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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Brezilya'da Kozmetik Endiistrisi ile Tlgili Sosyal Medyada Miisteri Sadakati Olusturan
Faktorler: Instagram'a Dayah Bir Calisma

Izabella LIMA LOPES

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah
Pazarlama Program

Bu tez, Brezilya'daki Instagram aracihi@iyla kozmetik endiistrisinde hangi
faktorlerin miisteri sadakati olusturdugunu anlamak icin Pazarlama kavramlarim
icermektedir.Pazarlama kavramlar1 incelenmis, Brezilyah kozmetik endiistrisinin
analizi yapilmis ve bunu olusturan ana sirketler incelenmis, miisterinin satin alma
oncesi, swrasinda ve sonrasindaki davramislarnm tamimlayan c¢esitli  yonleri
gostermektedir. Son olarak, kavramlarin sosyal medyada nasil calistigi ele alinmstir.
Birinci boéliimde internet kavramlari, sosyal medyaya giris ve pazarlama
uygulamalarina sosyal medyamin kullamm hakkinda bilgi verilmistir. Ilk béliimde
pazarlama ve sosyal medya bu uygulamalar: anladiktan sonra, ikinci boliimde miisteri
sadakati ve miisterileri ile giiclii bir iliski kurmak icin 6nemli kavramlan getirdi. Ayrica
sadakat programlar1 ve miisterinin davramislarin memnuniyeti hakkinda da
konusulmaktadir. Bu noktalarin incelenmesi sonucu, Brezilya’da kozmetik
sektoriindeki miisteri sadakatine iliskin olarak ilgili literatiir ve nicel ¢calismanin
gelistirilmesi yoluyla, bu calismada incelenem olan faktorler (Tiiketici giiven,
Reklamcilik icin duygusal tepki, Marka Degerlendirme, Sadakat, Memnuniyet gibi)
arasinda bir iliski oldugunu dogrulamak olmustur ve bu faktorlere tepki etkilesimi
miisteri sadakati olusturma yetenegine sahip oldugu anlasilmstir. Uciincii béliim
Brezilyalh kozmetik endiistrisine ve bu pazar1 anlamak icin stratejik analize daha fazla
onem verilir. Dordiincii ve son bdélim, bu arastirmamin Brezilya'daki kozmetik
endiistrisinde sadakat iizerindeki sosyal medya etkisini birlestiren kanitlamak i¢in

verilerin toplanmasidir.



Anahtar Kelimeler: Miisteri Sadakati, Kozmetik Endiistri, Sosyal Medya, Miisteri

Mliskileri, Giiven, Duygusal, Marka Degerlendirilmesi, Memnuniyet



ABSTRACT

Master’s Thesis

Factors That Influence Customer Loyalty In Social Media Regarding Cosmetic Industry
In Brazil : A Study Based On Instagram

Izabella LIMA LOPES

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business Adminastration

Marketing Program

This project involves Marketing concepts in order to understand what factors
generate customer loyalty in the cosmetics industry through Instagram in Brazil.
Marketing concepts were examined, an analysis was made of the Brazilian cosmetic
industry and it was also studied the main companies that compose it, as well as several
aspects that define the client's behavior before, during and after the purchase, and
finally were quoted concepts and how to work in social media. In the first chapter was
discussed the concepts of internet, introduction to social media and understanding the
use of social media to Marketing Practices. After understanding those practices of
marketing and social media in the first chapter, the second chapter brought concepts of
customer loyalty and the importance to build strong relationship with the customers. It
is also discussed about loyalty programs and customer satisfaction. Upon examination of
these points, through the development of the literature and the statistical quantitative
study regarding the Brazilian public in relation to the loyalty related to cosmetics, it was
possible to verify the existence of a relationship between the factors proposed in this
study (such as Consumer trust, Emotional response to advertising, Brand Evaluation,
Loyalty, Satisfaction) and that the combination of the reaction to these factors is capable
of creating customer loyalty.The third chapter gives more emphasis to Brazilian
cosmetic industry and strategic analysis to understand this market. The fourth and last
chapter is the collection of data to prove this research combining social media influence

on loyalty in cosmetic industry in Brazil.
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GIRiS

Siradan bir tiiketici gibi, bir gozlemci ya da sadece mevcut kozmetik endiistrisinin ve
giizellikteki dikte etmenin etkisini hesaba katarak toplumda var olan ve hatta insanlarin
kurallarim1  soyleyebilen - ozellikle kadin kamuoyu g6z Oniine alindiginda, giizellik
diktatorligiintin kozmetik {iretim endiistrisine odaklanan sosyal medyadan nasil etkilendiginin

analizi en azindan ilgi ¢ekici.

Yillar boyunca internetin ve dijital pazarlamanin evrimini agikliga kavusturmak sebebiyle
ve bu iliskinin tiiketicileri nasil etkiledigini, onlar1 ikna edebildigini aktif ve gercek zamanl
olarak sirketle etkilesime sokmasini nasil saglayabilecegini, onerilen calismada tizerinde

durulmasi gereken hususlardan biridir.

Kiiresellesmeyle markalarin pazara olan etkisi tiiketiciler ve sirketler arasindaki iliskiyi
nasil etkiledigini anlama ve ayni zamanda tiiketicilerin davranislar1 {izerinde sirketlerin bu
pazardan nasil yararlandiklari, firsatlar bulmalar1 tizerinde bir etkisi var mudir sorusu
arastirmadir. Bu ¢alisma kozmetik sektoriinde miisteri sadakati stratejilerinin nasil empoze
edildigini anlamak i¢in onerilmektedir - Kozmetik endiistrisinin ¢ok dinamik bir sektor olarak

kabul edilir oldugunu hatirlayarak ¢alisiimaktadir.

Ayrica, bu markalarin internette tiiketici davranmiglarin1 daha da fazla etkilemek i¢in
pazarlama ve tanmitim kampanyalarmi nasil kullandiklar1 sorulmaktadir. Ozellikle fikir
olusumu i¢in uyarici bir alan olan sosyal medya ortamini goz 6niinde bulundurmali 6nemlidir.
Sosyal medyada, miisterilerin kendilerini bir marka ile kolaylikla tanimlayabildikleri ve bu
cevrimigi etkilesimler araciligiyla, goriis olusturmak, tiiketicilerin ¢evrimig¢i satin alma
islemlerini basit bir reklamcilik ve / veya icerige dayali olarak rahat hissetmelerini saglamak
miimkiindiir. Ya da yine de miisterinin diger kullanicilardan gelen diger oneri ve yorumlara
dayali bir goriis olusturmasi mimkiindiir. Bu, son satiglar1 ve sadakati saglamak icin
markalari, sirketleri, pazarlamalari, kampanyalari, promosyonlar1 ve sosyal medyayr nasil
dikkate alabilecegi konusunda sosyal medyanin ana fikri olusturabilir. Tiim bu sosyal
cevreden, calisma, Instagram tizerinde derin bir analiz 6nermektedir. Yine de sadece
reklameilik icin duygusal tepki degil, marka imaji1 ve degerlendirmenin tiiketicinin sosyal

medya aracilifiyla nasil algilandiginin yani sira, bu viral pazarlama eylemlerini tiiketici
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tizerinde giiven ve memnuniyet yaratmasi Instagra’daki miimkiin. Son olarak, sirketler

tarafindan bu sanal ortamda gergeklestirilen tiim iglemler nasil baglilik yapabilir.

Bu ¢evrim senaryoda, bu tezi arastirmanin amaci, sosyal medyanin goriis olusturma,
sadakat olusturma ve sonunda satin alma siirecini etkileyebilecegi konusunda nasil bir
anlayisa sahip oldugunu incelemektir.Ayrica, incelenen sirketlerin bu alandaki sosyal medya
temel stratejilerinin  hangileri oldugunu netlestirmek, sosyal medya yoOnetiminin ve
planlamanin nasil ¢alistigini, yonetimin tiiketim, davranis ve egilimlerdeki degisime nasil
dikkat ettigini vurgulamak da onemlidir.Sirketin rakiplerine gore nasil davranilacagi ve nihai
miisteri tizerinde etkisi olup olmadig1 ve bu stratejilerin tiiketiciyle sirket arasinda nasil bir

bag olusturabilmektedir.

Bu c¢alisma ayn1 zamanda bugiiniin ana sosyal aglarinin hangileri oldugunu ve nasil
calistigini, onlarla nasil calisilacagini ve her bir sosyal agda miisterinin profili farkl
oldugundan, her biri i¢in hangi tirli bir yonetim yapilmast gerektigini kisaca
gosterilir.Sonunda, ¢alisma, su anda kullanicilar arasinda en eksiksiz ve tercih edilen sosyal

aglardan biri olan Instagram {izerinde yogunlagsmaktadir.

Dahasi, bu ¢alisma ile Brezilyali kozmetik endiistrisi, ginlimiizde ekonomik olarak nasil
bulundugu ve esas olarak Instagram't dikkate alarak sanal ortamda nasil bir avantaj elde ettigi
tizerine yogunlagsmaktadir. Buna gore, burada sadakat yaratma olasilig1 yiiksek faktorler
distiniilir. Bu nedenle, tiim unsurlarin ve sadakatin kendisinin sadece finansal tarafa
odaklanmamasinin, bunan yaninda sirketin miisterinin ihtiya¢ ve arzularini tatmin etmek
isteyen bir biitiin olarak hareket etmesi gerektigini hatirlamak onemlidir. Dolayisiyla, hem
sadakati hem de sirketin hedeflerini uyumlu tutarken, giiclii iliski baglari olusturmak

miimkiindiir.

Onerilen arastirmay1 daha iyi sunmak i¢in, bu galisma, benzer anket edilen konular1 bir
araya getiren boliimlere ayrilmistir.Birinci bolim internet tartismasi ve pazarlamasi, sosyal
medya, pazar segmentasyonunu acikliyor.ikinci boliim, tiiketici davramisi ve kozmetik
enddistrisi, kadinlarin bu senaryodaki rolii, Brezilya'daki kozmetik endiistrisinin bir 6zeti ve
incelenen sirketleri hakkinda acikliyor. Ugiincii boliimii miisteri sadakatini ve ve sadakat
onemi etkileyen faktorleri dogrular. Dordiincii ve son boliim, arastirma metodolojisini,
Instagram'a odaklanan sosyal aglar aracilifiyla tiiketici sadakati olusturan ve yaratan

faktorleri aciklar ve bu tartismay1 sonuglandirmaya baslar.
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BIiRINCIi BOLUM
INTERNET PAZARLAMASINA GIiRiS

1. INTERNET PAZARLAMASINA GIiRIiS

Insanlign tarihini {i¢ ana yasama ayirmak da miimkiindiir. Tarim, endiistriyel ve dijital.
Boylece, dijital cagda tartisilacaktir. Dijital ¢ag toplumunda kiiltiir ve ekonominin esas olarak

teknoloji, iletisim ve enformasyona dayandigi "bilgi toplumu" ad1 verilmistir.

Internet, Soguk Savas doneminde 60l yillarda ortaya ¢ikti ve kesinlikle askeri
amaclarla yaratilmis. Agin ana hedefi, Birlesik Devletlerin askeri tisleriyle baglant1 kurmak ve
boylece Kuzey Amerika'daki iletisimlerin her durumda korunmasini saglamakti. Bu sistem,
halen oldugu gibi iilkenin i¢inde ve disinda, geleneksel telekomiinikasyona zarar verebilecek
ya da yok edebilecek diigman saldirilar1 s6z konusu oldugunda, savaslar dahil olmak iizere

neredeyse agirlikli olarak savaslarla ilgili olarak ¢alisacaktl. (MENDES, 2014)

ARPANET internetin ilk siirtimii idi. Bu tiir bir paket anahtarlama olarak bilinen bir
sistem araciligiyla isletilen bu tiir sistem, normal olarak bilgi, kiiciik paketlere boliinmiis olan
bilgisayar agi veri iletimi sonucunda c¢alismis. Ayrica, bu sistem normalde bilgi, kiigiik
paketlere boliinmiis olan bilgisayar aginda veri iletimi sonucunda calisti. Bu nedenle beklenen
askeri saldirilar hi¢ gerceklesmis.Ancak ABD bu birincil sistemin faydali olacagini
bilmiyordu. Aslinda, sadece dort yilda iletisim medyasinin yaklasik 50 milyona
erisebilecegini diisiinerek, 20. ylizyilin en biiyilk medya olgusunun baslangict olurdu.

(MEYER, 2014)

Bundan sonra, 1969'da, tarihteki ilk e-postanin, ¢ok basarili da olmayacaktir, UCLA
Los Angeles Kaliforniya Universitesi'nden Profesér Leonard Kleinrock tarafindan yapildi.
1970 ve 1980 yillarinda ABD hiikiimeti, arastirmacilara savunma sektoriinde c¢alismalar
yapmalarina izin vermistir; ¢linkii bu arastirmalar ve  ARPANET c¢alismalara girmeye
basarmistir. Ancak, Ingiliz miihendis Tim Berners-Lee, giiniimiize kadar kullanilan standart
"www" sayfasi olan World Wide Web'i gelistirdiginde, internetin genel halka ulasmasi 1990
yilinda yapildi. Bu yeni siirim daha dinamik, diger deneyimlerden daha yiiksek hiz ve daha
genis erisim sagliyor. Daha sonra, ABD sirketi Netscape, internet lizerinden ticari islemler

icin sifreli veri gondermeyi miimkiin kilan ve c¢evrimi¢i satis, aligveris, satin alma ve
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cevrimici islemlerin patlamasini tesvik eden HTTPS'yi (HyperText Transfer Protocol Secure)
olusturdu. O zamandan, internet her gecen giin diinya capinda gittik¢e biiyiiyor. (MEYER,
2014)

Yine de 70'lerde, telekomiinikasyon ve bilgisayar arasinda iletisim baglantis1 kurmakla
yikiimlii olan bilgisayarlarla iletisim neologusu - “compunication” (bilgisayar
telekomunicasyon anlam gelir) ve telekomiinikasyon - gelistirildi. Dolayisiyla, bu iletisim
neologu, telekomiinikasyon ve bilgisayar kullanimi arasinda bir baglanti kurmaktan
sorumluydu. O zamanlarda, farkli prokotollerle gerceklestirilen yerel aglar arasindaki iletigim

kopriisti olarak kabul edilen internetin (TCP / IP) teknik yonleri gelistirildi. (HAIGH, 2015)

Internet fenomeni diger geleneksel medya iletisiminden farklidir. Bununla birlikte,
alicilarin radyo ve televizyon iizerindeki konumu yalnizca pasiftir; Internet ile baglantili
olarak, alici, herhangi bir zamanda, herhangi bir yerde, herhangi bir kisiyi secerek, olusturup

gondererek bilgiyi siirecte dogrudan etkiler. (MENDES, 2014)

Pratik sonuclarm 6tesinde Internet, yalmizca donanim ve yazilimi degil, giinlik yasami
daha dinamik ve daha rahat hale getirmek i¢in daha egitimli bir kitleye yonlendirildi. Ayrica,
Televizyonlardan ugaklarda kullanilan cihazlara kadar, perakende ve ticaretin cogu temelde

