yayginlasmaya devam etmistir. B2B e-ticarette de geleneksel pazarlama
yontemleri kullanilmaktadir ancak bu yontemler sanal mecralar {izerinde dijital pazarlama

ile uygulanmaktadir.

Isletmelerden isletmelere e-ticaret uygulayabilmek igin iki isletmenin oncelikle
arasinda bir anlasma olmasi gerekmektedir. Giin iginde ihtiya¢c olan siparigler ana
bilgisayara girilmekte ve daha sonra siparisin gonderilece8i firmanin cari bilgileri
incelenmektedir. Daha sonra anlagilmis olan 6deme kosulu incelenerek buna bagli onay
verilmektedir. Eger ge¢mise yoOnelik bir anlagsmazlik, tahsilat sorunu gibi problemlerle
karsilasilmazsa siire¢ devam eder. Siparis sisteminde her {iriiniin bir kod ile tanimlanmasi
siirecin hizlanmas: ve kontrollii ilerlemesi adina &nemli bir durumdur. Uriinlerin
belirlenerek araclara yiklenmesi ile paralel faturalama ile ilgili departmanlara da mal
cikislarina ait bilgiler akar. Faturalama isleminin de halledilmesi ile son asama yani

teslimat icin de engel kalmamuis olur.

Isletmeler arasi e-ticaret sayesinde iki taraf i¢inde saglanan avantajlar su sekildedir;

(Turban ve King, 2012)
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e Tek seferlik yapilacak bir anlasma ile onay mekanizmasi tamamlanir ve siirekli bir
onay siirecine ihtiya¢ duyulmaz. Bu durum hem kirtasiye masraflarindan hemde
harcanacak zamandan tasarruf saglatir.

e Siparig siireci rutin bir dongiiye girecegi i¢in siparis teslimatlarinda aksamalar
azalacaktir.

e Satin alma yapacak firma, rakip fiyatlar hakkinda arastirma yapma sansina sahip
olacaktir.

e Siparis yoOnetiminin adim adim kontrolii ¢ok daha kolay olacak ve ilgili
departmanlar arasinda koordinasyon ¢ok daha rahat saglanacaktir.

e Alict ve satict arasindaki bilgi paylasimi ile dnemli bir veri tabanmin kurulmasi
saglanacaktir.

e Sirketler aras1 pazarlama caligmalar e-ticaret lizerinden yapilarak daha az maliyetle

daha ¢ok kisiye tanitim saglanabilir.

B2B e-ticaret faaliyetleri ilgili isletmenin sektorii ile de baglantilidir, bazi
sektorlerde ¢ok 1yi sonuclar elde edilirken bazi sektorler sattigi {iriin veya hizmet sebebiyle

bu ticari duruma uygun degildir.
3.12. E-Ticaretin Yarattig1 Degisimler

Ticaretin sanal ortama taginmasi ile birlikte, isletmelerin isleyis bi¢imlerinde bir
degisim yasanmasi kaginilmaz hale geldi. Simdiden 5 ana baslik altinda bu degisimleri

kategorize etmek mumkdn. (Turban ve King, 2012)

1. Algverisin sanal ortama taginmasi beraberinde sanal ortamda yeni pazarlart getirdi.
Degisen aligveris alisgkanliklari, isletmelerin nesnel diizlemdeki pazar yeri
kavramini sanal diizleme tasimistir. Dijitallesen diizen ile geleneksel yontemler bir
sure sonra ortadan kalkacak, becerikli insan giicii yetistirilmesi daha 6nemli
olacaktir. Bu degisimler pazar yerindeki doniisiimiin temel noktalaridir.

2. E-ticaret ile ekonomik isleyislerde yogunluk kaginilmazdir. E-ticaret ile kuguk
Olcekli isletmelerinde diinya pazarinda is gOrmesi saglanmakta, cografi ve
ekonomik sinirlar tamamiyle ortadan kalkmasa da biiyiik 6l¢iide asilabilir hale

gelmektedir.
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3. E-ticaret sayesinde isletmeler zamandan tasarruf etmekte ve bu sayede hizmetin
yayllmas1 saglanmaktadir. Ozellikle elektronik veri de@isim sistemlerinin de
gelismesi ile birlikte, teknolojik alt yapi gelismelerine baglh olarak ekonomik
islemler kendilerini zaman-yayginlik konusunda gelistirmektedir.

4. E-ticaret uygulamalarinin ana dzelligi agiklik kavramidir. Isletmelerin alici ve satic
olarak is yaptig1 firmalara ve tiiketicilere acik olmasi e-ticaretin temelidir. A¢ilma
siirecinin belli kriterlere baglanmasi gerekir. Bu ¢ercevede uygulanacak agiklik
ilkesi ile mevcut pazarda rekabetin de artacagir ongoriiliir. Uygulanacak agiklik
kavraminin belirsizligi durumunda 6zel alana saldir1 durumu da s6z konusu olabilir.
Bu sebeple e-ticaret uygulamalarinda olumlu ve olumsuz durumlarin arasinda en
uygun dengenin saglanmasi gerekmektedir.

5. E-ticaret ile zaman kavrami ortadan kalkmaktadir. Bilindigi lizere isletmelerde
hemen hemen tiim degiskenler zamana gore hizalanmaktadir. Uretim, verimlilik,
maag gibi. Bu anlayigin temelinde ekonomik etkinlik ve verimlilik vardir. E-ticaret
ile is ve isleyis stireleri minimize olmakta hatta kimi durumlarda tamamen ortadan

kalkmaktadir.

Geleneksel yontemlerle devam eden ticaret, e-ticaret ile insanlarin degisen
aligkanliklarindan dogan taleplerine daha fazla cevap verme sansi yaratti. Klgik ve orta
Olgekli isletmelere de pazarda yer sahibi olma sansi e-ticaret ile gelmis oldu. Zamandan,

insan gucunden tasarruf ederek ticaretin devam etmesi
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BOLUM IV

HIZLI TUKETIM SEKTORUNE YONELIK UYGULAMA

4.1. Hizh Tiiketim Sektoriine Genel Bakis

Hizli tiiketim {iriinleri (HTU) bir diger adiyla paketlenmis tiiketici iiriinleri, hizli
satilan, kisa siire iginde tiiketilen, kullanimlar1 giin, ay ya da yil bazinda simirlandirilmis
diisiik maliyetli triinleri temsil etmektedir. Hizli tiiketim sektorii ise tiiketicinin rafta
gordiigii, hizh tiikketilen herseyi temsil eder. Yiyecekler, icecekler, tiitlin iiriinleri, kisisel
bakim ve temizlik iiriinleri bunlara 6rnek olarak verilebilir. Hizli tiiketim tirlinlerinin adiyla
da bagdastigin1 diistiniirsek tiiketici tarafindan satin alinma dongiisiiniin oldukga sik, fiyat
bareminin diisiik ve miisteri sadakatine diisiik seviyede sahip oldugunu, isletme tarafinda
ise yiiksek satis hacimli, diisiik kar marjli, genis dagitim agina ve hizli stok dongiisiine

sahip oldugu ongortilebilir.