Internetin gelisimi ile rekabet giiciinii artirmak i¢in yeniden kesfedildi. (HAIGH, 2015)

Ayrica butiin pazarlama tlirleri ve uygulamali arastirmalarin gelistirilmesini
saglamistir. lyi bir 6rnek olarak, su anda isletme sektoriinden bagimsiz olarak, akilli
telefonlarin ve tabletlerin gelistirilmesinden, mobil cihazlarin énemli 6l¢lide arttigindan ve
uygulamalar, sosyal aglar ve e-ticaret tarafindan yonlendirilen satiglar1 artirdig
belirtilebilir.Nitekim iletisim, sanal olsun, televizyon ve basili olsun, sinirlar olmaksizin bir

fenomen haline geldi. (HAIGH, 2015)

Ozellikle, internet pazarlamasi fikri toplumda bir devrim olarak da sayilabilir.
Pazarlama, insanlarin ve gruplarin ihtiyag¢ yarattigi toplumsal bir siiregtir. Onlara gore, ihtiyag
duyduklar seyi ve degerlerini yaratarak, diger insanlara ve sirketlere mallarin ve hizmetlerin
serbestce ticaretini teklif ederek ve istedikleri seyi elde edebiliyorlar. (KOTLER ve KELLER,
20006)

Pazarlama, Endiistri Devrimi'nden sonra, tiiketicilere mallarin tiretimi i¢in kolaylik ve
dolayisiyla rekabeti artirmasi nedeniyle ¢alismayi tetiklediginden daha derinden incelenmeye

baslandi. Bunu, girisimcilerin miisterileri nasil ¢ekecegi lizerine digiinmeye olan ihtiyact
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artirdi. Boylece, piyasadaki bu rekabet¢i ve cazip amag i¢in farkli stratejiler gelistirmeye

basladi. (SILVA, 2013)

Ik baslarda, stratejiler sezgilere ve uygulamaya dayaniyordu. Insan bilimleri, 6zellikle
is diinyas1 ve psikoloji alanindaki gelismeleri sayesinde, yillar gectikgce ¢alismalar bu alanin
nasil daha ayrintili ¢alisilacagi ve daha iyi anlagilacagini gostermistir. Ayrica miisterileri
cezbetmek i¢in yeni teknikler gelistirilerek daha pratik olmaya basladi. Boylece, bilim daha
dogal bir siire¢ haline geldi. Sonra, dogal olarak arastirmalara dayali olmaya bagladi. Bu
aragtirmalar normalde tiiketici davranis1 (tercihler, tutumlar) ve tiiketici profili (yas, tir,

sosyo-ekonomik durum, etnisite) odaklandi. (DAVIS, 2013)

1949 yilinda Neil Borden, Pazarlama Karmasi (pazarlama eylemlerini olusturan
degiskenlerin birlesimi) olarak bilinen Borden Teorisini yaratti. Michigan Universitesinden
profesor Jerome McCarthy, bunu, 4 Grup (Pazarlama karmasi veya 4P) olarak 6zetleyen teori
gelistirdi: Bunlar: Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma. Giiniimiize sirketler, miisteri,
konumlandirma herhangi bir sirketin biiyiik farki eder ayrica stratejiler olusturma hakkinda

temel pazarlama anlayisinin temel taslaridir. (FITZGERALD)

Giiniimiizde, kiiresellesme ve Internet'in popiilerlesmesi, veri edinmek, arastirmak ve
daha fazla bilgi olusturmak i¢in daha kolay erisim sagladi. Ayrica, tiiketici, uygun fiyat ve
kosullarla pazardaki {iriine veya hizmete erisebilmesi i¢in daha kolay erisim saglar. Bunlardan
baska bir endiseyi tetikliyor: Miisterileri nasil elde tutulacak, markaya deger katmanin
zorluklarimi ve aym tiiketicilernasil memnun edilebilirler.Ayrica, ayn1 miisterileri markayla,
tiriinle veya hizmetlerle 6zdeslesmeye nasil tesvik edebilir. Son olarak, tiiketici degerlerini

sirketin degerleri ile nasil eslestirebilmektedir. (SILVA, 2013)

Daha zorlayici bir toplumda, daha rekabet¢i ve stratejik olarak piyasa gereksinimlerini
karsilamay1 hedefleyen sirketler, iyi bir imaji korumak veya gelistirmek i¢in sosyal
sorumluluk, eylemler ve stirdiiriilebilirlik politikalarin1 gézden gegirmekten ¢ekinmemelidir.
Bununla birlikte, tiiketici davraniginin siirekli degistigini diisiinmek 6nemlidir, sadece sosyal
ya da idari bir psikolojik mesele degildir. Ancak, hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulasmak
isteyen sirketler i¢in pratik olarak belirleyici stratejiler haline gelen kisiler arasi faktorlerin de
bulundugu diisiiniilmektedir. Bu sekilde internetin, kullanicilarla daha yakin iliski i¢inde olan
esas olarak sosyal medyaya sahip gercek bir degeri vardir. Bu deger, sirket tarafindan alinan
Onlemleri miisterilere gostermek ve ayn1 zamanda sirketin ulagsmak istedigi halkin boliimleme

ve profiline dayali mesajlar olusturabilmektedir. (SILVA, 2013)
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1.1 INTERNET VE PAZARLAMA iLISKISI

Internet ile Pazarlama arasindaki iliskiyi anlamak icin, pazarlama bilimi kavrammi ve
tanimin1 ve Geleneksel Pazarlama ile Dijital Pazarlama arasindaki farki belirtmek yoluyla
daha 1iyi anlagilabilir. Bu son iki, farkli kavramlar olmasina ragmen birbirlerini tamamlayan

pazarlama teknikleridir.

Pazarlama konseptinin gelisimi, ekonomi trendlerini ve sosyal degisimi takip ederek yillar
boyunca degisti. Amerikan Pazarlama Birligine (AMA) gore pazarlamanin tanimi ticaretten
ve bilgiden daha fazlasidir. Sosyal, istatistiksel bir bilim ve yoOnetim olarak da ifade
edilmektedir. AMA ayrica, bu bilimin son 80 yildaki gelisimini de g6z ardi
etmemelidir.Boylece Pazarlama tanimi zamanlarda, tiiketim egilimlerinde, isteklerde ve
yonetimin degismesiyle birlikte degisti. Boylece Pazarlama tanimi zaman i¢inde degisti.

Tiiketim trendleri, arzular1 ve yonetimin ile degismesi agiklamaktadir. (NICOLAU, 2013)

1935 yilinda pazarlama sadece tiiketicilere sunulan faaliyetlerin akisinin dinamik ve
ekonomiden saglanan sirketlere odakladi. Ardindan 1985 yilinda pazarlama, tiriin planlama ve
tiretim siireci gelistirdi ve 4P fikrine iriin, fiyat, tamitim, fikir dagitimi, mal ve hizmet
gelistirme fikri vererek miisteri memnuniyetini hedefledi. 2004'te pazarlama, yeni bir islem ve
iliski pazarlamasi kavrami getirildi. Son olarak, 2007'de, bu bilim, piyasaya ve ozellikle

topluma deger katan fikirler yaratmak i¢in vurgulanmistir. (NICOLAU, 2013)

Journal of Marketing'e (JM) gore, pazarlama, 1996'dan 2004'e kadar kavramlar1 ve
faaliyetleri hakkinda agik bir goriis tanimlamaya bagladi. Bu donemde pazarlama, daha etkili
bir sekilde c¢alismayr amacladi; organizasyonlar, potansiyel miisterileri tanimlamak,
miisterilerin degerini en tist diizeye ¢ikarmak, miisteriler i¢in pazarlama kaynaklarini optimize
etmek ve segmentasyon gerceklestirmek icin arastirma yapmak i¢in pek fazla yatirim
yapmadilar. Son olarak, bu kaynaklar1 miisterinin karliligina uyumlu stratejilere doniistiirmeyi

ve gelistirmeyi hedeflediler. (KUMAR, 2015)

Boylece, pazarlama, tarihsel olarak faaliyetlerini geleneksel bigimde baslatmistir. Bu
nedenle, bir¢cok teorisyen pazarlama kavrami ve tanimiyla ilgili fikir ve teori gelistirmistir.
Onlardan, Wroe Alderson, klasik ekonominin piyasanin dinamiginin ne oldugunu agikliga

kavusturmadigint ve bdylece sistemin heterojen tiiketici tarafindan yonlendirildigini

19



sOyleyerek, 50'lerde miisteri biilteniyle ilgili ¢ok sayida kavrami yaymlayan pazarlama
gelisiminde bir teorisyen oldu. Bireysel ihtiya¢ ve arzular vardir. Bu ihtiyaglar1 géz oniine
alarak tiiketici tutumlarini tahmin etmek zordur ve bunlari nasil tatmin edeceklerini
beklemektedir; tiim tiiketiciler farkli degildir.Ancak satin alma kararlar1 da yalnizca parayla
veya pratik amaglarla miimkiim degildir. Ayrica A. Denner (1971), talebin karsilanmasi ve
kar elde etme iizerine yogunlasan pazarlama biliminin talebin siirekli analizi kavramiyla
baglantilt oldugunu belirtmek i¢in bu bilimi tanimlamak i¢in kendi sartlarimi yaratti. WJ
STATON'a (1981) gore pazarlama, ekonomide mevcut ve potansiyel tiiketicilerin
beklentilerini, ihtiyaglarin1 ve taleplerini karsilamak icin incelenen iirlin ve hizmetleri
planlama, fiyatlandirma, tanitma ve dagitma amagli faaliyetlerle ilgili bir sistemdir.

(NICOLAU, 2013)

EJ W.D McCarthy ve Perrault (1987), kavrami hala tartisirken pazarlamayi, miisteri
beklentilerini karsilayan kar iireten sirketin gerceklestirdigi tiim c¢abalarin toplami olarak
tanimladi. Ayrica, M. Baker (1996) onu tedarik¢iye / tireticiye hem de tiiketiciye yonelik bir
stireg, bir felsefe ve bir yonlendirme olarak tanimladi. Philip Kotler'e (2008) gore pazarlama
bilimi, bir grup insanin veya hatta bu kisilerin bireysel olarak diistiniiliip, deger yaratma ve
sonu¢ vermeye son veren sirketler tarafindan saglanan iiriin ve hizmetlerle onlarin istek ve

ihtiyaglarini elde edebildigi siire¢ olarak tanimlandi. (NICOLAU, 2013)

Pazarlama, kitleye bir iriin veya hizmet sunmak ic¢in kullanilan strateji ile
amaglanmaktadir. Buna ek olarak, tiikketim tesvik etmeye, fiyatlar1 diistirmeye ya da fayda
saglamaya calisarak reklam yayinliyor. Ayrica, geleneksel pazarlama yalnizca orijine bagh
degildir, ayn1 zamanda esas olarak {iiretilen ve biiyiik 6l¢ekte pazarlanan somut tirlinlerin
isletme yonetiminde uygulanmis gibi goriinen fikir pazarlamasinin yapilandirilmasi ve
gelistirilmesidir. Boylece, geleneksel pazarlama, gazete, dergi, televizyon, radyo gibi
geleneksel medyayr kullanir. Ancak, reklamcilik ve pazarlama biiyiikk bilim dallaridir ve
yalnizca bilginin yayilimi ile ilgili degildir. Kaliteyle ve hedef kitleye nasil ulasabilecekleri ile
de iliskileri var. Dolayisiyla, Geleneksel Pazarlama'nin iletisim bi¢iminin, Geleneksel
Pazarlamayla karsilastirildiginda Dijital Pazarlamanin ¢ok hizli biiyiidiigii ve popiilaritesinin
arttigin1 hakli gosterebilecegini kabul etmek miimkiindiir. Geleneksel Pazarlama bile bazi
sektorlere daha iyi ¢alisma diisliniilmiis olsa da bazi sirketler halen basarili degildir, Dijital
Pazarlama her gecen giin geleneksel iletisim yollarina kiyasla belirli bir secenektir.

(LearnMarketing)
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Ardindan, Dijital Pazarlama, dinamik, esnek ve uygun fiyath olmanin yani sira, internetin
gerceklestirilen etkinlige bagli olarak en basitten en karmasika kadar her tiirlii biitceyle
yiiriitiilebilen bir hizmet oldugunu diisiiniirsek de biiyiik bir arti.internetle baglanti kurmak
icin Dijital Pazarlama da sosyal medya tarafindan kapsanmaktadir ve pazarlama ve
reklamciligin ana hedefi olan medya kanallari, agiklama igerigi, kolaylig1 ve miisteriyle olan

iliskisi gibi unsurlar olabilirmektedir. (FORBES, 2015)

Cevrimigi diinya, tiiketicinin gilinliik tiiketici egilimlerini, aliskanliklarini, etkilesim ve
iletisim araclarini degistirdi. Son zamanlarda, gercek diinya iliskileri ¢ok daha sanal hale
gelmistir - daha hizli ve daha rahat bir etkilesim yaratarak - diinyadaki trendleri ayni olan
insanlar1 bir araya getirebilen ¢evrimici topluluklar yaratmaktadir. Cevrimig¢i diinyada
teknolojilerin kullanilmas: ve faydasi, avantajlari getirebilir; bunlar arasinda verimlilik,
kolaylik, kolaylikla bilgi edinme ve tiretmede aktif ve zengin katilim, daha fazla bilgi var.
Uriinlerin zamaninda segilmesi, daha rekabetgi fiyatlar ve diisiik maliyetlerin yani sira, daha

once gercek diinyada goriilemeyen genis bir tiriin yelpazesine sahip olmasidir. (TIAGO, 2014)

Sonug olarak, aktif olan tiiketici daha proaktif hale geldi. Simdi, tiiketici bu yeni teknoloji
nedeniyle kendi diislincesini verebilmektedir. Bu, {irlinlin kalitesini ve s6z konusu tirtin /
hizmeti daha Once test etmis olan diger tiiketicilerin bakis ac¢isim1 anlamak miimkiindiir.
Boylece miisteri ayn1 zamanda sirket i¢in ticretsiz bir reklamcilik sekli haline gelir. (TIAGO,

2014)

Ayrica, 1995 yilinda niifusun sadece% 0,4'i internet kullaniyordu (GEHO ve DANGELO,
2012). Halen diinyada 260 milyondan fazla web sitesi, 155 milyon Blog (giin i¢inde 900.000
yeni yayin olusturuldu), YouTube'da 100 milyondan fazla video, bugiin global sirketlerin%
75'1 e-posta pazarlama kullaniyor, ABD sirketlerinin% 80'i kullaniyor Ya da yeni ¢alisanlar
bulmak icin LinkedIn't kullanmay1 planliyor ve sadece Facebook'da 600 milyondan fazla

kullanic1 bulunmaktadir. (TECMUNDO, 2011)