Nielsen Media Research; televizyon, radyo, gazete dahil bir ¢ok mecray1 takip eden
ve Olgiimler yapan bir Amerikan sirketidir. Ortaya c¢ikan pazar arastirma sonuglari

sayesinde sirketler verimlilikleri, pazar paylar ve rakipleri hakkinda bilgi sahibi olurlar.
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Turkiye’deki toplam hizli tiikketim ciro trendi ve biiyime oranlarina bakacak

olursak;
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Sekil 10: Turkiye Toplam FMCG Ciro Trendi Agustos 2015- Haziran 2017, Nielsen 2
Agustos 2017

Sigara ve alkol hari¢ ciro trendinde, 2017 Haziran ayinda 2016 Haziran’a nazaran
%11,3 oraninda biiyiidiigii goriiliiyor. Ancak toplam fmcg pazarinda (alkol ve sigara harig)
Haziran 2017 ‘den bir 6nceki aya kiyasla yorum yapacak olursak %?2,8 kisa kaldigini

gorecegiz.

Ayni donemdeki ciro biiylimelerini Kanal bazli inceleyecek olursak; 2016 Haziran
aymdan 2017 Haziran ayma kadar en ¢ok biiyiime %26 ile 400m2 alt1 siipermarketlerde

gerceklestigini gorecegiz.
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Haziran 2016 - Haziran 2017 Ocak - Haziran - 2016 - 2017

Toplam Tiirkiye 113 13.0
SPM>2500 m? 6.9 23

SPM 1000-2499 m? I?.n . 9.8
SPM 400-999 m?2 34 6.7

SPM<400 m

43
Orta Market

01
Bakkal

13.0 98

Diger

Sekil 11: Kanallara Gére FMCG Ciro Buyumeleri Haziran 2016 — Haziran 2017, Nielsen 2
Agustos 2017

Ortaya ¢ikan rakamlara baktigimizda siipermarket kanallarinda genel olarak bir
biliylime yasanirken, bakkal kanalindaki %5°1ik bir diisiis oldugunu goriiyoruz. Bu diisiisii
mevcut rekabet ortamima ayak uyduramayan kiiciik esnafin maglubiyeti olarak da
yorumlayabiliriz. Artan zincir magazalar, kurulduklar1 alan ebatina oranla isim almaya
basladilar (Orn; M Migros, MM Migros vb.). Odeme kolayligi, sadakat sistemleri (puan
biriktirebilinen kartlar), tek seferde tiim evin ihtiyacini tek noktada bulabilme avantajlari,
tiketicileri bakkallardan ziyade zincir magazalardan aligverise siiriikledi. Bu durum da

zaten rekabet giicii az olan kiigiik esnafi iyice saf dis1 birakir hale geldi.

Haziran 2016 — Haziran 2017 aras1 kategori bazli degisimlere bakacak olursak eger
ilk 10 kategori iginde en ¢ok biiylimenin ¢ikolata kaplamalarda oldugunu gorecegiz. Artan
geng niifus ve gegmise nazaran degisen beslenme anlayislar1 bu kategorideki biiyiimenin

sebebi olarak diisiiniilebilir.
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Toplam FMCG
(Sigara ve Alkol Harig)

Gazh lgecekler
Dondurma

Biskuvi

S Yag

Cikolata Kaplamalar 17.6

Gay
Su

Sut 12.4

Yogurt g1 0.6

Atstirmaliklar 134 13.0

Sekil 12: Kategorilere Gore Ciro Blytmeleri %, Haziran 2016 — Haziran 2017, Nielsen 2
Agustos 2017

Dinamik, siirekli degisen, yenilenen dongiistiyle hizli tiiketim sektorii rekabetin de
kiyasiya yasandig bir sektordiir. Bu durum isletmeleri siirekli aktif ve yenilige a¢ik olmaya
zorlamaktadir. Sektor dahilindeki {irtinlerin bir¢ogunun temel ihtiyaclar oldugunu da
diisiintirsek bu isletmelerin ekonomik krizlerden diger sektorlere nazaran c¢ok daha az

etkilendigi yorumunu yapabiliriz. (http://www.retailturkiye.com/fmcg-ve-retail-pazari)

Perapost ve CRIF arastirma sirketinin, 2014 bilangolarinibaz alarak gerceklestirdigi
arastirmada Tirkiye’deki ilk 100 perakendeci
degerlendirildi.(www.perapost.com/arastirma/3001/iste-en-buyuk-100-perakende-
sirketi,2016)

Bu arastirma Tiirkiye i¢in bir ilk niteligindeydi. BIST te islem gérmeyen firmalar
icin sirketlerin kendi beyanlar1 ya da web sitelerinde agiklanmis olan finansal tablolar
dikkate alind1 ve hazirlanan raporda 100 perakende firmasinin toplam cirosu 83,4 milyar

TL olarak sunuldu.
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Aragtirmaya dahil olan firmalar arasinda kiyasiya rekabet zincir perakende
marketleri, giyim perakendecileri ve teknoloji marketleri arasinda yasandi, gliniimiizde de
durumun aynen devam ettigini soylemek yanlis olmayacaktir. Perakende ilk 100 listesinde
her ne kadar 17 stpermarket zinciri bulunsa da cirodaki en biyuk etki yine buradan
gelmektedir, listenin ilk 10’unu 7 siipermarketten olusuyor. Perakende alaninda birinciligi
Bim kazanirken onu Migros, Tansas, Macrocenter ve Ramstore grubu olan Migros Ticaret

A.S ikincilikle takip ediyor.

Perakende 100 listesinde en ¢ok giyim perakendecileri yer aldi, 100 firmanin 45’1
giyim perakendecisi olmasina karsin sadece LC Waikiki ilk 10’a girebildi. 3. Sirada yerini
alan LC Waikiki’yi, 15. Sirada Defacto yakalarken Colin’s, FLO, Koton, Beymen ise takip

eden firmalardan oldu.

Teknoloji marketlerinde ise yasanan rekabet 4 firma arasindaydi. 32. Sirada yer
alan Gold Teknoloji Marketleri disinda siralamanin kalan 3 ismi birbirine ¢ok yakin
yerlerde yer aldi. Teknosa 7. Sirada, Media Markt 10. Sirada, Bimeks ise 13. Sirada yer
buldu.

Cok katli magazacilik sektdriinde faaliyet gosteren Boyner Biiyiik Magazacilik’in
(Boyner ve YKM) ise 1,6 milyar TL ciro ise 11. Siraya yerlestigi listede analistler,
Boyner’in gelecek doneme iligkin istikrarli biiyiime potansiyeli sergiledigini belirtiyor.
Listenin ilk 20’sindeki tek yap1 marketi Kogtas olurken, tek gida perakendecisi de Burger
King oldu.