S6z konusu rakamlardan, son bes yil1 hesaba katarak, ankete katilan Social Media Examer
tarafindan yapilan bir arastirma gergeklestirildi.Bunlarin yarisi, serbest meslek sahibi veya
kiigiik isletmeler sahibi 342 pazarlamaliydi. Anket, pazarlamacilarin toplam% 90'iin sosyal
medyanin isleriyle alakali oldugunu ve kiiciik isletmelerin% 66'sinin ayni bakis agisini
belirttigini 6zetledi. Pazarlamacilar% 80't sosyal medyanin da islerini daha goriiniir hale
getirebildigini ve kiigiik isletmelerin% 59'unun ¢evrimigi araglarin kullanilmasindan dolay1

pazarlama maliyetlerinde bir diisis gordiigini varsaydi. Yine de, arastirmaya gore bu
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sirketlerin% 92'si yatirnm yapmaya ve Facebook kullanmaya daha yatkindi, kiigiik
isletmelerin% 78'i daha olasilikla LinkedIn'i kullaniyordu. (GEHO ve DANGELO, 2012)

Boylece, dijital pazarlama ve dijital pazarlama yontemleriyle, dijital metotlardan,
mesajlarin  makale ve e-posta pazarlamasi gibi modern ve dogrudan pazarlama
yontemlerinden hizla yararlanan her kitleye ulagmak miimkiindiir; bu mesajin hedef kitleye
cabucak ulagmasini saglayacaktir. Internet'e sinir yoktur, Dijital Pazarlama kitleye gore genel
seviyeye erigsmistir. Dijital Pazarlamanin diger bir avantaji, belirli bir kitleye yonelik ¢abalari

hedefleyebilmesidir. (FORBES, 2015)

Internet pazarlamasi, geleneksel Pazarlama'nin bir gelisimidir; Internet pazarlamasi,
bugiiniin diinyasinda degerlendirilebilir ve Geleneksel Pazarlama ile Web Pazarlamasi'nmi
karsilastirarak degerlendirilebilir. Bir¢ok kisiye fiziksel bir magazaya gitme hissi benzersiz
olsa da, raflarda veya vitrinlerde iirlinlerin sergilenmesi, tirtinlerin dokunulabilir, denenebilir
veya hala satin alma sansa sahip olmasidi.Bu, gercek bir aligveris deneyimi ve ¢evrimigi
tecriibeden daha dikkat cekici olarak kabul edildi.Bu nedenle, miisteriler bugiin medya ve
dijital platformlar aracilifiyla ¢ok daha ¢esitli, stoklara erigebilir ve ¢ok basit aramalar yoluyla

fiyatlar1 karsilagtirir ve satin alma sirasinda daha tatmin olabilir. (Marketing Schools)

Satin alma kolaylig1 ve hiz1 ile farklilasan ¢evrimigi kataloglar, 6rnegin veri sayfalar1 ve
ayrintili tirtin bilgileri ve hizmetleri ile rakamlarin fotograflarin1 gosterir; Gergekten de
cevrimicgi satiglarin basarisinin dogru hedef pazara maruz kalma ile yonetildigi kanitlandi.
Fiyatlandirma dikkate alindiginda, cevrimigi iiriinler son derece rekabetcidir. Internet, acik
arttirmalar, teklifler, degisen tiiketici davranislarin1 yeniden baslatt1 ve tiiketicinin ¢evrimigi
satin almayla ya da fiziksel magazalardan {iriinii se¢mesi arasinda se¢im yapmasina izin verdi.

(CRUZ-LIMA, 2014)

Dolayisiyla, Internet ¢ok daha dinamik bir ara¢ olan Pazarlamaya sahiptir. Cok Yonli -
bircokdan cok kisiye olan iliskiyi gosterir (spontan, hizli, genel, esnek) herhangi bir kisi
tarafindan herhangi bir yerde kullanilabilir (daha yaratict insanlarin varligin1 gerektirir). Bu
yiizden, aralarinda farkliliklar olmasi bile, internet yardimi ile dijital pazarlama ve geleneksel
birbirini tamamliyor. Sirketin erisimini artirarak iki modele yatirim yapmaniz ve boylece

istenilen finansal hedefleri gergeklestirebilmeniz onerilir. (IFD, 2015)
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1.2 DUJITAL PAZARLAMA / E-TICARET

Gecmiste, internet, degistirilemeyen icerigin bulundugu bir kiitiiphane gibi
degerlendirildi.Bu siire Web 1.0 olarak biliniyordu. Insanlar bu icerige pasif bir sekilde
eristiler. Teorik olarak insanlarin o donemde ihtiya¢ duydugu her seyi saglayan, tiim bilgileri
saglayan bir igerik iireticisi vardi. Boylece, bu konsepti degistirme ihtiyacindan dolay, dijital

pazarlama formu yaratiyordu. (PECANHA, 2014)

Baslangicta, siire¢ geleneksel pazarlamayla ¢ok benzer bir sekilde gergeklestirildi. Cilinkii
tek tarafli bilgi ozelliklerine sahipti ve tliketici, kurumsal sitelerden olsalar bile, sirketin
icerigini pasif olarak aldi. 1993'te ilk tiklanabilir reklamlar goriindii. Ancak 2000'li yillarda
reklamlar1 ve icerigi su an goérdiigtimiiz kadar ¢cok benzer formlari kullandi. Web 2.0 olarak da
bilinen bu doénem, her insanin ¢evrimici igerik olusturmaya ve biiyilk medya portallar1 ve
sirketleri kadar 6nemli bir alana sahip olmaya basladig1 her seyin baslangiciydi. (PECANHA,
2014)

Daha once de belirtildigi gibi Dijital Pazarlamaya, geleneksel pazarlamanin evrimlesmesi
yaklagimi getirildi; ¢linkii tiiketici dogrudan {iriine ve misteri ile {iriin arasinda etkilesim
saglanmasi, geri bildirimin kapsamli oldugu bir sistem sunulmasi gibi bir dizi faktore
olmustur. Maliyetlerin diisiiriilmesi ve satis hizli ve aninda doniistimlere doniistiiriilmesi ve
trtin / hizmetlerin edinilmesi kolaylifi ve tiim stire¢ hakkinda bilgi verilmesi ile
karakterizedir. Buna ek olarak, elektronik pazarlama, herhangi bir sirket (kiigiik veya biiyiik
olmak {izere) ve herhangi bir kisi tarafindan kullanilabilir ve yapilabilir. Sadece zaman, emek
ve sermayeyi tiim ihtiyaglarini karsilamak i¢in ¢alisan miisterilerle iyi bir iliski i¢ine yatirmak

yeterlidir. (Marketing Schools)

Bu nedenle, dijital pazarlama, bir sirketin veya kisinin yeni is, yeni insanlar, yeni firsatlar
cekmeye odaklanmig faaliyet dizisidir. Bu da onlarla iliskiler kurarak marka kimligini

gelistiriyor. (PECANHA, 2014)

Bagka bir deyisle, dijital pazarlama, internet i¢in teknikler ve stratejiler kullanan
pazarlamadir. Bu sekilde, dijital pazarlama i¢in pazarlama karmast (4P) sonuglarin,
planlamanin, iiretimin, yayininin, promosyonun, propagandanin, kisisellestirmenin - dijital bir
proje yapmadan oOnce, sirasinda ve sonrasinda 8 p ile karakterize edilir.Hedef kitleyi
segmentlere ayirin ve hedefli mesajlar olusturun Hassas, verileri ve performansi 6lgmek i¢in

araglar kullanir. (MEDEIROS, 2016)
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Cevrimigi ve ¢evrimdis1 pazarlama arasindaki temel farklar ¢evrimi¢i agin kullanimu ile,
hedef kitleye ulagsma olasilig1 geleneksel analog araglar kullanan pazarlama, boyle dijital
pazarlamanin potansiyelinin karsilastirarak gergegine ek olarak, ¢cok daha biiyiik olmasidir
Radyo, TV ve basili reklamlar; Dijital pazarlama, erisilebilirligin 6tesinde bircok 6zellige

sahiptir. (MEDEIROS, 2016)

Bu ozellikler arasinda, bir ¢evrimi¢i platformun, bu yeni departmanla calismak i¢in
uzmanlagmis bir ekip i¢in 6deme yapilmasi gerekse bile, geleneksel araglardan ¢ok daha
disiik oldugu diistiniilen maliyeti vurgulamak miimkiindiir, ancak 6te yandan geleneksel
medyadan ¢ok daha diisiik yazdirma, nakliye ekipmani ve dagitim maliyetleri i¢in 6deme
yapmaya gerek yoktur.Ayrica, giinimiiz internet {izerinde mevcut sonuglarin analizi i¢in
birka¢ {lcretsiz aragtan faydalanmanin miimkiin oldugu gercegi de vardir. Geleneksel
pazarlamanin aksine, bir sirketin televizyonda veya radyoda reklam yayinlamay1 6derek bu
mesaj herkes tarafindan dagitilacak ve herkes tarafindan erisilebilir olacaktir. Dolayisiyla,
internet tizerinden mesaj hedef kitleye yonlendirilir.Genel olarak tiirlere, yaslara, bolgelere ve
begenilere odaklamak miimkiindiir. Buna ek olarak, internet sonuglarin ger¢ek zamanli olarak
analiz edilmesini saglar, bu nedenle, birka¢ kampanyayr ger¢ek zamanli olarak 6l¢mek
miimkiin olan basit gergegini tekrar ettirmek ve yonlendirmek miimkiindiir. (MEDEIROS,
2016)

Zaten yukarida bahsedilen 6zelliklere ek olarak, dijital pazarlamanin sagladigi bir takim
avantajlar da vardir. Dijital pazarlama ile cografi engeller yoktur.Yani, sirket ABD'de
bulunabilir ve tiim Amerika kitasindaki miisterilere katilabilir. Ya da sirket Tiirkiye merkezli
olabilir, ancak faaliyetlerini bircok Avrupa iilkesinde gerceklestirir. Cevrimigi veri analizi,
pratik, hizli ve ucuz bir sekilde yapilir ve temelde icerik yaymlandigi zaman yapilabilir.
Geleneksel medyada arastirma i¢in olduk¢a pahali ve zaman alan bir baska ise ihtiyag
duyulurken, web'de her seyi gercek zamanl olarak, ¢ok bilgi ile ve daha fazlasin1 6demek
zorunda kalmadan takip etmek miimkiindiir. Sonuglarin iyilestirilmesi i¢in ¢ok etkili bir
metodoloji olan Gelen Pazarlamanin avantaji da vardir. Gelen (inbound), hedef kitleyi
sirketinde pazarinda bir kriter gérmesini saglamak icin egitmeyi amacliyor ve bu nedenle bu
halk satin alma asamasinda o sirketin {iriin ve hizmetlerini tiiketmeyi tercih ediyor. Bu
stratejide kullanilan araglar genellikle: e-posta pazarlamasi, bloglar, sosyal medya, Adwords,

SEO gibi 6rnekler verebilir. (MEDEIROS, 2016)
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Internet Pazarlamasindaki diger yararlar arasinda, iletisimden de bahsedilebilir. Bir kere,
geleneksel pazarlama tiiketicilerin sirketlerle kolayca veya dogrudan iletisim kurmasina izin
vermez. Bununla birlikte, dijital pazarlama, kolay ve cogunlukla gercek zamanli iletisim
imkani1 saglar. Bu sekilde, halk arasinda, sirkete ve halka, diger sirketler ve yeni kullanicilar
icin zengin bir etkilesim s6z konusudur. Dijital pazarlamayla, {izerinde ¢alismasi beklenen
hedef kitleyle ilgili verileri kolaylikla toplamak, bu kitleye iliskin davranis ve begeniler
hakkinda bilgi sahibi olmak ve ayn1 zamanda sirketin daha iyi anlamak, bu kitleye daha dogru
bir sekilde nasil ulastirabilecegini anlamak miimkiindiir. Cevrimi¢i olarak saglanan verilerin
kullanilmasinin baslica yarari, sirketin anketlere harcanacak ¢ok zaman kazandirmasi ve hazir
olduklarinda tiiketici profilinin bile degismis olabilecegidir. Kitlenin yas1 ve konumu ile ilgili
verilere ek olarak, web sitelerinde, bloglarda, sosyal medyada ve arama motorlarinda
kullanicilarin davranmiglar1 hakkinda anlamak da pazarlamacilar i¢in verimli ve veri odakl
kampanyalar olusturmak ic¢in gereklidir. Daha sonra, bu verileri yakalayarak, hedef kitleye
yonelik tiim maliyetleri ve ¢abalari hedefleyen bir pazar segmentasyonu stratejisi olusturmak

miimkiindiir - bu, zaman ve paranin bosa harcanmasini 6nler. (PECANHA, 2014)

Ayrica, dijital pazarlama 6lgmek daha kolaydir. Bunun nedeni, daha net metriklere sahip
olmasi ve yonetilmesinin kolay olmasidir. Tiim kesimlerdeki sirketler i¢cin 6nemli bir arag
haline gelmistir,ister B2B (diger sirketlere {iriin ve hizmet satmak sirketler)veya B2C

(tuketiciye iiriin veya hizmet satis1 sirketler). (MEDEIROS, 2016)

Dijital Pazarlama, sirket ve miisteriler arasinda daha biiyiik ve aninda etkilesim secenegi
sunar. Kampanyalara daha hizli tepki verebilen yeni teknolojiler ve araglara gibi 6rnekleri
verebilir. Veya sosyal medyada, bloglarda veya hatta kurumsal web sitelerinde yayimnlanan

gorlsler yoluyla saglanan hizmetler i¢in geribildirim verebilir. (JAYARAM, 2015)

Bu cevrimigi strateji, daha sonra agiklanacak diger kanallarla da karakterize edilen
Internet Pazarlamasmin cesitli yonlerini icerir. Dijital Pazarlamay1 olusturan unsurlar sirastyla
sunlardir: cep telefonlari, SMS veya MMS mesajlari, reklamlar - ekran veya afis ve dijital
acik bir alan. Dijital Pazarlama kategorize edilebilir ve iki sekilde ayrilabilir: Pull Digital
Marketing - kullaniciyr dahil etmek ve elinde tutmak i¢in tasarlanmistir ve Push Digital
Marketing - iletileri yaratmak ve iletmek i¢in iletinin yaraticisi ve kullanicisini igerir

Kullanicilarin agikga kabul etmektedir. (MOROZAN, 2009)

Pull Digital Marketing, icerigin veya izleyicinin boyutlarinin hi¢bir sinirlamasi

bulunmamasi avantajina sahiptir. Ayrica kullanimi i¢in herhangi bir 6zel teknoloji gereklidir.
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Fakat bu davadaki pazarlama c¢abalari, kullanicilar1 bulmak i¢in ¢ok diistiniilmektedir. Dogru
kisilere dogru iletiyi sunmak i¢in ayrica kisisellestirme yoktur. Bu kategoride, blog pazarlama
faaliyetleri olarak kabul edilebilir. Fikir, dislince, ifade, tartisma olusturma, triinler,
kampanyalar olusturma, goriiniirliik artirma niyetiyle. Ayrica, projenin biiylikliigtine gore,
icerik olusturma, tasarim, web sorgusu, fotograf, arastirma, trendler icin bir ekibin bulunmay1
disinmek miimkiindiir. Ayrica, bu kategoride web'de reklamlar ve kisisel interaktif TV ve

akilli reklamlar sayilabilir. (MOROZAN, 2009)

Ote yandan Push Digital Marketing kisisellestirme avantajinin yani sira detayli izleme ve
raporlama avantajina sahiptir ve bir kez dogru sekilde teslim edildiginde mesaj, sirketin
gelirine yardimci olabilir. Ancak uyumluluk konularinda dezavantajlar da ortaya ¢ikiyor.
Pazarlamacinin normal olarak e-posta pazarlamaciligini kullanmasi gerekiyor.Bu nedenle
nihai olarak kullaniciya bir mesaj gondermek i¢in bir uygulama yapilmasi gerekiyor. Bu
kategoride mobil pazarlama olarak eylemler hesaba katilabilir, bilgilendirmek, eglendirmek,
satmak, iletisim kurmak, mobil televizyonla ortaklik kurmak gibi kisa mesaj pazarlamaciligi,

multimedya mesajlasmas1 ve son haberlerin yayinlanmasi amaciylaodaklanmaktadir.