4.2. Hizh Tiiketim Uriinleri Sektoriinde Reklam Harcamalari

Reklamcilar Dernegi iiyesi medya ajansi verilerine gore 2016 yilinda reklam
yatirnmlart 7,183 milyon TL olarak gergeklesmistir ve bir Onceki yila nazaran %10,9
oraninda biiylime saglamistir. Televizyon mecrasi reklam yatirimlari iginde birinci sirayi
alirken, dijital mecralar en hizli biiyiime saglayan mecralardan biri olarak 2. Sirada yerini

aldi. (Reklamcilar Dernegi, 2016)
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2015-2016 yillarina ait mecra bazli reklam harcamalari asagidaki tabloda
belirtilmistir.

R S S S EE

P Y
e T
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o Y A B
R Y A B
S

Sekil 13: Mecra bazli reklam yatirimlari (Reklamcilar Dernegi, 2016)

Reklamcilar Dernegi’nin 2016 yili verilerine goére 2016 yilinda reklam yatirimlar
bir onceki yila gore %10,96 oraninda artis gdstermis ve istikrarli biiylimenin devam ettigi
de ayrica belirtilmistir. 2015 senesinde 6,474 milyon TL olan reklam yatirimlari, 2016
senesinde 7,184 milyon TL’ye ulagmistir. Reklam yatirimlarinda %51,22°lik oran ile
televizyon kuruluslar1 her yil oldugu gibi zirvede yer alirken televizyon reklamlarina
yapilan yatirnm miktar1 3,679 milyon TL olarak dl¢limlenmistir. Yine ayni verilere gore
2015 senesinde diinya capindaki reklam yatirimlart %6,5 oranindaki artmigken, 2016
senesinde %6 oraninda daha arttig1 da agiklandi. Ulkeler bazindaki reklam yatirimlarmin
gayrisafi yillik harcamalara orani ortalama %7,5 olarak gergeklesirken, Tlrkiye’de bu oran
yaklasik olarak %3-%3,5 seviyelerinde kaldi. Ekonomik krizle bogusan iilkelerde bu
oranin Tiirkiye’dekinden daha yiiksek olmasi dikkat ¢cekerken Tiirkiye i¢in bu oranin 2017

sene sonunda %3,3 civarinda beklendigi de ayrica belirtildi.
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4.3. Arastirmaya Konu Olan Firma: GOLF DONDURMA

Golf Dondurma, 2003 yilinda Bursa fabrikasinda, 10 milyon litre Gretim kapasitesi
ile Nestle Scholler’e ait bir firma olarak Tiirkiye pazarina girmistir. Glinlimiizde ise Bursa
ve Kahramanmarag fabrikalar ile 240 milyon litrelik iiretim kapasitesi ve ortalama 80.000

dolabi ile hizmet vermektedir.

Golf Dondurma, 14 senelik pazar tecriibesi ile sektoriindeki 2. buyuk dondurma
firmasi haline gelirken, %25°lik pazar paymin da sahibi olmustur. Biinyesinde ortalama
2500 kisi istihdam ettiren Golf Dondurma, Maras fabrikasinda 6zel tretim teknikleri
kullanarak gercek Maras dondurmasi iiretmektedir. 2017-2018 yatirim planlar ile Tirkiye

dondurma pazarinda kaliteli, inovatif ve yerel lezzetlerde tek isim olmay1 hedeflemektedir.

2015 senesinde yeniden yapilanma silirecine giren Golf Dondurma, logosundan,

kamyonlarina, dolaplarindan, {iriin ambalajlarina kadar bastan yaratilmistir.

Sekil 14: Ge¢misten Bugiine Golf Logolari

Yeni kadrosu ile marka imajin1 yenilerken, distribiitor agindaki gelismeler,
giiclendirilmis saha ekibi ve son teknolojilerin kullanildigi iretim tesisleri ile pazar

liderligine g6z dikmistir.
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4.4. Golf Dondurma’min E-Ticaret Uygulamalari

E-ticaretin 6nem kazanmasi ile birlikte pek ¢ok sirket gibi Golf Dondurma da bu
kanalda aktif rol alma karar1 aldi. 2016 — 2017 sezonu ile birlikte geleneksel satis
kanallarma ek olarak, dijital medya {izerinden var olan iriinlerinin tanitimini yapip,
satiglarin1 - gerceklestirebilecegi alternatif yollari denemeye basladi. Golf Dondurma
kapsamindaki e-ticaret uygulamalarinin gelecek senelerde de artarak devam edecegi

Ongorulmekte.

Tezimde bahsedecegim uygulamalar, Golf Dream Box, Migros Sanal Market,

Frigoda ve Qumpara uygulamalar1 olacak.

Golf Dream Box; 2016 yilinda hayata gecen, Golf Dondurma’ya ait riinleri

puanlayarak sirketin miisterilerine yonelik kurguladig: bir sadakat projesidir.

Golf Dondurma’ya ait her tirline bir katsay1 verilerek, satis oran1 arttik¢a kazanilan
puanin da artmasi ve win win yontemi ile miisterileri mutlu etmenin hedeflenildigi bu proje

http://www.golfdreambox.com/ internet sitesi tizerinden hayata gegmistir.
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GOLF DREAMBOX |
Solf Donduma’ dan kagainmayoacak fimat. IIE
Headiye Katalofumuzda ki hediyeledn yare s HE'YE n“"v
www. golidreambox.com’ da sdes sunduiumie cagll As,"ﬂ

redyslaman lstediging segalirniz.
Hediyelernkl iyl glnierde kuilonmane diagiye.

Sekil 15: Golf Dream Box

Sirket stratejisi dogrultusunda, sezon i¢inde belli iiriin gruplarindaki puan katsayisi
degistirilebilir, ¢ekilis diizenlenebilir, yarigmalar kurgulanabilir. Golf Dream Box Uyesi
olabilmek icin sirketin belirledigi ciro rakamlarini asiyor olmak ve Golf Dondurma

miisterisi olmak yeterlidir. (Bakkallar, oteller, restaurantlar vb.)

Golf Dream Box’ta miisteri ile iletisim Ek.1’de goreceginiz katalog Uzerinden
kurulmaktadir. Sirket i¢i yapilan proje kurgusu sunumunun ertesinde, ilgili satig
yOneticileri hazirlanan kataloglarla kurguya uyan miisterilerini bu ¢alismadan haberdar

etmektedirler.Golf Dream Box miisterisi olan noktalar, her {iriin aliminda {iriin puanini
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havuzunda biriktirerek diledigi zaman puanina karsilik gelen hediyeyi se¢me hakkina sahip

olabilirler.