(MOROZAN, 2009)

Dijital pazarlama, asagidaki gibi ¢esitli kanallarda ¢alisir: Bloglar (SEM - Arama Motoru
Optimizasyonu, PPC - Tiklama Basina Odeme), Goériintiilii Reklam A1 / Reklam A1, E-
posta, Yerel Reklamcilik, Sosyal Medya, Video Pazarlama, diger formlar arasinda son

zamanlarda ortaya ¢ikan e-kitaplar gibi 6rnekleri gosterebilir. (PECANHA, 2014)

Mallarin, iriinlerin veya hizmetlerin tiikketiciye sunulma sekli Pazarlama Kanali olarak
adlandirilir. Cevrim dis1 ¢cevrede mallar dagitim kanallarindan geger ve pazarlama eylemleri
bu iriinlerin dagitim bicimine bagl olacaktir. Dolayisiyla, bu siiregte bu tirliniin miisteriye
ulasma sekli, rota ve kanal biiyiik 6nem tasimaktadir. Uriiniin miisteriye énderlik eden bu yol,
dortyola sahip olabilir: Ureticinin Tiiketiciye, Ureticiden Tiiketici'ye Perakendeci, Ureticiden

Miisteriye Toptanciya, Ureticinin Acentesinden Toptan Miisteriye Perakende Saticisina

kadar.(BLUNT, 2016)

Yine de Pazarlama Kanallari, {ireticiyi nihai tiiketiciye baglamanin ¢esitli ara yollaridir.
Kanallara ek olarak, distribiitor, toptan satis, perakende, aracilar ve aracilar olarak da
gosterilebilir. Yukarida bahsedilen {reticilerin bazilarimin Pazarlama Kanali ve ara
kanallardan faydalanmasi gerekmedigini goz ontinde bulundurarak. Ciinkii dogrudan tiiketici

ve endiistriyel pazara satis gerceklestirmek miimkiindiir. (KRAFFT, 2015)
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Pazarlama Kanalinin etkinligini degerlendirmek i¢in ¢esitli yollar vardir ( hem ¢evrimici
hem de ¢evrimdis1). Fakat en etkili olan1 Pazarlama Kanali Saglik Kontrolii'diir. Bu, sirket
tarafindan kullanilan dagitim kanallarinin ne kadar saglikli olduklarini analiz eden bir
tekniktir. Ayrica, bu siire¢te maksimum memnuniyet ve performans elde etmek i¢in
gelistirilebilecek sorunlart da belirtmektedir. Bu nedenle, ilgili tim taraflarin Pazarlama
Kanallari'nin bu siirecten olumlu bir sekilde faydalanmasi gerektigini iddia ettiler. (BELLIN,
2015)

Bu Kanal Saglik Kontroli Pazarlama siirecinde sonugta fark yaratacak bazi yonleri
dikkate almak onemlidir. Stiregte sirkete dahil olup olmadiklarini ya da sadece en tatmin edici
asamalarda olup olmadiklarim1 siirecte yer alan ortaklar kime benziyor; Gelistirilen
faaliyetlerin kontroliinden sorumlu olan ve hangi sirketin en ¢ok neyi dikkate aldigs, rakipleri,
satis hacmi, tedarik¢ilerin ve miisterilerin beklentilerini karsilayan kisidir; Stiregcte herhangi
bir ¢atisma noktas: varsa, nihai tiiketici bu kanali teklif edilen makul fiyat, kalite ve
hizmetlerle 6deyebilecegini duisiinmek mumkiindiir; Mevcut ortaklari, tedarikgileri ve
misterilerinin beklentileri olan ve digerleri arasinda bu siire¢te hangilerinin karsiladig

hususlar1 oluyordur. (BELLIN, 2015)

Dijital Pazarlama Kanallarini diistiniirken, 6nce ¢ok agik bir strateji olusturmak gerekiyor.
Dolayisiyla, miisteri memnuniyetine odaklanmaz. Ayrica, sirketin hedeflerini acikliga
kavusturmak, tiiketici giivenini kazanmak ve halihazirda c¢evrimici olan rakiplerle iliskili
olarak one ¢ikmak. Dijital Pazarlama Kanali i¢in sunlar ayrilmistir: Goriintiili Reklamcilik,

E-posta Pazarlama, Sosyal Medya Pazarlama, Satis Ortag1 Pazarlamasi. (GEORGIOU, 2016)

Dijital Pazarlama konseptinde is ve fikir E-ticareti gosterir. Aslinda, E-ticaret, Web'in 901
yillarda giiglii gériinmeden 6nce, EDI (Elektronik Veri Degisimi - birtakim elektronik bilgi
aligverisi tirl) hakkindaki 70 adet E-Ticaret Safagi'nda ve VAN'lar vasitasiyla ( Katma
degerli aglar). Finansal islemlerini bilgisayarlar ve cep telefonlar1 gibi elektronik platformlar
ve cihazlar vasitasiyla gergeklestiren herhangi bir ticari veya ticari islem i¢in gegerli olan bir

ticaret yontemidir. (ASCENSAO)

E-ticaret su anda internetin biliylimesinin en 6nemli fenomenlerinden biridir. Bunlarin
hepsi, tiiketicilerin zaman ve mesafe engelleri olmaksizin mallar1 ve hizmetleri elektronik
ortamda degistirmesini, satmasini ve sunmasina olanak tanidigindan, ¢evrimigi aligveris i¢in

herhangi bir sinirlama bulunmamaktadir. (ASCENSAO)
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E-ticaret borsalarinda ve geleneksel mal ve hizmet ticaretinde, B2B veya Is Diinyas1 ve
B2C is veya tiiketicilere yonelik Biiros Tiiketici olarak adlandirilan sirketler arasi ticarete
boliiniir. Dogru sekilde uygulandiginda, e-ticaret, geleneksel mal ve hizmet islemleri
yontemlerinden daha hizli, daha ucuz ve daha elverislidir. Basarili bir ¢evrimi¢i magaza
yaratma stratejisi, belirli ilkelere saygi duyulmamasi durumunda zor olabilir ve ¢evrimigi e-
ticaret isletmesinin ne olmasi gerektigi unutulursa, ana nokta ¢evrimi¢i magazanin beklentileri
karsiladigim1 ve eger olursa Istenen hedef miisterilere dogru ilan edildi. (PROTOCOLO TI,
2012)

1.3 SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya pazarlamasinin Onciiliigii, miisteri tutma ve basaritya odaklanmaktadir.
Sirketlerin ¢ogu miisterileri ile sadakat yaratmaya odakli sosyal medyaya yatirim yapmakla
ilgileniyor. Baglilik programlari, ortalama siparis degerine ve yeni miisterilerin satin alma
yuizdesine degil, miisterinin aligveris ve yasam siiresi degerine gore Olglliir. Toplumsal
tiiketicilerle ve / veya sik alicilarla sadakat olarak ugrasmak, doniisiim denkleminde yeni bir
faktor ortaya koymaktadir. Ornegin, bir sirketin basari stratejileri % 2'lik bir déniisiim orania
ve tliketici, miigterinin yagam siiresi boyunca marka ile ortalama 25 dolar harciyor. Ancak,
sosyal medya {lizerinden miisteri tutma stratejisi %0.75 doniisiim orani yol acar ve miisteri

ceyrek basma 25 $ harciyor. (ve yillarca bu sekilde kalir). (MEDEIROS, 2013)

Sadik miisterilere sahip olmanin ilk adimu, isyerinin internet ve sosyal aglar gibi cesitli
medyada agiklanmasini igeren bir pazarlama plan1 yapmak, telefon rehberi ve brosiir

dagitmaktir. (Facilime Social Ecommerce)

Misteriyle ¢oklu iletisim kanallarinin olmasi da ¢ikartyor.Sosyal medyadaki herhangi bir
sirketin tliketicileri de arastirmadaki miisterileri olabilir veya bu ayr1 kanallar belli miisterileri

bir kararlinoktasina ¢ekmek i¢in karistirilabilir. (Facilime Social Ecommerce)

Sosyal medyada sadakat siireci igerisinde iliski pazarlamasi Onemli bir rol
oynamaktadir.Miisteriye yakinlik, baglantilar olusturmak ve 6zellikle nasil davrandigini, ne
yaptigini, ne diisindiigiinii ve hizmetlerden neyi bekleyebilecegini bilmek i¢in énemlidir. Bu
nedenle, kitleyi bilmek bir sadakat kuralinin basinda gelir. Topluma yakinlik sosyal medyanin

dogrudan ve etkili iletisim kanallaridir. Bu, kuruluslar tarafindan stratejik olarak
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kullanilmalidir, ¢linkii bu kanal icerik gonderebilir ve halktan dogrudan geribildirim alabilir.
Miisteri katilimi dikkate alinmasi gereken metriktir ve sosyal medya stratejilerinin odagi
haline gelir. Bu gosterge, tiiketicilerin markayla nasil etkilesime girdigini gosterir ve sirketin

onlar1 ilgilendiren bir duruma getirdigini gosterir. (MEDEIROS, 2013)

Musteri sadakati, 1yi bir is planinin ve iyi yapilandirilmis bir pazarlama planinin sirket i¢in
ulagilabilir sonuglarin sadece biridir. TIC Empresas tarafindan yapilan yillik ankete gore,
Brezilya'daki isletmelerin%97'sinde ¢evrimi¢i katilim var. Bu, Brezilya'da, c¢evrimigi
medyada gii¢li bir varligi bulunan kurumsal bir sayfa, sirkete herhangi bir faaliyet dalinda
bliytik goriiniirliikk ve pazar firsatlar1 sunar anlamina geliyor. (Agencia Tsuru, 2013).

Sosyal medya i¢in bir is planina yatirim yapmak i¢in iyi bir neden, internetin bugiin,
goriis, inceleme ve markalar hakkinda referans noktas: haline geldigi. insanlar, gazetelerde,
dergilerde, uzmanlarda ve hatta arkadagslar / ailelerdeki goriislerden ¢ok, sosyal medyadan
gelen yorumlara - diger kisilerin bu markayla veya iiriinle ilgili deneyim sahibi olduklarini
ima ederse) giiveniyorlar. Bunun yaninda, internet kullanimi pratik bir bilgi ve satin alma
yontemidir. Anlik iletisimi saglar ve isletmenin nereye gittigini anlamak i¢in miikemmel bir
termometre olup tam olarak organizasyonda diizeltilmesi gereken hatalara isaret eder. Ayrica,
sosyal medyanin maliyet avantajinin ¢ok biiylik ve basit ve iyl uygulanmis eylemler yoluyla
markay1 giiclendirdigi inkar edilemez. Ayrica, rekabeti basit bir sekilde analiz etmek
miimkiindiir. Bu markalarin nasil konumlandirildig1 ve piyasa ve sirketle olan iliskilerindeki
giiclii ve zayif yanlarim1 nasil tamimlayacaklari miimkiindiir. Yine de Internet, verilere ve
arastirmaya kolay erisim saglar. Yani, sirket bir pazarda giiclii bir konuma sahip olmak igin,
bu ekstra etkinlik ¢ok fazla yatinm yapmadan giinliik olarak degisen daha fazla firsata sahiptir
(Agencia Tsuru, 2013).

Sosyal medya, biiylik ve kiigiik isletmeler i¢in esit derecede erisilebilir durumdadir.
Genellikle, sosyal medya icin yonetim kurallar1 sirket boyutuna bakilmaksizin aynidir.
Boylece, sosyal medyanin avantaji, araclarin aranmasi ve etkili promosyonlar ile uygun
maliyet avantaji ile sirketin binlerce kisiye, miisteriye, potansiyel alicilara ve goriis

sahiplerine iletisim ve iletisim firsatlarin1 agmasidir. (MARTIN, 2010)

Sosyal medya pazarlamasi temelde sosyal medyayr marka tanitim araglari, tirtiin salimi
veya hizmet olarak kullanan bir strateji. Bu kanallar1 bir misteri hizmetleri kanali, igerik

pazarlamasi, promosyonlar ve eglence gibi ¢esitli diger eylemlerde kullanmak kesinlikle
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miimkiindiir ancak sosyal medya pazarlamasinin asil amaci {iriin ve hizmetlerin tanitimidir.