Migros Sanal Market; https://www.sanalmarket.com.tr sitesi Uzerinden hizmet

veren, Migros biinyesindeki e-ticaret kanalidir. Bu site {izerinden aligveris yapabilmek i¢in
oncelikle siteye girip, liyelik agilmasi gerekmektedir. Kisisel bilgilerin kaydi ve teslimat
adresinin bildirilmesiyle acilan {iyeligin ertesinde internet sitesi iizerinden aligverise
baslanabilir. Mobil kullanima da uyarli olan bu site iizerinden, normal raf fiyatindan daha
avantajli kampanyalara da sikca denk gelmek miimkiin. Oyle ki Golf Dondurma gibi
bircok firma sadece bu siteye Ozel fiyat avantajlar1 sunuyor. Miisterilerin yaptiklar
aligveris ile puan biriktirdikleri bu sitede farkli 6deme alternatifleri de sunuluyor.
Miisteriler site iizerinden kredi kartt numarasiyla 6deme yapabildikleri gibi, kapida nakit

veya Kkart ile de 6deme yapabiliyorlar.

Giliniimlizde calisan kadin oraninin da artmasiyla ev aligveriginin sanal ortam
iizerinden yapilabilmesi biiyiik kolaylik yaratmistir. Yapilan harcamadan puan kazanmak,
fiyat avantajlarindan mail, sms veya uyar1 bildirimleri yoluyla haberdar olmak aligveris
oranini arttirdigr gibi tiiketicilere avantajli iiriinlere sahip olma sans1 da sunmaktadir. Golf
Dondurma’da Migros’a 6zel yaptig1 fiyat aktivitelerini bu site lizerinden tiiketicilerine

duyurmaktadir.

MIGROS ~ ruieen s
AL T

Sekil 16: Migros Sanal Market — Golf Dondurma
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Frigoda;sadeceistanbul dahilinde hizmet veren, soguk zincir olarak adlandirilan -18
derecede muhazafa edilen iriinlerin internet iizerinden satigini yapan bir sitedir.

www.frigoda.comsitesi Uzerinden hayata gecen Frigodada dondurulmus besinlerin ¢ogunu

bulmak miimkiin. Aligveris yapabilmek i¢in siteye liye olmak ve teslimat adres bilgilerini

girmek yeterli olacaktir.

frigeda ceonss [

Maragim Kegi SUtl0 Kesme Dondurma Maragim Keci SO Kesme Dondurma Maragim Pratik Dilimler - Keci SO
- Karadut&Sade (50 - Sade (500 mD Sade Kesme Dond...

GOLF COLF GOLF

9.99TL 9.99TL 12.99TL

SEPETE EKLE SEPETE tKLE

StPETE EKLE

Sekil 17:Frigoda — Golf Dondurma

Yerinde yapilan aligverislerde dondurulmus iirtin almak, varilacak noktaya mesafe
uzak ise sorun yaratmaktadir. Uriiniin bozulma, erime, kokma sorunundan yola ¢ikan
Frigoda kurucular1 ayaga hizmette dondurulmus kategorisini secerek siteyi hayata

gecirmislerdir. Golf Dondurma’da en premium iiriinleri ile bu sitede yer almaktadir.

Qumpara;2017 senesinin Ocak ayinda hayata gecgen, iki girisimci kadinin baslattigi,
markalar arasi isbirligi saglayarak son tiiketiciye hediyeler sunan bir mobil uygulama.
Isletmeler Qumpara’nin havuzunda bulunan Cinemaximum sinema bileti, Pasabahce
hediye kuponu, Opet hediye kuponu ve daha bunun gibi bircok ddulden birini secerek,

kendi aktivite mekanizmasini kurabiliyor.
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Mobil uygulama olarak kullanilan Qumpara’ya, www.qumpara.com sitesinden de

ulagilabiliyor. Bu uygulamadan yararlanabilmek i¢in uygulamay: telefona indirmek ve
kayit yaptirmak yeterli olacaktir. Yapilan aligveris fisinin uygulamaya yiiklenmesinin
ertesinde, fisin kampanyaya uyumlulugu kontrol ediliyor ve vaad edilen hediye tiiketicinin

telefonuna QR kod olarak iletiliyor.

ANASAYFA  QUMPARANEDIR?  QUMPARA OZELLIKLERI  ILETISIM ~ KAMPANYALAR

3TLLIK GOLF DONDURMA GOLF'TEN 1GB INTERNET HEDIYE
FISINIQUMPARA'YAILET 7" = R R
D! 1GB INTERNET PAKETI 24 Agustos / 17 Eyliil 2017 - Tim Marketler
{ KAZANMA SANSI YAKALA! a
2 — P

00 kgl

Y g

Sekil 18: Qumpara — Golf Dondurma

Uygulama sayesinde firmalar tiiketiciye sunacaklari alternatif hediyeleri lojistik
maliyeti olmaksizin Qumpara’dan saglayabildikleri gibi tiiketiciler de alternatif hediyelerin
sahibi olabiliyorlar. Qumpara uygulamasi, firmalara hediye aktiviteleri haricinde ¢ekilis
yapma sanst da sunuyor, bu sayede diisiikk miktarli alimlarin sayisimi arttirarak ¢ok
miisteriye ulasma sans1 da doguyor. Golf Dondurma’da 2017 senesi iginde Qumpara ile
pek cok aktivitede bulunarak tiiketicilerine Cinemaximum sinema bileti, Legoland giris

bileti ve internet paketi gibi hediyeler verdi.
4.5. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Uriin gesitliliginin ¢cok, marka degerinin son derecede dnemli oldugu giiniimiizde
tiketiciler her gecen gln yeni markalarla ve cesit ¢esit Uriinlerle karsilasiyor. Birgok
isletme, ki bu isletmeler sektor icinde birbirlerine rakipler, ayni iiriinleri kendi markalari ile
tiketiciye sunuyorlar. Bu durum giinliik yasantisinda ihtiyaglar1 olan ve satin alma karari
verecek tiiketiciler i¢in karar agamasinda zorluklar yaratmaktadir.Yas ortalamasi, egitim

diizeyi, demografik yapi, cinsiyet, hayat standartlar1 gibi psikolojik ve sosyolojik faktorler
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satin alma karar1 esnasinda etkili olsa da iirlin 6zellikleri, fiyat, tutundurma g¢aligmalari,

marka imaj1 gibi faktorlerde tiiketicilerin kararlarini etkilemektedir.

Giliniimiiz pazarlarinda, isletmeler tirtinlerini diger tirtinlerden ayirmak i¢in 6zellikle
markalama kararlaria 6nem vermektedirler. Isletmeler hem iiriin 6zellikleri hem de diger
pazarlama faaliyetleri ile pazarda rekabet edebilmeye ve rakiplerine iistiinliik saglamaya
calismaktadirlar. Bunu yaparken de marka bagliligin1 saglamak amaciyla, tiketicilere,
markalarin1 satin  almalarina yonelik bir neden sunmaktadirlar. Isletmelerin istegi
tiketicilerin pek ¢ok marka igerisinde kendi markalarini segerek satin almayi
tekrarlamalaridir. Bu yiizdenisletmeler marka bagimliligindan elde edilecek avantajlari
diisiinerek bu konuda biiylikyatirimlar yapmaktadirlar. Markanin pazarlama faktdrleri,
tiikketicilerin beklentileri ileuyusuyorsa ve tiiketici ayn1 markayi tekrar seciyorsa tiiketicinin

markadan memnun kaldiginisdyleyebiliriz.