(VALLE, 2016)

Sosyal aglardaki pazarlama, arama pazarlamasi gibi diger kanallardan ¢ok farkli sekilde
calisan goriintiili pazarlama kategorisi olarak smiflandirilir. Bu nedenle, isletmelerin bu
kavramsal farkliliklara, etkilesimsiz, basit duvar resimleri promosyonlarindaki profillerini
degistirme tuzagmma dismemek icin uyum saglamalar1 gereklidir. Sosyal medya
pazarlamaciliginin diger bir 6zelligi de once iliski pazarlamasi olarak galisiyor, potansiyel

miisterileri ile ilk temas noktasi olusturup reklam mesajini giriyor. (VALLE, 2016)

Internet sirketlerinin en biiyiik avantaji, hedef kitleye daha kisisel, daha hedefli ve
bolinmiis bir sekilde yaklasma sansi vermesidir. Sirket, tiiketicilere daha etkili bir sekilde
yaklasma ve ihtiyaglarin1 ve arzularimi daha dogrudan karsilama sansi buluyor ve boylece
markanin bilinirligi i¢in daha etkili stratejilerin yan1 sira sirketin etki gostermeyi hedefledigi

halkin bilgisi de kolaylastiriliyor. (VALLE, 2016)

1.3.1 Pazarlama araci olarak sosyal medya

Internetin popiilaritesi ile iletisim, degisim ve bilgi yaratmanin gesitli olasiliklart
vardir. Sosyal medya, degis tokuslarin yiiksek tiretime getirilmesi ve farkli insanlar tarafindan
ve farkli insanlar i¢in zengin igerikli bilgilerin olusturulmasi i¢in 6nemli bir adim olarak
gorllebilir.Ayn1 zamanda, ¢ok dinamik ve gergek zamanli olarak yapilan, pazarlamanin ve
iletisimin geleneksel yontemlerinden farkli, farkli bakis acilarma sahip gegerli ve farklhi
bilgileri yayabilir.Sosyal medyada 6nerilen iletisim normalde cografi, demografik ve sosyal
olan geleneksel engelleri parcalamaktadir.Ayrica kullanicilar arasinda anlik etkilesime izin
verir. Bir iirtin, hizmet, sirket veya marka hakkindaki igerigi, goriisleri, deneyimleri ve bakis
acilarin1 paylasmasina izin verir.Bu tir aglar, orgiitsel araglar diisiinerek olaganiisti
avantajlara sahiptir. Esnekligi ve uyarlanabilirligi nedeniyle, her zaman degisen bir toplumda

hayatta kalmak ve gelismek i¢in temel 6zelliklerdir. (UOL, 2010)

Sosyal medya, sadece milyonlarca insanin giinlik hayatin1 degistiren bir olgu degil
ayn1 zamanda bugiin internete erisimi olan insanlarin giinliik rutinin bir par¢asidir. Bu sosyal
kanallar, genellikle belirli kisileri baglayan veya belirli bir kitleye yonelik aglardir. Ornegin,

LinkedIn su anda diinyanin en biiyiik profesyonel agidir; Facebook, kullanicilarin markalar,
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tinliiler, gazeteler ve dergilerle ilgili bilgilere ayn1 anda erismelerine olanak taniyan en biiyiik
eglence agidir. Facebook ayrica kullanicilarin genel bilgileri paylasmasina veya kendi kisisel
bilgilerinizi, fotograflarini ve videolarini paylasmasina izin verir. Bu sekilde, her bir sosyal ag
belirli bir izleyici kitlesine ulasabilecegi i¢in, sirketlerin bir veya daha fazla yerde online
olarak odaklanma ve girisimciligi agia ¢ikarmasi ve ayn1 zamanda kitlelerini bulmalar1 daha
kolaydir. Sosyal aglar iizerindeki mesa;j geleneksel medyadan ¢cok daha fazla odaklanarak, bu
araglarin kullanilmas1 yoluyla bilgi, isbirligi, fikirlerin yayginlastirilmasi, etkilesim, degisim

veya sertlik gibi konularda bir ¢ergceve olusturmaktadir. (DEL AMO, 2016)

Sosyal medya, isyerlerini musteri beklentileri ile birlestirerek 6énemli degerler yaratt.
Geleneksel medyada reklamciligin genel bir kitleye oldugu kadar marka bilinirligi de
hedeflendiginden, miisteri ¢ekimi ve sonugta miisteri sadakati, uzun, pahali ve zaman alan bir
islemin parcasiydi. Fakat simdi, sosyal medya bu konsepti ve engel olusturmay1 engelliyor ve
bir baska olumsuzluk ve pazarlama siireci yaratiyor.Bu, hizli, zamaninda yapilabiliyor.
Bundan dolayi, hedef kitleye ulasmak mumkiindiir; misteri ile yakinlik, giiven, taahhiit ve
sirket arasinda karsilikli bir iliski saglar. Bu sekilde, sirketler tarafindan c¢evrimig¢i ortamda
yuriitiilen stratejik ve pazarlama planlamasi sayesinde, hedef kitleyle benzersiz ve tahrip
edilemeyen baglantilar yaratmak miimkiindiir. Bu nedenle, bu firsati ¢ok iyi kullanmasi
gerekir; ¢iinkii kesinlikle kullanicilar ile etkili baglantilar, kalict iliskiler ve sirket icin olumlu
ve karli sonuglar dogurur ve miisteriye satin alma ve giiven algilamasinda daha fazla gii¢

verir. (SINGHAL, 2016)

Sosyal medyanin kullanicilarinin, kullanim kolaylig1 nedeniyle diger kullanicilarin
yorumlarini, bir Uriiniin degerlendirilme seviyesi, bilgi, bilgi durumu ve {riiniin kendisine
gore farkli sosyal ag tiirlerine ¢ekildigini teyit etmek miimkiindiir Bu sosyal ag dinamikleri
anlayis1 ve nihayet agiz kelimesi olarak kabul edilebilir. Ayrica, ¢evrimigi topluluklar,
bilgilerin paylasilmasi ve tiriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinilmesi i¢in aranan bir ortamdir

ve bu bilgi, diger kullanicilarin tavsiyesi ile kolayca elde edilebilir. (HAJLI, 2014)

Sirketin izleyici kitlesiyle iletisim bi¢cimi c¢ok o©Onemlidir. Kullanicilar, {irtinleri,
hizmetleri, markalari, diger kullanicilarin algisi olan bir kamu kullanicisinin bir {iriinii nasil
kullandiklarini aragtirmaya yoneldigi i¢in. Bu, sirketin yarattig1 ve sunmasi gereken tiim i ve
icerikle ilgilidir. Biitiin bu analizler kullanicilar tarafindan yapildiktan sonra bagli olma veya
ilgisiz olup olmadiklarin1 anlamak, sirket / marka hakkinda giinliik yasantilarinda daha fazla

bilgi sahibi olmak miimkiindiir. Hem markanin bir takipg¢isi olmak ya da degil olmak i¢in
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satin alimla ilgili karar vermenin sonunda netlik kazaniyor. Son olarak, marka giiven ve
kullanict algilama diizeyi, kesinlikle hedef kitlenin pargasi olabilen veya olmayabilecek yeni
miisterileri ¢cekmenin anahtaridir. Ancak kesinlikle, sosyal medya yeni alimlar ve tekrarlanan

satiglar yaratmakta ve hatta sirkete yeni bir boliim ve firsatlar yaratabilir. (SINGHAL, 2016)

Bir pazarlama araci olarak kullanildiginda sosyal medya, misteri ihtiyaglarin
yakalamaya, hedefli mesajlarla iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgileri yaymaya ve geleneksel
reklamciliga kiyasla oldukga diisiik maliyetle yaymaya yardimci olarak, tiiketici pazariyla is

iletisiminde iki yonlii bir yol olusturuyor. (VALLE, 2016)

Bu yeni aracin en biiylik avantajlarindan biri, tiikketicinin markayla olan deneyimi
tizerinde tam kontrol sahibi olmasi, geleneksel yontemlerle elde edilenlerden daha yogun bir

duygusal yiik sunmasidir. (UOL, 2010)

Sosyal medyada basarili olmak icin, icerigin yayginlastirilmasi ve hedef kitleye etkili
bir sekilde ulasilmasi ile isletmenin basarisi i¢in yararl olabilecek birkag¢ basit adim vardir.
Sirket ilk olarak kullanicilarin mesaji1 ve igerigi nasil alacagini anlamali ve boylece igeriginin

aciklanacagini belirtmelidir. (RICE, 2016)

Sirketin hedef kitlenin dikkatini ¢eken igerik olusturmasi 6nerilir. Cevrimi¢i diinyada
cok sayida olanak oldugunu vurgulayin ve bu firsatlar herkese aciktir. Bu sekilde, kullanicilar
cok hizli ve etkili bir sekilde ¢ekebilecek ¢cok sayida rakip bulunmaktadir. Bu nedenle, isletme
acik ve odakli mesajlar gelistirmeli, rakibin bilgilerinden 6ne ¢ikmali ve 6zel bir yaklagima
sahip olmalidir. Sirket otantik olabilir. Hedef kitlenin, is tarafindan ortaya ¢ikarilan fikirlerle
daha rahat hissetmesini saglamak i¢in igerigin, halkin kendisini dil ile 6zdeslestirecegi sekilde
yazilmas1 gerektigini hatirlamak da onemlidir. Ayrica sosyal medyada mizah, sirket ve

kullanicilar arasinda bir samimiyet yolu olarak diistiniiliir. (RICE, 2016)

Dolayisiyla, mesajlarin bilgileri, miisterilerin dikkatini ¢ekmeli ve bazi eylemlerde
bulunmali, bu etkilesim yakinlik firsat1 yaratmali, kendi mesajimin geri bildirimi ve kamuya
ne kadar ulagsmayr basarmisti. Bu katilim, markayr otomatik olarak serbest birakmalidir:
marka miisterinin kafasinda olmali ve bir sonraki adimda neler olacagini merak etmelidir.
Ciinkii o zaman sadece nisanlandigin1 ve sirket gomlegini sadik bir miisteri olarak giydigini

soyliyor. (RICE, 2016)

Sosyal aglarin ¢ogu kullanicilar1 ¢cogunlukla geng izleyicilere aittir. Ayrica, sosyal

medya kullaniciya karar vermede biiyiik bir gii¢ verir. Kurulus tarafindan iiretilen bilgi
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kullanicinin ihtiyaclarina ulagmasi, sirketin igerik, {irtin veya hizmetin bu noktada en 1yi se¢im
oldugunu kabul etmeye ikna etmesini saglar. Yine de, kararlar maliyetleri dikkate alarak, hatta
hiyerarsik bir sekilde veya hatta katilimc1 bir karar olarak yapilabilir. Bu yolla, sirket
tarafindan o6nerilen ¢evrimici igerik, insanlar1 yeni bir tiiketim egilimi gostermeye veya daha
once sahip olduklar1 aligkanlig1 degistirmeye motive edebiliyor. Sirket, daha sonra, etkilesimli
bir sekilde, hedef siirecteki miisterileri egiterek son islemin tatmin edici olmasini saglamalidir.

(BOWEN, 2016)

Sosyal medyada iyi iletisim i¢in, girigsimin esas olarak mevsimlik icerigi dikkate alarak
bir icerik takvimi diizenlemesi onerilir. Bu sekilde, degisiklikleri tiiketim ve davranis trendine
uyarlamak daha kolaydir. Essiz bir sekilde goriilebilmek i¢in, sirket kendi igeriklerinizi
olusturmali ve fotograf, video, gostergeler olmak tizere esas olarak kullanilan dil ve dillerden

kimligini terk etmelidir. Bu nedenle, sirket nihayet sosyal aga dontsiir. (RICE, 2016)

Mevcut medyanin ¢evikligi ve erisilebilirligiyle bile, kullaniminin basaris1 ve hedef
kitleye ulagmasi stratejik planlama, inisiyatif, yaraticilik ve izleme yontemlerine bagli. Bu
nedenle, Sosyal Medyada Pazarlama profili degerlendirerek, hedefleri belirleyerek, stratejiler
gelistirerek ve miisteriyle iletisim kurmak i¢in hangi o6zelliklerin daha uygun oldugunu
belirlemek {izerine kurulmustur. Sirketler, izleyicilerinin bu yeni gercegine adapte olmak,
kanal kurmak ve teknolojik kaynaklardan ve sayisiz faydalarindan yararlanma gorevine

sahiptir. (VALLE, 2016)

Sirketlerin sosyal medyada pazarlama ic¢in etkili planlamay1 yapilandirmak icin
kullanabilecekleri birka¢ yontem vardir. Bununla birlikte, hedef kitleye sosyal paylasim
aglartyla tanimi, reklam i¢in ¢ok onemli, ¢linkii o zaman dogru kitleye ulagsmak ve istenen
sonucunu smirlamaktadir. Hedef kitlenin bu sekilde belirlenmesinin boliimleme yoluyla
yapilabilecegi diisiiniilmektedir. Internette segmentasyon, geleneksel yontemlerden ¢ok daha
kolay ve daha hizli gerceklesir. Hedef kitlenin sosyal medyada boliimlendirilmesinde, bu
halkin psikolojik ve davranissal ozellikleri gosterilir. izleyicilerin goriislerini ve tiiketim
egilimlerini agiklamak ifade eder, "begendigini" belirttigini, bunlarla ilgili olarak giincelleme

yapacagini bildirdi. (BOWEN, 2016)

Sosyal medyada pazarlama, bir markay1 tanitma, dagitma ve sadece bir iirtin ya da
hizmeti olumsuz etkileme faaliyetlerini g6z oniinde bulundurarak basar1 saglamay1 ve kazang
elde etmeyi basarabilen bir stratejidir. Acikg¢asi, bu kanal bir miisteri hizmetleri kanali

olusturulmasi gibi ¢esitli sekillerde kullanilabilir, ancak burada esas nokta bilgi ve satisla
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ilgilidir. Herhangi bir sosyal agin kendiliginden yayilmas1 ve basaris1 daima sirketin bu tiir
medyanin stratejilerini nasil yapilandirdigina, icerigin cazibesine ve ilgisine, sektoriin
egilimlerini ve tiikketimini de dikkate alarak ve aymi zamanda Izleyici kitlesi yaklasmay1

hedefliyor. (VALLE, 2016)

Sosyal aglarda basarili olmayr amaglayan sirketler, hedef kitleyle dogrudan temas
kurmak icin teknolojileri kullanmanin 6nerildigini aklinizda bulundurmaktadir. Daha 6nce de
belirtildigi gibi, sosyal medya, sirket ve miisteri arasinda dogrudan, es zamanli, anlik ve
gercek zamanli etkilesim saglar. Cevrimi¢i olduktan sonra sirket, yerel devlet kapsama
alanindan kiiresel bir ulasima gegiyor: Internet sz konusu oldugunda kapsam smir1 yok.
Dahasi, tiim bunlar diisitk maliyetle ve karli bir sekilde yapilabilir ve hem sirket hem de
kullanict yararlanir. (BOWEN, 2016)

Bu teknolojilerin kullanimini siiflandirmak i¢in bir yontem vardir. Sosyal aglarda,
teknoloji sirketi ve miisteriler arasindaki etkilesimi gergeklestirmek icin kullanilan ve yalnizca
orgiitsel ¢evreyi degil ayn1 zamanda c¢evrimigi olarak kurulabilecek iligkinin derecesini de
dikkate alarak bir iligki yaratmak i¢in kullanilan iletisim tiirtine gore siniflandirilabilir.