Satin alma kararinin tiiketici tarafindan bu denli zor verildigi giinlimiizde, isletmeler
arasinda da markalar savasi yasanmaktadir. Bu savasta giiclii olan markalar tiiketicilerine
aidiyet yaratacak yeni alt kiiltiirleri ortaya koymaktadirlar. Arastirmaya konu teskil eden,
tiiketicilerin satin alma Kkarar strecini dijital medyada gergeklestirilen marka yonetimi
caligmalarindan ne derece etkilendikleri, teknolojinin giinden giine gelistigi giinlimiizde

son derece onemli hale gelmistir.

Bu c¢aligmanin amaci; sayisiz dijital medya uygulamalarmin yapildigi bugiiniin
diinyasinda, marka yOnetiminin dijital medya {izerinden yapilmas ile tiiketicilerin satin
alma kararlarinin ne derece baglantili oldugunu gérmek ve yapilan medya yonetimi

yatirimlarinin verimliligini aragtirmaktir.
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4.6. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada izlenen yontem Sekil 19°da gosterilmektedir.

Litaratiir incelemesi

Arastirmanin Amac ve Hipozlerinin Belirlenmes:

Anket Somilannin Hazirlanmas:

Anketin Uygulanmasi

Verilerin Eodlanmasi ve Diizenlenmesi

[statistiksel Analizlerin Yapilmasi

Somuglann Degerlendinilmes:

Sekil 19: Uygulamanin Arastirma Yontemi

4.7. Veri Toplama Araci

Arastirmanin amaci dogrultusunda arastirma tekniklerinden anket ydntemi
kullanilmistir. Veri toplamada kullanilan anket formunun hazirlanmasinda literatiirde
yapilmis arastirmalar incelenmis ve sorularin yanlis anlasilmayacak sekilde agik,
cevaplayan kisiyi sikmayacak sekilde kisa ve karmasik olmamasi i¢in gereken hassasiyet

gosterilmistir.

Anketin birinci boliimiinde anketi yanitlayan kisiye ait demografik Ozelliklerin
tespit edilmesine yonelik sorular yer almaktadir. Tkinci boliimde ise yanitlayan kisinin Golf
Dondurma hakkinda ve Golf Dondurma’nin gergeklestirdigi dijital medya ¢alismalarinin
verimliligini tespit etmeye yonelik ifadeler iceren sorular yer almaktadir. Bu bdliimdeki
sorular evet hayir, 5°1i Likert 6lgegi, ucu agik sorular ve g¢oktan se¢meli sorulardan
hazirlanmistir.  Anketteki ifadelerde 5°li likert oOlgegi; 1.Kesinlikle katilmiyorum
2 Katilmiyorum 3.Kismen Katiliyorum 4.Katiliyorum 5.Kesinlikle katiliyorum seklinde

ifade edilmistir.
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4.8. Arastirmanin Tiirii ve Kapsam

Calismanin teori boliimiinde bahsedilen dijital medya Uzerinde uygulanan marka
yonetimi ¢alismalarinin, arastirma boliimiinde tiliketiciler iizerinde ne kadar etkisinin olup

olmadigina dair arastirma sebebi ile arastirmanin tiirii belirlenmistir.

Arastirma Istanbul ilindeki Migros Sanal Market, Frigoda, Golf Dream Box,
Qumpara musterilerinde yapilmistir. Dijital medyada yapilan marka yoOnetimi
caligmalarinin tiiketici tizerindeki etkilerini ortaya koymak tzere 60 ‘1 kadin, 91°si erkek

olmak Gzere toplam 151 tiiketici arastirma kapsamina dahil edilmistir.

Verilerin ¢oziim ve yorumlanmasinda, frekans ve ki kare testi kullanilarak
anlamlilik P<0,05 alinmistir. Verilerin degerlendirilmesinde ve hesaplanmis degerlerin
bulunmasinda SPSS (Statiscal package for social sciences) paket programi kullanilmis ve

alpha giivenirlik katsayis1 0,828 bulunmustur.
4.9. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Asagida Tablo 1, Tablo 2 ve Tablo 3 de arastirma kapsamina dahil olan

tiiketicilerin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler yer almaktadir.

Cinsiyet n %
Kadin 60 39,7
Erkek 91 60,3
Toplam 151 100,0

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyete Gore Frekans Dagilimi

Tablo 1°de veri toplanan kisilerin cinsiyet dagilimi yer almaktadir. Buna gore
ankete katilan Orneklem cinsiyet bazinda ele alindiginda, cevaplayicilarin % 60,3’UnU
erkeklerin temsil ettigi (91 kisi), bayanlarin ise % 39,7’sini (60 kisi) temsil ettigi

gorulmektedir.
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Yas Arahgi N %
13-23 6 4,0
24-35 70 46,4
36-50 68 45,0
51+ 7 4,6
Toplam 151 100,0

Tablo 2: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yas Araligina Gore Frekans Dagilimi

Tablo 2’de veri toplanan kisilerin yas araliklarina gore dagilimi yer almaktadir.
Buna gore ankete katilan 6rneklem, yas bazinda ele alindiginda, cevaplayicilarin %4’ tnu(6
kisi) 13-23 yas aras1 temsil ederken, %46,4’Uni (70 kisi) 24-35 yas arasinin, %45’ini (68
kisi) 36-50 yas arasinin, %4,6’sin1 (7 kisi) 51 yas ve tizerini temsil ettigi goriilmektedir.