(BOWEN, 2016)

Bu teknolojiler 4C: Isbirligi (Sosyal Siteler, Medya Paylasimi, Sosyal Igerik,
Yaralanan Siteler), iletisim Bloglar1, Twitter, Anlik Iletiler, Sanal Diinyalar), Baglant1 (Sosyal
Medya, Mash-Up'lar, Web RSS) ve Isbirligi (Vikiséz, Konferans / Telekonferans, Eletronik
Toplantilar). (BOWEN, 2016)

Benzer sekilde, sosyal medyanin basarisini1 saglamak i¢in sirketin hedeflerine uygun
calisan bir ekip kurmasi gerekiyor. Miisterilerle dogru iletiyi iletmek ve iligskiler kurmak
anlam gelir. Buna ek olarak, pazar son derece dinamik, bu nedenle hem Insan Kaynaklar1 hem
Pazarlama hem de Sosyal Medya Yonetimi i¢in birlikte caligmalidir. Boylelikle, bazi
sektorlerde miisteri davraniglart aylik olarak degisebilir. Diger durumlarda bu degisiklik
giinliik kontrol edilebilir, diger sektor i¢in her saat dogrudur. Bu nedenle, psikoloji ve
sinirbilimi ¢alismalart ile sirketin kesfetmeyi amacgladigi pazar1 segmentlere ayirma ihtiyaci
ortaya c¢ikar. Tiketici davraniglarin1 anlamak, yalnizca miisteriye degil, esasen calisana

verilen deger ve bilgileri vermektir. (SARTORI, 2017)

Kisinin sirketin ilk miisterisi olmasmnin ardindan, IK i¢in diizenli ve etkin bir politika

gelistirme eklemeniz ve dogru kisilerin ise alinmasi 6nemlidir. Misterilerle dogrudan temas
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kuruyorlar ve miisterilerin kendilerine verilen bilgileri nasil kabul ettiklerini, ¢alisanlar ve
miisteriler arasindaki giinlilk temasla daha iyi biliyorlar. Ayni sekilde, sosyal medyanin
sundugu iriintin, hizmetin, igerigin ve bilginin kalitesi, sirketin kullanicilara yeni ve 6zel

mesajlar ve icerik sunma yontemleri ile 6l¢iilecektir. (OZTURK, 2013)

1.3.2 E-posta Pazarlama

E-posta pazarlamasi, goriinlimlerin satisa doniistiiriilmesini artirmak i¢in hem miisteri
hem de alisveris arasindaki iliskiyi gelistiren ¢ok giiclii ve etkili bir aragtir. Miisterinin gelen
kutusuna bir mesaj geldiginde, kullanic1 magazanin orada oldugunu hatirlar ve ona markayla
ilgili duyumlar getirir. Sokaklarin disina ¢ikmak ya da magazanin oniinden ge¢mek igin
miisterinin hatirladig1 ve marka i¢in hisleri olan, o ditkkkandan satin almak istedigi fiziksel bir
magaza gibi degil. Bir sanal magaza i¢in miisteriler neredeyse hi¢ sirketin sitesinde yanliglikla

erisebilirler, sirketin var oldugunu hatirlamalilar. (Marketing de Contetdo, 2014)

E-posta pazarlamasi, mevcut miisteri ve potansiyel miisterilere baglanti olabilir. Bu e-
posta pazarlamasini gondermek i¢in yalnizca bircok adrese e-posta gondermek i¢in bir arag
kullanmak gereklidir. Sirketle miisteri arasindaki iliski, ilgili bilgileri paylasip paylasmamak,
olas1 stipheleri cevaplamak, sorunlar1 ¢6zmek, giivenilir ve profesyonel baglar kurmak i¢in
tutarli bir sey haline gelir. Etkili E-Posta Pazarlama, hedef kitleye degerli bir mesaj vermek
icin gelir. (Marketing de Contetido, 2014)

Iletilerin geldigi nokta ilgingtir. Kullanicinin anlamasi ve e-postayla sunulan degeri
hizla ¢ikarmasi gerekiyor. Mesajlarin netligi her bir kitleye gore incelenmeli, planlanmali ve
boylece e-postanin bir problemin ¢oziilmesi i¢in eglenceli ve sezgisel bir deneyim olmasi

umulur. (CHLEBA, 2012)

Bu e-posta, haberi endiistride gostermek, iiriin / hizmet / markaya modern olani
hizalamak i¢in ipucglari ve oOgreticiler vermek, diger kanallarda yayinlanan materyalleri
yaymak i¢in kullanilabilir. Piyasadaki degisiklikleri ve egilimleri nasil etkiledigini (olumlu
veya olumsuz olarak), 6zel indirimlerde bulunmak veya katalog iirtinlerine, kiiltiirel

mekanlara iligkin miisteriye basit bir mesaj gondermekle acgiklaniyor. (CHLEBA, 2012)
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1.3.3 Sosyal Medya Tiirleri

Asagida, hedef kitlenin 0Ozelliklerine ek olarak, giiniimiizde kullanilan sosyal
medyanin temel ornekleri, ozellikleri ve kullanighligi bulunmaktadir. Her sosyal medyanin
farkli hedef kitlelere ulasmak i¢in farkli bir hedefi ve farkl: stratejileri vardir. Bu sekilde hedef

kitleyi tanimak, sirketin stratejilerine en uygun sosyal aga yatirim yapmanin en iyi yoludur.

1.3.3.1 Sosyal Medya: Facebook

Facebook, 2004 yilinda Kuzey Amerikali Mark Zuckerberg tarafindan Harvard
Universitesi 6grencileri i¢in bir iletisim ag1 olusturma diisiincesiyle baslatilmist: ¢iinkii bu,
Amerikan kiiltirel gercekligi sehir degisikligi ve yeni sosyal iliskiler tarafindan
berlirlenmistir. (DUARTE, 2010)

Facebook'un 6l¢egi, teknolojik gelismeler ve internet sayesinde her yere bir portal
insan1 baglayarak fiziksel mesafeleri azaltarak, insanlara ortak ¢ikarlar1 olan gruplara
katilmalarini, rastgele rotuslar1 yapmalarini, fikir paylagmalarimi ve bilgi aligverisi

yapmalarini saglayan diger olasiliklar arasinda hizla genisledi. (DUARTE, 2010)

Bu sosyal agin ortalama yas1 28,2 yildir ve Facebook kullanicilarinin%50'sinden az bir
kismi erkek izleyicidir ve yine de Facebook, sirket stratejileri dahilindeki miisterilere
etkilesim ve katillim saglamak i¢in kuruluslara tiiketici pazarma yaklasmak ig¢in

kullanilmaktadir. (SPROUTSOCIAL, 2013)

Giintimiiz sirket kullanicilarinin facebook profillerini aramalari, en azindan Asya'da ve
Avrupa'da, Facebook’tan isverenlerin tercih ettigi sosyal ag olmasi zaten bir gercektir.
Birlesik Devletler'deki gibi bagka yerlerde de LinkedIn, se¢ilmis sosyal ag olmayi siirdiiriiyor.
Bu veriler oncelikli olarak meslek edinen ve daha sonra adaylarin kisisel niteliklerini ve
ozelliklerini  6grenmek isteyen yerel kiltirden dolayr kabul edilir. Global bir
aciylabakildiginda, bugiin sirketlerin%92'si ise alimda Facebook'u ara¢ olarak kullaniyor.
(SPROUTSOCIAL, 2013)

Is perspektifinde, Facebook yalnizca grup insanlarma goére daha biiyiik bir role

sahiptir, ayrica her bir misterinin 6zelliklerini de ayirabilir. Bu anlayistan yola c¢ikarak,
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sirketler, miisteri olma veya olma ihtimali olan profillerin (Fan Sayfalari) olusturulmasina
yatirirm yapmaya basladi. Bunun i¢in, misteri ile bir iliski kurmak ve miisteri ile marka
arasinda bir bag olusturmak gerekiyor ve bu, gruba ilgi duyan bir konunun etrafinda yapilan
tartigmalarin tesvik edilmesini, kampanyalar1 ve promosyonlarin yayginlastirilmasini, giinliik
faydali ipuglarmin bulunmasim gerektirir. Uriinleriyle, diger durumlar arasinda anketler

hazirlanir. (SPROUTSOCIAL, 2013)

Facebook, sirketlerin izleme yapmasini saglayan ve takipgileriyle ilgili
bilgilere erisim olanagi saglayan araglar ve kullanicilarla alakali ilging reklamlar gosterme
politikasiyla birlikte calisir. Bu reklamlar, Facebook sayfalarmin sag siitununda
gorlinebilir.Uygulamalar, fotograflar, gruplar, sayfalar, profiller ana sayfayadahildir. Ayrica
yayinlar1 seven, onlar1 daha ¢ekici ve alakali hale getiren arkadaglarmin adlarin1 da igerir.
Sirketler, bu reklamlarin iyilestirilmesine yardimei olan raporlar araciligiyla bu duyurunun

kapsamini izleyebilir ve tahmin edebilir. (DUARTE, 2010)

1.3.3.2 Sosyal Medya: Instagram

Uygulama Kevin Systrom ve Brezilyali Mike Krieger tarafindan2010 yilinda
hazirlandi. "Applemaniacs" (Apple kullancilar1) toplulugu i¢in sosyal agin benzersizligi ve
son olarak Android cihaz kullanicilarinin erisebilmesi iki yil siirdii. 2013 yilinda siparis
karsiliginda, Windows Phone i¢in de ¢alismaya basladi. Ayda 200 milyon aktif kullanicisiyla,
2012 yilinda Mark Zuckerberg (Facebook kurucusu) tarafindan satin alanarakénemli bir

sosyal ag oldugunu kanitlamistir. (BIZSTART)

Instagram'in biiyliyen bir olgu oldugu fikrini elde etmek i¢in, kullanici profilinde
dikkat edilmesi gereken bazi ayrintilar vardir:Kullanicilarin %53 kadin ve%47’si erkektir.
%67'siise, 18 ile 34 yas arasindadir. Kullanicilarin,%95'inde Facebook ve / veya Twitter
hesabi vardir. Her giin 70 milyon fotograf ve video yayinlanmaktadir. 1,2 milyar gilinliik aktif
kullanicisi mevcuttur. Bir diger 6énemli adim ise halkin bu sosyal medyay1 nasil kullandigini
anlamasidir. Facebook ve Twitter'da, bilgi arayan kisileri bulmak (haber sayfalari, ortak
bloglar ve farkli alanlarin teknik topluluklar: gibi) ¢ok yayginken, Instagram'da bu genellikle

olmaz.Ciinkii bu uygulama, fotograf ve videolarin gonderilmesi igin bir ara¢ niteligi
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tasir.Dolayisiyla, sosyal medyanin kullanilis bi¢cimiyle daha 1yt uyan ve is hedefinin ne

oldugunu anlamak i¢in ¢ok gereklidir. (PACELLI, 2014)

En onemlisi, sirketin mesajive bu mesajin iletildigi cevre ile uyumudur. Is hedefleri
arasindaki kavsagi anlamaya c¢alismak ve halka ilging olduklarimi gosteren fotograf ve
videolar aracilifiyla neler yapabilecegini anlatmaya calismak gerekir. Bu sosyal medyada
basarili olmak i¢in hazir bir cevap yoktur. Bu nedenle her bir isin yorumlanmasi
gerekmektedir. Boylece, isletme kullanicilarinin kim oldugunu bilmek ve arastirma yapmak
icin sirket, ulasmak istedigi farkli kitlelerin kim oldugunu bilmelidir. Piyasadaki diger
sirketlerin durumunu analiz etmenin yami sira sirket, tim 1ilgi alanlarmi tiiketiciyle

bulusturmanin yollarin1 bulmaya calisarak yaraticilik tizerine ¢aba gosterir. (PACELLI, 2014)

Bir miisterinin olumlu geribildirimine sahip olmak, sirketin sahne alanini (iirlinlerin
nasil yapildigi, tiretim siirecleri vb.) gostermek, sirket hikayesini ve degerlerini anlatmak
ilging olsa da tirlin / hizmeti kullanan ve memnun olan kisilerin hikayelerini gostermesi
acisindan ilgingtir. Bununla birlikte, metinli fotograflar kullanilir. Ayrica, marka konular
tanimlamal1 ve bir icerik semas1 gelistirmeli, iyi goriintiiler tiretmeli, kaliteli icerik olusturmali
ve her zaman diizenli olarak yazi gondermelidir. Bu, sirketin tiiketiciyle ilgili yerini ve
kapsamini gostermeyi amacglamaktadir. Bu gercek ornegin lojistik departmani i¢in énemlidir.
Ayrica, fotografgondermek, hashtag'lar olusturmak ve kullanmak, ilging icerikler olusturmak,
daha sonra insanlara geri dontip etkilesimli olmak i¢in ag kurmak, diger aglar1 ve ortaklari ifsa
etmek vb. i¢cin en iyi zamanlamanin ne oldugunu anlama ihtiyacina dikkat c¢ekti.

(CARVALHO, 2015)

2015 yilinda Instagram, Brezilya'da ayda 29 milyon aktif kullanici sayisin1 agmaktadir.
Ulkede fotograf ve videolar, diinyadaki paylasim uygulamasi igin ikinci en biiyiik pazar
olarak belirtir. Instagram tarafindan saglanan arastirma verileri, uygulamanin 2015 yilina
kadar diinya c¢apinda kullanildigi 400 milyondan fazla kiginin %7,25'ini Brezilyalilarin
olusturdugunu gosterdi - bu hizmetin Eyliil 2015'te verildigini belirtti. Brezilya, ¢ok yiiksek
bir uygulama potansiyeline sahip bir iilke olarak kabul edildi, Japonya ve Endonezya ile
birlikte, arastirmanin yapildig: yilda daha fazla kisinin uygulamay1 akilli telefona indirdigi
yerlerden biridir. Ayrica, anket, 18 ila 35 yaslar1 arasindaki 1 bin Brezilyal
kullanicin,%61'inin giinde en az bir kez Instagram'a eristiklerini belirttigini belirtti. Caligma
ayrica, Brezilyalilarin miizik, seyahat, doga, tinliiler, moda ve gastronomi ile ilgili fotograf

yayinlayan kullanicilar takip etmekle ilgilendigini ortaya koydu. (TOZETTO, 2015)
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Instagram, 2016'da diinyada ayda 500 milyon aktif hesap elde ettigini acikladi. 35
milyon hesabin Brezilya oldugu dikkate alindiginda, bu diinya toplaminin% 7'si anlamina
geliyor. Instagram, ¢ok sayida yarim milyar kullanicisina ulagmis olmasina ragmen hala
Facebook'a ait bagka bazi hizmetler sunmuyor. Mark Zuckerberg baskanligindaki sosyal agda
1,65 milyar aylik kullanict bulunuyor ve bunlardan 1,9 milyar erisim giinlik. WhatsApp

mesajlasma uygulamasinda milyarlarca kullanici zaten vardir. (G1 GLOBO, 2016)

500 milyon kullanict giinde 95 milyondan fazla fotograf yaymliyor. Boylece, sosyal ag
her giin diinya ¢apinda 4,2 milyar "likes" kaydediyor. Instagram'daki hashtags ve mesajlar,
"look of the day" hakkinda 82 milyona dayaniyor. #TBT hakkinda 325 milyon yazi
bulanabilir. 381 bin kisi zaten ilk dovmelerinin fotograflarin1 yayinladi. Nihayet, # love'u

yaklasik 1 milyar kisi génderdi. (G1 GLOBO, 2016)

Ayrica, 2016 yilinda Instagram Brezilya'daki ticari profillerini agikladi. Tim
Brezilyali magaza sahipleri ve markalar1 profil ayarlarini yapabilir. Bu o6zellik ayrica,
diinyanin c¢esitli iilkelerinde ve sponsorlu yayinlara erisim saglanmistir. Bu 6zellik karmasik
bir 6nkosul bulunmamakla birlikte, herhangi bir boyuttaki isletmelerde hedeflenmektedir -
profillerin en az 100 takipgisi olmali. Yalnizca sirketler, is profillerini kullanmalidir, yani bu
ozellik tinliiler ve etkileyenler gibi sahislar tarafindan kullanilamaz. Buna ek olarak, Buniness
Tools'a erisebilmek i¢in, sirketin daha 6nce, Facebook'ta, kayit defterinde istenen bir hayran

sayfasi olmalidir. (TECHTUDO, 2016)

Bu tiir isletme hesabinin avantajlari, Instagram Analytics araciligiyla, yayinin
gorlintiillenme sayis1 ve bir kisiyi etkileyen toplam yayin sayisina karsilik gelen gosterimler
hakkinda analitik veriler elde etmek mimkiindiir. Tek bir kisi, postayr en ¢ok bes kez
gorebilir ve her biri bir izlenimdir. Erisim, yayini izleyen kisilerin sayisina baglidir. Her birey,
bir kerede iist iiste yazilanlar1 gorseler bile yalnizca bir kez sayilabilir. Buna ek olarak,
uygulama cinsiyet, yas ve yer gibi markanin takipgileri hakkinda daha fazla bilgi
saglayacaktir. (TECHTUDO, 2016)

Bir yayindan verileri izlerken, yaymnin gosterimlerini, erisimini ve katilimini gérmek
miimkiindiir. Katilim, sosyal medyadaki igeriginizden hoslanan veya yorum yapan benzersiz
hesaplarin toplamimi belirtir. Ayrica, 2016'da ticari hesaplarla Instagram, tiim isletme
profilleri i¢in terfi edilen yayinlar bolimiinii baglatti. Bu 6zelligi kullanmak i¢in hesap sahibi
yalnizca Instagram hesabina bagli, Facebook sayfasinda bir yonetici olmalidir. Postanin

altindaki tanitim diigmesini tiklamaniz yeterli olacaktir. Kullanici ayrica, sirketin ulasmak
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istedigi kitleyi, yatirnrm yapmak istedigi biit¢eyi ve sirketin tanitimi yliriitmek i¢in ne kadar
stireyle uygulamayi vurgulamak istedigini belirleyerek ayrintilar1 doldurmasi gerekir.
Gonderiilettikten sonra igerigin Instagram tarafindan incelenecegini belirtmek gerekir. Islem
bir saat veya daha fazla siirebilir ve yalnizca incelenip onaylandiktan sonra calisir.