Gelir Seviyesi 0 %
1000-1500 12 7.9
1501-2000 8 53
2001-3500 34 22,5
3501-5000 30 19,9
5001+ 67 44,4
Toplam 151 100,0

Tablo 3: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Gelir Seviyelerine Gore Frekans Dagilimi

Tablo 3’de veri toplanan kisilerin gelir dagilimi yer almaktadir. Buna goére ankete
katilan 6rneklem gelir bazinda ele alindiginda, cevaplayicilarin %7,9’unu (12 kisi) 1000-
1500 TL gelir seviyesindeki katilimcilar olustururken, %5,3’tnu (8 kisi) 1501-2000 TL
gelir seviyesindeki katilimcilarin, %22,5’ini (34 kisi) 2001-3500TL gelir seviyesindeki
katilimcilarin,%19,9°sini (30 kisi) 3501-5000 TL gelir seviyesindeki katilimcilarin,
%44,4’unu (67 kisi) 5001 TL ve iizeri gelir seviyesindeki katilimcilarin olusturdugu

gorilmistir.
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Golf Dondurma'nin dijital ortamda markasma yaptig1 yatirmm basarih buluyorum

Kesinlikle

Kesinlikle Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam
Kadin 5 18 17 14 6 60
Erkek 17 23 27 19 5 91
Toplam 22 41 44 33 11 151
% 15% 27% 29% 22% 7% 100%

Tablo 4: Dijital Ortamda Yapilan Yatirimlarin Degerlendirilmesi

Tablo 4’de arastirmaya katilan tiiketicilerin Golf Dondurma’nin dijital ortamda
markasima yaptig1 yatirimlar1 degerlendirmesini istedik. Cinsiyet degiskenli gelen
cevaplara gore %29’luk ¢ogunlugun (44 kisi) bu konuyla ilgili kararsiz, %27°1ik kesimin
ise (41 kisi) konuyla ilgili olumsuz kaniya vardigmi goriiyoruz. Bu sonuglari
degerlendirecek olursak Golf Dondurma firmasmin dijital ortamda yaptigt marka
yatirimlarindan olumlu bir geri donlis almadigini sodyleyebiliriz. Dogru hedef kitleye
ulasamamak, dogru pazarlama stratejileri ile dijital mecralar1 kullanamamak bu sonucun
sebeplerinden olabilir. Oneri olarak ise dijital ortamda yapilacak calismalarin yas ve
cinsiyet Ozelinde, dogru hedef kitleye,

dogru stratejilerle yapilmasi1 gerektigini

sOyleyebiliriz.

Golf Dondurma’nin dijital medyada yaptigi g¢alismalarin detaylarina bakacak

olursak;

Golf Dream Box'tan haberdarim n %
Evet 33 21,9
Hayir 118 78,1
Toplam 151 100

Tablo 5: Golf Dream Box Bilinirlik Degerlendirmesi

Qumpara uygulamasindan haberdarim n %
Evet 61 40,4
Hayir 90 59,6
Total 151 100

Tablo 6: Qumpara Bilinirlik Degerlendirmesi

Migros Sanal Market'ten haberdarim n %
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Evet 130 86,1
Hayir 21 13,9
Total 151 100

Tablo 7: Migros Sanal Market Bilinirlik Degerlendirmesi

Frigoda'dan haberdarim n %
Evet 73 48,3
Hayir 78 51,7
Total 151 100

Tablo 8: Frigoda Bilinirlik Degerlendirmesi

Sonuglart degerlendirecek olursak;aragtirmaya katilan tiiketicilerin %21°1 Golf
Dream Box’tan, %40,4’0 Qumpara’dan, %86,1’1 Migros Sanal Market’ten, %48,3’0 ise
Frigoda’dan haberdar. E-ticaretin gunlik hayatimiza son yillarda girmeye basladigini
diistintirsek, temelleri atilan bu olusumlarin uzun vadede daha verim saglayacagini

sOylemek mimkdn.

Qumpara uygulamasinda Golf
aktivitelerinden yararlaniyorum | Tgpjam

Evet Hayir
Evet 17 44 61
Qumpara uygulamasindan haberdarim
Hayir 0 90 90
Toplam 17 134 151

Tablo 9: Qumpara — Golf Karsilastirmasi

Tablo 9°da Qumpara uygulamasindan haberdar olup, uygulama {izerinden Golf
aktivitelerini kullanan tiiketici sayilar1 yer almaktadir. Qumpara uygulamasindan haberdar
tilkketicilerin sadece %27°si (17 kisi) Golf aktivilerini bu uygulama iizerinden
kullanmislardir. 2017 yilinin Ocak ayinda hayata ge¢mis bu olusumun temellerinin atildig1
donemde Golf Dondurma’nin bu siirece dahil olmas1 her ne kadar avantaj da olsa ulagmasi
gereken miisteri potansiyeli hala var diyebiliriz. E-ticaretin gilinlik hayatlarimizda daha
fazla yer edinmeye baslamasi ile birlikte tiiketicilerin rutinlerinde degisiklikler meydana
gelmektedir. Bu slre¢ de e-ticaret 6zelinde yeni olusumlarin gitgide ¢ogalacagi mesajimni

tasimaktadir.
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Migros Sanal Market'ten alisveris
yaplyorum Toplam
Evet Hayir
) Evet 42 88 130
Migros Sanal Market'ten haberdarim
Hayir 2 19 21
Toplam 44 107 151

Tablo 10: Migros Sanal Market Bilinirlik — Aligveris Karsilatirmasi

Migros Sanal Market'ten
Golf Dondurma satin
aliyorum Toplam

Evet Hayir

) Evet 10 120 130
Migros Sanal Market'ten haberdarim

Hayir 1 20 21
Toplam 11 140 151

Tablo 11: Migros Sanal Market — Golf Karsilagtirmasi

Tablo 10’da Migros Sanal Market’ten haberdar olup, aligveris yapan veya
yapmayan miisteri bilgisi yer almaktadir. Bu veriye gore Migros Sanal Market’ten
haberdar olup aligveris yapan miisteri yiizdesi %32’dir (42 kisi). Haberdar olup, aligveris
yapan %32’lik miisteri kitlesinden ise Tablo 11°’de gorecegimiz %8’lik kesim Golf

Dondurma’y1 Migros Sanal Market {izerinden almaktadir.

2016 yilina ait konsolide finansal sonuglarin degerlendirildigi ve 2017 yilina iliskin
beklentilerin belirtildigi raporda Migros’un bir dnceki yila kiyasla %17,8 artis gdstererek
11 milyar 59 milyon liraya ulastig1 belirtilmistir. (Fortune Turkey, 2017) Nielsen’e gore
Migros, hem organize hizli tikketim {tirlinlerinde (FMCG) hem de toplam hizli tiikketim
sektoriinde pazar paymi arttirdi. Bunun yani sira 2017 yili i¢inde Kipa hisselerinin satin
almasini tamamlayan Migros’un uzun donemli bliylimesine katkis1 da kaginilmaz olacaktir.
Stratejik kararlarini Kipa ile sinirli tutmayan Migros, e-ticaret kanalinda hizmet veren
TazeDirekt’in operasyonlarint da devraldi. Bu gelismeleri de degerlendirdigimizde

perakende sektoriinde hizmet veren bir gida firmasinin, Migros noktalarinda bulunma
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talebi kacinilmaz olacaktir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin verilerini baz aldigimizda,
perakende sektorii i¢in bu denli 6nemli bir zincirde Golf Dondurma’nin payini %8’den ¢ok
daha yukarilara tasimasi gerekmektedir. Yapilabilecek agresif iirlin kampanyalari,
promosyon iiriin hediyeleri, ¢ekilis gibi secenekler ile iiriin ¢ekisi arttirilabilir, yeni miisteri

kazanimi saglanabilir.