(TECHTUDO, 2016)

1.3.3.3 Sosyal Medya: Twitter

Twitter, ana karakteristik ¢eviklik ve bilgi aktarimi igeren bir sosyal medyadir.
Bilgilerin en fazla 140 karakterle gonderildigi ciimle i¢in bir mikroblog olarak diistiniliir.
Mart 2006'da Jack Dorsey, Evan Williams ve Biz Stone tarafindan Odeo adli bir sirketin bir
yan projesi olarak baslatildi. Bu fikir bir beyin firtinas1 sirasinda Dorsey'den geldi ve burada
SMS olarak durumu takas hizmeti olarak konustu. Kisa yayinlarin 6zelligine ek olarak bu
sosyal medya, normal bir blog'tan ayrildigi baska bir noktadir.Bu yayinlarin, Internet veya
telefon yoluyla anlik ileti olarak takipgilere gonderilmesi ve bir kopyanin gondericisinin ana

sayfasinda olmasidir. (EPOCA, 2014)

Twitter'a gore, sosyal medyayi is diinyasiyla iligskilendirmeye gelince, sonuclar ¢cok
olumludur. Yine de sosyal paylasim agini is ile iliskilendirmeye geldigimizde de sonuclar ¢ok
olumlu gorunmektedir. Twitter aninda mesajlasma ag1 oldugundan, insanlar ve sirketler anlik
bilgileri diinyadaki insanlarla paylagsmak i¢in kullaniyorlar. Bu, isletmelere yeni bir miisteri
kitlesine erismek ve mevcut miisterilerle yeni baglar kurmak i¢in mitkemmel bir firsat oldugu

anlamina geliyor. (TWITTER)

Twitter, idari olarak ve herhangi bir isletme i¢in bir pazarlama ve satis aract olarak
kullanilabilir. Boylece, herhangi bir isletme ilgili ve ilgilenen kamuoyuyla anlamli baglantilar
olusturmak i¢in Twitter kullanilabilir. Bu baglantilar, sadik miisterilerden firmaya kadar olan
aktif agin bir sonucu olabilir. Twitter'da takip eden Sunucu Mesaj Blogu web sitelerini ziyaret
eden veya satin alanlarin%50'sini varsayiyor. Ayrica,%601 Twitter'da gordiikleri bir sey
yiziinden bir Sunucu Mesaj Blogu'ndan satin aldilar. Nihayet ve takipgilerinin%43'i
miisteriye doniis yapmay1 diistindiigiinden, takip ettigi Sunucu Mesaj Blogu'ndan diizenli

olarak satin almayi planliyorlar. (TWITTER)
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Web sitesine gore, miisteri ve gergek satin alimda iyi sonuglar almak i¢in Twitter'u
kullanmak i¢in takip edilmesi gereken bazi adimlar var. Sirketin sayfasindaki hesabini
olusturduktan sonra, bir igerik stratejisi olusturmak gerekiyor: kitleyle konusmak ve bunlari
ilgisini ¢cekmeye devam etmek, takipcileri ile icerik pazarlama stratejisine uygun stirekli bir
diyaloga sahip olmak. Site, sirketlerin takipgileri ile etkilesimlerini retweet, yanit ve
begenilmek i¢cin Tweetler'in%80'ine odaklandigin1 da belirtmektedir. Bir iliski olusturduktan
sonra sirket, dogrudan baglantilar1 promosyonlarla bir araya getiren takipgileri harekete
gecirebilir (bir baglantiya tiklamak veya bir satin alma islemi gergeklestirmek veya sirketin
web sitesini yapmak). Sirket tanitimlari, gecmisi, yararli ipuglari, haberler, sirketin iiriin /
hizmetini kullanan tinlii kisi, personel vb. Gibi yayinlarda giindemine sahip olmali ve
yayincilik kendi kisiligini géstermelidir. Tiim yayinlar, Takipgilerin katilimini tesvik edebilir

veya takipgilerden dogrudan miidahale tesvik edebilir. (TWITTER)

1.3.3.4 Sosyal Medya: Digerleri

Daha 6nce bahsedilen, sirkete deger katabilen, miisteri ile iliski kurabilen, satis ve

sadakat yaratmada calisabilecek baska sosyal medyalar da vardir.

Pinterest, biiylik sirketler i¢in dijital pazarlama araci olarak goriilen bir sosyal
medyadir. Pinterest biiyiik bir goriintii sahasidir. Bu uygulamada kullanicilar, ilgi duyduklar
fotograf ve videolar1 paylasir. Pinterest, miisterinin satin aldig1 ve sosyal medya ile fikrini
degistirecegine ikna ettigi tiim Ogeleri saklama alanidir. Kurulun markalar, dekorasyon,
bantlar, yemekler, seyahatler, diigiinler gibi farkli temalar1 vardir. Girisimcinin sosyal
medyada akillica kaynaklara yatirim yapmasi 6nemlidir. Pinterest, daha yiliksek degerlere
sahip gliclii bir alisveris treticisi ve satis alani olabilir. Pinterest'in orijinal satislarinin
ortalama siparis degeri, diger onemli sosyal aglardan 508 daha yiiksektir. Bunlarin ¢ogu
kullanicr ile olmaktadir.Bu, kullanicilarin ¢ogunda olur. Pinterest kullanicilarinin%87'si, Pins'i
dilek listesine veya favori yaynlarina ekledikleri sirada bulduklari bir seyi satin aldigini iddia

ediyor. (SHOPIFY, 2015)

Qzone, Sina Weibo, Tumblr, Linkedin, SnapChat, Oturakli, Google+, Titreme ve
Youtube gibi satisla pazarlama ve miisteri ile iliski kurmak i¢in alintilanan kadar fazla

olmayan diger sosyal medya da bulunmaktadir. Daha da ileri gitmek i¢in mikro girisimci,
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kiiciik ve bliyiik isletmeler sosyal medyay1 is yapmak icin kullanabilirler. Hedef miisterinin o
ana ana sosyal medyadan birini kullandig1 neredeyse kesin. Sirketin de orada olmasi, fakat
sadece orada bulunulmasi degil, sirketin bakim isine ayrilmis insanlarla profesyonel olmasi
icin bu varliga ihtiyac1 var ve stratejik hedeflerine uygun olarak planlanmasi gerekiyor.

(SHOPIFY, 2015)

1.3.3.5 Sosyal Medya: Icerik Pazarlama

1895 yilinda tarim makineleri alaninda lider bir firma olan John Deere, The Furrow
dergisinin ilk sayisin1 yayinladi. Bu derginin amaci, tarim ve tarim makineleri ile ilgilenen
insanlarla bilgi paylagmaktir. Bu basit fikirle, dergi halki egitmistir. Yazar ve sirket pazarda
ozerklik kazanir ve sonug¢ olarak miisterileri John Deere'in sattig1 traktorleri satin almak i¢in

etkilenir. Bu, Icerik Pazarlamaciliginin ilk kayitlarindan biriydi. (Resultados Digitais, 2016)

Icerik pazarlamasi, kesinlikle isletmelerin sunabilecegi bir ayrimciliktir. Buna ek
olarak, uzun vadeli sonuclarin bir metodu oldugu, dikkat ¢ektigi ve markaya olan sadik
miisterilerin olusmasinin yani sira markaya ve sunulan {riinlere deger kattig1 bilgisi
sOylenebilir. Acike¢asi, bu icerik normal olarak hedef kitleye odaklanmistir. Ancak herhangi
bir miisteri veya internet kullanicisi tarafindan da goriilebilir. (FORBES, 2014)

Arastirma ve danismanlik yoluyla, sirketin karsilamak istedigi nis pazari dogrudan
kendilerinin ve onlarin ihtiya¢ duyduklar1 bilgileri sunmalarint miimkiin kilan bir tekniktir.

(Resultados Digitais, 2016)

Icerik pazarlamas1 onemlidir ¢iinkii miisterilerin ihtiyaglarini bilgi ile karsilamaktadir.
Sorunlarin ¢oziilmesi konusundaki farkindaligini artirir ve miisteri, sorunun bir ¢éztimiiniin
oldugunu bildikten sonra dogal olarak bu konuda arastirma yapar ve markanizi / trlin /
hizmetinizi daha iyi bilir. Hemen sonra karsilastirma yoluyla bu tirtintin / hizmetin / markanin
dikkate alinabilecegini ve son adima gidecegini anlamak miimkiindiir: satin alma. (FORBES,

2014)

Yine de, igerik pazarlamasi, potansiyel miisterileri cekmek, miisterileri korumak ve
sirket i¢cin gelir elde etmek i¢in etkili bir yol olarak goriilityor. Yani, sirketin hedef kitle ile

etkilesime girip deger katan alakali igerik olusturarak potansiyel miisteri sayisini artirmasinin
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bir yoludur. Ayrica, markanin, sunulan {iriin ve hizmetlerin olumlu bir algilamasin
amaglayan, sirket deger ve ideallerini ortaya koymay1 amaglayan miisteriler i¢in ¢ekici, sonra
cekici ve treten degerlidir. Sonug olarak, daha fazla satis tiretecektir. Sirketler icin igerik
pazarlamasi olusturma fikri, halka sadece markaya saygi gostermek degil, referans olarak
sahip olmakla kalmayip ayni zamanda sirketin miusterileri olmasini saglamak i¢in

bilgilendirmektir. (Resultados Digitais, 2016)

Bunun olmasi i¢in, hedef miisterinin kim oldugunu bulmak gerekiyor. Bu yolla,
izleyicinin bilmek, 6grenmek veya hatta okumakla ne ilgisi olacak uygun bir icerik planlamak
miimkiindiir. Bundan dolayi, sirket tarafindan onerilen bilgiye daha ¢ok ilgi gostermeleri
miimkiindiir. Bu igerik, miisterinin her asamasinda / tiirtine siklikla maruz kalmal1 ve boylece
son satislar i¢in planli bir siire¢ olacaktir. Ayrica, arastirmayla, hedef miisterilerin hangi
kanallara daha fazla eristigini veya haberdar edilmeyi tercih ettigini anlamak miimkiindiir.

(Contentools, 2016)

Ayrica, igerik pazarlamasi, kullanicilar1 / misterileri ve sirket arasindaki etkilesimi
arttirir; ayrica sirketin faaliyet gosterdigi kanallarda daima giincel tutulmasini saglar. Tiim bu
bilgiler, bu nedenle, yeni miisteriler kazanma maliyetini diisiirmenin yan1 sira, yeni bir Kkitle,
yeni marka reklamvereni de saglamaktadir. Miisteri memnuniyeti sayesinde satis bir sonuctur,
ancak satis sonrasi isler daha yumusak ve daha kontrol edilebilir hale gelir. (Resultados

Digitais, 2016)

Icerik pazarlamasi zaman, planlama ve pazarlama stratejilerine dayali yapilmasi
gerekir. Sadece bir blogda bir icerik yazimi degil, hedef kitleye bagli olarak birka¢ kanalda da
olabilir. Ne yazacagimi, ne zaman yayinlanacagini, hangi kanali tanitacagimizi, hangi formati
kullanacaginizi, hangi kisiye ulasacaginizi ve hangi sonuca ulasacagimizi diisiinmek gerekir.
Sirketin hedefleri dikkatli bir sekilde, tartisiimali ve analiz edilmeli ve 1yi sonuglar elde etmek
icin ¢ok net aciklanmalidir. (Resultados Digitais, 2016) Bu igerik su sekillerde kullanilabilir:
infographics - istatistik verileri, grafikler, diger bilgiler, web sayfalari, podcast'ler, videolar,
kitaplar ve e-kitaplar1 gosteren diger grafikler. (FORBES, 2014) Ayrica sosyal aglar ve e-
posta pazarlamasi yoluyla da kullanilabilir. (Resultados Digitais, 2016)

Rock Content tarafindan yiiriitiilen ve 2016 yilinda Brezilya'da c¢esitli endiistrilerden
ve faaliyet alanlarindan 2.725 kisinin katilimiyla gergeklestirilen arastirmalarla igerik
pazarlamasi, s6zii edilen bu 6zelliklerin kullanilmasiyla sitelerin / sosyal aglarin / kanallarin

ziyaretlerinin dort katina ¢ikmistir. Ornegin konu, bloglarda yayinlandiginda ziyaret sayisi
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neredeyse dort kat artabilir. Zaten igerik pazarlamaciliginda aktif olan sirketler i¢in, ayda on
iki kez bilgi yayinlayan kullanicilar, planlama ve yayinlama rutini olmayanlarinkinden iki kat
daha fazla trafik algilamistir. Bu olumlu sonuglar nedeniyle, Brezilya'da sirketlerin
yaklasik%50'si, 2015 ve 2016 yillar1 arasinda Icerik Pazarlamasi harcamalarmi artirdi ve
Brezilya pazarindaki sirketlerin%67'den fazlasi, 2017'deki yatirimlarmi artirmayr planliyor.
(Resultados Digitais, 2016)

1.4 SOSYAL MEDYADA HALKLA iLiSKILER, SATIS PROMOSYONU,
MARKA BILINCi OLUSTURMA

Halkla iliskiler, satis promosyonu ve marka bilinci olusturma, ¢ok tartismali
konulardir ve amaglarim1 gerceklestirmek i¢in farkli sektorlerden birkag sirket tarafindan
kullanilmaktadir. Bunlar mali hedefler, iliski hedefleri veya miisteri sadakati yaratma

olmaktadir.