Frigoda'dan Golf Dondurma satin
aliyorum Total
Evet Hayir
Evet 5 68 73
Frigoda'dan haberdarim
Hayir 0 78 78
Toplam 5 146 151

Tablo 12:Frigoda — Golf Karsilastirmasi

Golf Dream Box avantajlarim yeterli
buluyorum
n %
Kesinlikle Katilmiyorum 14 9,3
Katilmiyorum 36 23,8
Kararsizim 85 56,3
Katiliyorum 12 79
Kesinlikle Katiliyorum 4 2,6
Toplam 151 100

Tablo 13:Golf Dream Box Avantajlar1 Degerlendirmesi

Qumpara aktivitelerini verimli buluyorum
n %

Kesinlikle Katilmiyorum 17 11,3
Katilmiyorum 32 21,2
Kararsizim 67 44 4
Katiliyorum 27 17,9
Kesinlikle Katiliyorum 8 53
Toplam 151 100
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Tablo 14: Qumpara Aktiviteleri Degerlendirmesi

Migros Sanal Market aktivitelerini yeterli
buluyorum

n %

Kesinlikle Katilmiyorum 18 12
Katilmiyorum 29 19
Kararsizim 67 44
Katiliyorum 28 19

Kesinlikle Katiltyorum 9 6
Toplam 151 100

Tablo 15: Migros Sanal Market Yeterlilik Degerlendirmesi

Frigoda hizmet kalitesini begeniyorum

n %
Kesinlikle Katilmiyorum 19 12,6
Katilmiyorum 31 20,5
Kararsizim 92 60,9
Katiliyorum 8 5,3
Kesinlikle Katiliyorum 1 0,7
Toplam 151 100

Tablo 16: Frigoda Hizmet Kalitesi Degerlendirmesi
4.10. Sonug ve Oneriler

Insanin dogas1 geregi, var oldugu andan itibaren baslayan tiiketim siireci zamanla
hayatin devami i¢in var olmasi gereken bir faaliyetken giliniimiizde bizzat yasam amaci
olmustur. Insani tiiketici haline déniistiiren giidiiler, ¢evre faktdrleri ve kisinin kendine ait
i¢ faktorlerdir. Kisinin dogasindan siiregelen bu faktorlerde yasanacak degisimler,
tiikketicinin satin alma kararlarinda da degisiklikler meydana getirir. Insanlarin tiiketim
aligkanliklari, i¢inde bulunduklar1 cografyanin siyasi ve ekonomik dinamikleri ile de

degisiklik gosterebilir.
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Gelisen teknoloji, degisen tiiketici aliskanliklar1 ve tiiketicinin biling diizeyinin
giderek degismesi ile lireticiler hem marka hem de fiyat cesitliligi ile tiiketicilere genis bir
tercih ag1 sunmaktadir. Bu sebeple ortaya ¢ikan rekabet ortamindan tiiketiciler, hem maddi
anlamda hem de kalite anlaminda yarar saglamis olsa da verdikleri satin alma kararlar
daha karmasik hale gelmistir. Tiiketici satin alacag: iirlinii birgok marka arasindan segmek

zorunda kalmistir.

Satin alma karari, tiiketicinin satin alacagi iiriinii secerken yasadigi bir takim
faaliyetlerden olusur. Bu karar yas, cinsiyet, ik, gelir seviyesi, meslek grubu, toplumsal
siif, referans grup, yasam tarzi, ihtiyaclar, sosyo-kilturel ve psikolojik birgok faktoriin
etkisi ile wverilir. Pazarlama agisindan bakildiginda ise tiiketicinin bu denli farkli
kriterlerden etkilenerek verdigi satin alma davraniglarinin yakindan takip edilmesi
gerekliligi kaginilmaz hale gelmistir. Tiketici davraniglarini yakindan takip ederek
pazarlama stratejilerini belirleyen firmalar bir anlamda gelecekteki varliklarini da garanti

altina almis olacaklardir.

Giliniimiiziin ekonomik bi¢imi olan yeni ekonominin sunmus oldugu teknolojik
gelismeler interneti hayatimiza sokmus ve ticari hayat ile birlesmesi yeni bir satis kanali
olan e-ticareti olusturmustur. Internetin hizla hayatimiza girmesi ile tiiketiciler interneti
giinliik hayatlarinda iletisim kurmak, bilgi edinmek, egitim faaliyetleri gergeklestirmek ve
aligveris yapmak i¢in kullanmaktadir. Her evde var olan bilgisayarlardan bir tik’la, zaman
harcamadan, mekan degistirmeden aligveris yapabilme 6zgiirligii ile ortaya ¢ikan e-ticaret
kavrami giinden giline gelisme gostermektedir. Bu teknolojik gelismeler dogrultusunda da
firmalara diisen gorev, tiiketici davranislarini oldugu gibi teknolojideki ilerlemeleri de

dikkate alarak pazarlama ve satis stratejilerini giincellemek olacaktir.

Piyasada rekabet avantaji saglamak ve teknolojinin takipgisi olan firmalar arasina
girebilmek icin e-ticaret siteleri olusturmak gerekmektedir. Bu siire¢ kolay olmadigi gibi
emek ve zaman da gerektirmektedir. Sirket departmanlarinin goriis ve yonlendirmeleri ile

yapilacak piyasa arastirmalari, rakip incelemeleri gibi pek ¢cok adim gerekmektedir.

Uzerine pek ¢ok deger yiiklenen, tiiketim toplumunun en degerli varliklarindan
olan, firmalarin sermayesi diyebilecegimiz marka kavrami, bu ¢alismada da goriildiigii gibi

son donemlerin en Onemli degerlerinden biri haline gelmistir. Teknolojinin gelismesi,
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gelisen teknoloji i¢inde satis kanallarinin var olmasi, biiylik kiiclik interaktif diinyada yer
almak isteyen firmalari marka bilinirligini arttirmak ve iiriinlerini tanitmak amaciyla dijital
medyada marka yonetimi galismalar1 yapmaya siiriiklemistir. Bu sayede kiiresel imajlarini
giiclendirerek, ozellikle de yerel pazarda hedef kitlelerine hizlica ulasma sansi elde
etmislerdir.Yerel pazarin dili, tiikketici davraniglari, yerel pazara ait gorsel ogeler gibi
etmenleri g0z Oniine alarak yapilacak g¢aligsmalar, verilmek istenen mesajin dogru hedef

kitleye ulasma basarisini, dogrudan etkileyecektir.

Isletmelerin pazardaki varliklari, giiclii markalar yaratmalar ile iliskilendirilmistir.
Markalar ise tiiketicilerin satin alma davraniglarinin sekillenmesinde temel unsur hatta
tetikleyici bir etmendir. Giinlimiizde kisilerin bile marka olma yarisina girdigini
gorebiliyoruz. Bu farklilasma yarisinda firmalar, soyut faydalar ortaya koymaya hatta

tiketicilerde olmayan ihtiyaclar yaratma yoluna gitmektedirler.

Markalarin rakiplerinden farklilasip, bir adim 6ne c¢ikmalari, tiiketici zihninde
markaya iliskin en 6zel yere yerlesebilmeleri, firmalarin gelistirecegi stratejilerle miimkiin
olacaktir. Tiiketici zihninde liste bas1 olabilmek icin dikkati ve ilgiyi markaya ¢ekebilmek
ilk adim olacaktir. Tiiketiciler farkinda olduklari, zihinlerinde yer etmis, tanidiklar
markalar1 ihtiya¢ duyma anlarinda tercih edeceklerdir. Bir baska bakis acgisiyla bildikleri
markaya ihtiya¢ duyacak ve satin alma davranis1 sergileyeceklerdir.Bu amagla firmalarin
en Onemli hedefi, markalarini tiiketicinin zihnine ulastirabilecegi her kanali ayri ayr

degerlendirmek olacaktir.

Dijital medya iizerinden yapilacak marka yonetimi ¢alismalar1 da bu amaca yonelik
bir uygulamadir. Internetin kullanim oranmin her gegen giin arttigim da diisiiniirsek,
markalara gun iginde sirekli denk geliyor olmak tlketici zihnine yer etme de oldukca

onemli bir adim olacaktir.

Arastirmanin ¢alisma boliimiinde elde edilen bulgulara da bakildiginda; Golf
Dondurma sirketi 2017 yilinda dijital medya ftizerinden markasini tanitmaya, satis
gergeklestirmeye ve bilinirligini arttirmaya yonelik uygulamalarda yer almistir. Her ne
kadar anket sonuglari sirketin amacina tam anlamiyla ulasmadigini gosterse de, dijital
medya kanallarinin giinliik hayatimizda daha fazla yer etmesi ile birlikte glinden gune

basart oranmi arttiracaktir. Gelisen teknolojinin sagladigi avantajin haricinde, Golf
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Dondurma da dijital mecralarda yer alacagi kanallar ile ilgili olarak 2018 planlarint dogru

hedef kitleye dogru stratejiyle kurgular ise basar1 oranini arttirabilir.
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BiRINCi BOLUM
. Cinsiyetiniz?

a) Kadin

b) Erkek

. Yasiniz?

a) 13-23

b) 24 -35

c) 36-50

d) 51 ve lzeri

. Egitim durumunuz?

a) Ilkogretim

b) Lise

c) Lisans

d) Yuksek Lisans

e) Doktora

. Calistyor musunuz?

a) Evet

b) Hayir

. Aylik geliriniz hangi diizeyde?

a) 1000 — 1500 TL

b) 1501 — 2000 TL

c) 2001 - 3500 TL

d) 3501 - 5000 TL

e) 5001 TL ve Uzeri

. Internetten aligveris yapiyor musunuz?
a) Evet

b) Hayir

. Ev icin internetten mutfak aligverisi yapiyor musunuz?
a) Evet

b) Hayir



iKiNCi BOLUM
Asagidaki sorular dort farkli cevap verme yontemine uygun sekilde hazirlanmastir.
v’ Evet - Hayir sorularinda; 1- Evet , 2- Hayir’1 ifade etmektedir.
v" Ucu agik sorulara konu ile ilgili cevabi yazmaniz yeterli olacaktir.
v" Coktan se¢meli soruda cevabimiz olan tek sikki isaretlemeniz yeterli olacaktir.
v 5°li Likert Olgegi’ne gore hazirlanan sorularda ise; 1- Hi¢ Katilmiyorum , 2-

Katilmiyorum , 3- Kararsizim , 4- Katiliyorum , 5- Tamamen Katiliyorum’u ifade
etmektedir.

Evet

Golf Dondurma'yi biliyorum

Golf Dondurma'yi tiiketiyorum

Golf Dondurma'yi cevreme 6neriyorum

Golf Dondurma'nin Oreolu Kornetini severek yiyorum

Golf Dondurma'ya ait Grlinlere medya mecralarinda rastliyorum

Golf Dondurma'nin trinlerine ait reklamlara dijital ortamda rastliyorum

NN N NN N Hayir

N o v & DN
I = N =

Golf Dondurma'nin yeni trinlerini takip ediyorum

8.  Golf Dondurma'nin en ¢ok hangi dondurmasini tiketiyorsunuz? .........ccocccceveeeevineneinreceeresesvernnns

9. Golf Dondurma'nin hangi trlini dijital ortamda ilginizi Cekti? ......ccevevereerieeceeecere e,

Golf Dondurma'yi tercih etmenizdeki en 6nemlifaktor asagidakilerden hangisidir? (Litfen tek secenegi

10. . .
isaretleyiniz)

a) Lezzeti

b) Fiyat Araligi

¢) Reklamlarinin Etkisi

d) Dijital Ortamda Gorunir Olmasi

e) Bir Sebebi Yok



11.
12.
13.

14.

15.

16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.

Golf Dondurma'nin son yillarda olumlu yonde degistigini diisiinliyorum

Golf Dondurma'yi internette siklikla gérilyorum

Golf Dondurma'nin dijital medya calismalarini basarili buluyorum
Golf Dondurma'nin dijital ortamda markasina yaptigi yatirimi basarili

buluyorum
Golf Dondurma sosyal medyayi aktif bir sekilde kullanmaktadir

Golf Dream Box'tan haberdarim

Golf Dream Box musterisiyim

Golf Dream Box sitesini ziyaret ediyorum

Qumpara uygulamasindan haberdarim

Qumpara kampanyalarini takip ediyorum

Qumpara uygulamasinda Golf aktivitelerinden yararlaniyorum
Migros Sanal Market'ten haberdarim

Migros Sanal Market sitesini takip ediyorum

Migros Sanal Market'ten aligveris yapiyorum

Migros Sanal Market'ten Golf Dondurma satin aliyorum
Frigoda'dan haberdarim

Frigoda sitesini takip ediyorum

Frigoda'dan alisveris yapiyorum

Frigoda'dan Golf Dondurma satin aliyorum

Hi¢ Katilmiyorum

P R P P P P P PP PP P PP PP P~ Evet

Katilmiyorum

NN NN NN NNNNNN NN Hayrr

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

(9]



30.
31.
32.
33.

34.

35.

36.
37.

Golf Dream Box avantajlarini yeterli buluyorum

Golf Dream Box sayesinde tiiketim oraninin arttigini diistiniyorum
Qumpara aktivitelerini verimli buluyorum

Qumpara aktivitelerinde hediye edilen uriinleri begeniyorum

Migros Sanal Market aktivitelerini yeterli buluyorum

Migros Sanal Market aktivitelerinin tiiketim oranini arttirdigini
dislintiyorum

Frigoda hizmet kalitesini begeniyorum

Frigoda sayesinde dondurulmus riin aligverisinin arttigini diisiniyorum

Hi¢ Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

N L

Tamamen Katiliyorum

(2]
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