1.4.1 Sosyal medyada halkla iliskiler

Halkla Iligkiler uzmani izleyicileri tanimlamak, karakterize etmek ve anlamaktan
sorumludur. Boylece her izleyici ile stratejiler gelistirip daha iyi iletisim kurmayr miimkiin
kilmaktadir. Bu etkilesimlerle Halkla iliskiler itibar kavrami ile calisir, bu algilamayi
giiclendirir ve imaja zarar verebilecek krizlerde hareket eder. Bu sekilde, Halkla Iliskiler,
kamu kurumlari arasinda baglant1 olusturarak, yeni halkla tanisarak ve halktan giiven duyarak

calisir. (SPRINKLR, 2016)

Dolayistyla, sosyal medyanin siradan insanlarda hedef kitleye, sirketlere, markalara,
sanayilere ve piyasada sadece kavramlardan ¢ok daha fazla etkilendigi ancak hedef kitleye
sadakat kazanmasi1 ve hedef kitleye gliven olusturmasi nedeniyle bir iliski yaratmasi lizerinde

biiyiik etkisi vardir. (PR MENTION, 2016)

Buna ek olarak, Brezilya'daki farkli sektorlerden 128 biiyiik sirkete yonelik bir anket
yoluyla, biiyiik sirketlerin%78,1'inin sosyal paylasim aglarindaki halkla olan iligkisine ncelik

verdigi ve bu temasi gelistirmek istedigi bulundu. Halkla iligkilerin miisteri ile olan bu
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cevrimici iliskide bulunma niyeti, bir diyalogun toplumsal aglar vasitasiyla yapilan halka daha
uygun ve daha yakin bir sekilde tesvik edilmesi amaciyla dikte edilecektir. Bununla birlikte,
ankete katilanlarm sadece%]12.5'i Halkla Iligkiler'den mezun olmus veya mezun olmustu.

(VERGILI, 2014)

Bu sekilde, sosyal aglar, Halkla iliskiler departmani icin agik¢a ¢ok onemli
platformlardir, ¢ilinkii sosyal medya araciliiyla, ¢cok sayida insana basit bir sekilde baglanarak
her sirketin izleyici profiliyle ilgili daha iyi bir anlayis temin etmek miimkiindiir. Strateji
degisiklikleri ne olursa olsun. Sosyal medya, kesinlikle, uzun vadede, her iki tarafin da bilgi
toplama ve dagitma yoniinde iki yonlii bir iliski kurmasini saghyor. Bu sekilde, etkili ve
makul bir isi gergeklestirmek i¢cin bu aracin en iyi nasil kullanildigin1 anlamak gerekir.

(SPRINKLR, 2016)

Bu nedenle, bu araglar1 daha 1yi kullanmak ve bu imkanlardan yararlanmak i¢in,
atilmas1 gereken bazi adimlar var. Sadece platformlarda degil, ayn1 zamanda halka markayla
olan iligkilerini hissetmek icin ihtiya¢ duyduklar: diizenli bilgileri sunmaktir. (PR MENTION,
2016)

Sirketlerin, izleyicileri oldugunu ve konusmalarini ¢evrimigi ortamda yonlendirmeleri
gerektigini hatirlamak ve anlamak i¢in uygundur. Her seyirci tiirii bilgiyr bir sekilde
devralmakeder ve her seyirci tiirii icin daha formiile edilmis bir sozciik kullanma kritiktir.
(SPRINKLR, 2016) Her platformda kendi sozciik dagarciginin, frekansinin ve farkli kullanict
profilinin oldugunu hatirlamak 6nemlidir. Ornegin Facebook'ta, markayla ilgili giinliik
giincellemeler yapmak, halk figiirlerinden s6z etmek ve platforma sadece video veya fotograf
gondermenin otesine gecen makale ve bilgileri tedarik etmek esastir. Twitter'da, iirtinler,
promosyon, sirketin kendisi ve etkinlikleriyle ilgili duyurular, insanlarla etkilesime girebilir
ve firmanin kriz ve acil durumlarin iistesinden gelmesine yardimci olabilir. Burada verilen
bilgiler kisa ve yumusak olmalidir. Instagram'da genellikle Halkla Iliskiler bircok yonden
kesfedilebilir, boylece kampanyalar saglanir ve deneyimler ¢ok fazla tavsiye edilir. Sonunda,
LinkedIn'de miisteri deneyimini vurgulamak miimkiindiir - daha resmi bir dil kullanmak -
kitleye firsatlar1 gostermek, sirketin giiclii yonlerini, igerigi yayginlastirmak ve

okuyuculariizerinde biiyiik bir etki yaratalir. (PR MENTION, 2016)

Bilgilendirici bloglara ve haberlere yatirnm yapmak, halka sirketin bilgileri disinda
onlar ilgilendiren bilgileri tedarik etmenin baska bir yoludur. Mesajin hedef kitleyi dogrudan

etkilemesi ve olabildigince ¢ok kullaniciya ulasmasi gerekir. Bilgi yayma fikrine bagl olarak,
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sirketin bu ¢evrimig¢i ¢evre fikir ve zaman harcamalarina yatirim yapmak ilgingtir. Hem halkla
iligkiler hem de reklamcilik i¢in yatirirm yapmak mali ag¢idan daha uygun bir yoldur.

(SPRINKLR 2016)

Sosyal medyada, halkla iliskiler, sirketin kendisi tarafindan yapilan veya
kamuoyundaki kisiler tarafindan yapilan makale veya roportajlarm, sirket ile miisteriler
arasindaki etkilesimin yarattig1 veya sube ile ilgili olan konularin yayginlastirilmast yoluyla
arastirilabilir. Sirketin faaliyetlerinin vaka incelemesi yoluyla, miisterilerin katilimini i¢eren
kampanyalar olusturmak da miimkiindiir. Ornegin, LinkedIn araciligiyla markaya deger katan
kamu figiirlerine roportaj yapmak mimkiindiir. Veya Instagram tarafindan referanslari
videolar araciligiyla yayinlar ve hashtag'lar1 kullanir.Videolarin yani sira Facebook tarafindan
da, diger markalara ve halk figiirlerine etiket koyarak video ile birlikte bilgilendirici bir metin
hazirlamak da mimkiindtir. Halkla iliski kurmay1 disiiniirken en 6nemli sey, yayinlanan

icerige deger katmak icin bir uzman goriisiinii eklemektir. (BAAMONDE SILVA, 2011)

1.4.2 Sosyal Medyada Satis Promosyonu

Satis promosyonuyla ilgili olarak, e-ticaret veya sosyal medya tarafindan yapilan satis,
yalnizca kullanici tarafindan yapilan bir islemdir. Bu nedenle, yaklagsmakta olan ve biiyiileyici
yayinlar i¢in resmi ve kisisel olmayan yayinlarin oniindeki engellerin tstesinden gelmek
sarttir. Bu, satin alma islemi aslinda sirket ile miisteriler arasindaki bir etkilesimin sonucudur.
Sirket sadece sosyal medyada bir tesvik olarak ortaya ¢ikar. Dolayisiyla, Facebook ve Twitter
gibi medya aglari yalnizca satislar1 arttirmakla kalmayip ayni1 zamanda miisterileri korumaya
caligmaktadir. Sosyal medyanin iyi kullanilmas1 engelleri agsmakta, sirkete deger katmakta ve

sirketle ilgisi bulunmaktadir. Sonug olarak igerigi hakkinda acil cevaplar verir. (PEGN, 2011)

Tiketiciler hem ¢evrimi¢i hem de c¢evrimdisi promosyonlar aramali ve bu sekilde
sirket tiiketici davranisini arastirarak hareket etmelidir. Tekliflerin agik hedefleri eksiksiz
bilgi, mantiksal fiyatlandirma - hem mevsimsel hem de yil boyunca - olmas1 gerekir. Boylece
miisteriler bu promosyonlara ¢ekilir ve bu igletme tizerinde olumlu finansal etkiye sahip hale

gelir. (RUFINO, 2013)

Sonunda, net bir planlama, mantiksal amaglar belirlenmis ve satis ve reklam icin

teknolojik yardimla - dogru tiiketiciye ulasma firsati vererek - promosyon, pahali ve karmasik
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bir aragtan ucuz ve basit bir kaynaga ulasiyor ve yalnizca finansal getiriyi degil ayn1 zamanda
finansal getiriyi de hedefliyor Sirkete degil, ayn1 zamanda marka aciklamasi. (RUFINO,
2013)

Sosyal aglar vasitasiyla satislarin mantiksal ve planh kullanimi, sirketin satislarini,
Twitter veya Facebook araciligiyla, ortalama% 34 arttirabilir. Bir kez daha vurgulamak
gerekirse, sosyal aglarin yonetimi ve stratejisine ve icerigin planlanmasina biiyilk 6nem
verilmelidir. Pazarlama bu sosyal ortamda hareket etmesiyle birlikte, sirketin kendisiyle
etkilesime girebilmesi i¢in, bir ara¢ i¢in sirasiyla sosyal medya ve kullanicilarinin is sektoriinii

nasil hesapladigi hakkinda dogru bir arastirma yapmakmaktadir. (PEGN, 2011)

Satis promosyonlarinin amaci, satiglart artirmak, yeni Uriinleri tanitmak, yeni
miisteriler kazanmak veya eskilere sadik kalabilmek gibi en ¢esitli yonlerden olabilir. Sirket,
her bir amag i¢in stoklarina dikkat etmeli (hedeflere istenilen seviyede ulasilamazsa tam stoka
gore bunu gerceklestirmis olmalidir). Bu, gecici satis promosyonlart yapmak ve tirlinlerin

veya hizmetlerin fiyatin1 diistirmek icin ideal bir an olabilir. (RUFINO, 2013)

Teknoloji Transferi Merkezi (NTT) ve Rio de Janeiro Universitesi (UFRJ) ile
ortaklasa yiiriitilen "youDb" tarafindan yiiriitiilen arastirmalarla 48 farkli sirketten olusan
goriisme yapilan sirketlerin%21'1 aracilifiyla misterileri ile olan iliskilerini siirdiirdiiklerini
belirtti. Bunu sadece sosyal medya tarafindan g6z Ontine alir. Giiniimiizde, Brezilyal
sirketlerin%70'1 satig stratejileri i¢in dijital diinyaya yatirim yapiyor ve yatirim yapiyor ve
sirketlerin%49'u satis promosyonu icin ¢evrimig¢i alan kullanmay1 tercih etmektedir. (NETO,

2009)

Tiiketicilerin hatira tarihleri, mevsim degisiklikleri, ulusal ve dini bayramlar gibi daha
fazla satin almak i¢in daha istekli oldugu donemler vardir. Bu donemlerde, normalde
yapacaklarindan daha fazla satin almak i¢in miisterilere ek tesvik verme olasiligi daha
yiiksektir. Satis promosyon iiriinleri, fiyat ve satin alma kolaylig1 saglamanin yani sira, satis

sirket i¢in ticretsiz bir reklam metodudur. (RUFINO, 2013)

Tiiketici katilimini iiriin listeleme zamaninda ve satin alma sirasinda dahil etmek,
misteri sadakati elde etmek icin kritik onem tasir. Ag¢ik¢a miisterinin sosyal medyadaki
verileri doldurmasi1 ve e-posta yoluyla bilgi toplamasi i¢in tesvik edilmesi, sirketin
miisterilerinin bulundugu demografik alanlar1 ve sirketlerin ve tirtinlerinin beklentilerini ve

ihtiyaclarini tespit etmesine yardimci olmasi nedeniyle 6nemlidir. Dolayisiyla, sadakat ve
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artan satislar abonelikleri doldurmaktan veya sosyal medya ve biilten aboneliginin 6tesine
gectiginde, promosyonlara miisteri katilimi daha fazla ve daha az satilan tiriinler hakkinda
fikir, liyakat ve net bilgi icermektedir. Ayrica, hangi iiriinlerin veya eylemlerin yonetim

tarafindan daha fazla dikkat edilmesi gerektigini de belirtmektedir. (RUFINO, 2013)

Yine de, sirketler ¢evrimi¢i ortamda nasil etkilesim kuracagini anlamalidir. Her sosyal
medya kullanicis1 farkli sekilde etkilesime giriyor, bu nedenle, sosyal medya araciligiyla satis
promosyonlar fikrine kapilmais, igerik pazarlamayla dogrudan baglant1 var. Baglilik hedefiyle,
her bir kitle tiirii icin firsatlar yaratmak ve onlar1 yalnizca triinle degil, misteriye ekledigi

marka ve icerikle de ilgilendiren bir hale getirmek gerekiyor. (MESQUITA, 2014)

Misteri dikkatini Facebook araciligiyla ¢ekmek icin, sirketin reklami fotograflarla ve
kisa agiklamalarla yapmasi, okurken okuyan kisinin neden satin alma sayfasina erigmesi
gerektigini agiklamasi veya sirketle iletisim kurmasi i¢in elverisli olmasi gerekir. Uzun
metinlerden kaginma, temel bir gerekliliktir; clinkii tiiketicinin Facebook'daki davranisi,
giinliik ¢cok fazla bilgi alan ve bu nedenle de dikkatlerini kolayca dagitmis insanlar tarafindan

karakterize edilmistir. (MESQUITA, 2014)

Bir yayincilig: tesvik etmek i¢in daha fazla sayida insana ulagmasin1 ve goriinmesini
saglayacaktir. Bunun i¢in, bu igerik, hedef kitleye ulagsmak icin birka¢ kez terfi
ettirilmelidir.Ciinkli Facebook, normalde, sayfanin igerigini bir kerede seven tiim insanlara
gostermez.En ¢ok yayin sayisi ile mesaj okunabilir. Resim yalnizca bir kez yayinlansa bile 3
kat daha etkilidir. Sirket, sirketin fikriyle ilgilenen kitleye tam olarak erisme sansina sahip
oldugu i¢in fotograflar1 web sitesinin sponsorlugundan daha manuel olarak gondermek daha
verimli: bir kez sayfay1 begeniyorlardi. Dolayisiyla sirket, satislarina doniisttiriilme olasilii
bulunan kullanicinin cinsiyetini, yasini, yerini, yasam bicimini dogrudan bularak iirtinlerinin

veya markalarinin iicretsiz bir sekilde yaymlanmaktadir. (MESQUITA, 2014)

Hala Facebook'daki kullanicilar, kisisellestirilmis bilgileri tercih ediyor.igerigi
otomatiklestirmek veya intihal durumuna gitmek bu sekilde sadakat veya satis haline
doniistiiriilmeyecek pazarlama eylemleri basarisizliklart iceriyor. (MARKETING DE
CONTEUDO, 2015)

Ucretsiz reklamin yani sira Facebook'un diger tanitim araglari da vardir. Markali
icerik, sirketler, markalar ve dernekler i¢in izleyici kitlesini etkilemek i¢in etkili bir

yoldur.Boylece bu kurumlarin sosyal paylasim aglarinda agik¢a davranmasi icin bir kimlige
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sahiptir. Bu tiir i¢erik sirketin iyi eglencelerle miisterilerine odiillerini veren bir marka olarak
goriilmesini sagliyor. Bu nedenle, icerikler tiiketiciler tarafindan yakalandiklarinda spontan

olarak yayilmalar1 daha kolay hale gelir. (DINIZ, 2013)

Facebook'ta hesabi iyi yonetmek i¢in, bu uygulama kurumsal kullanimlarin ¢esitli
seceneklerini verdiginden, bir ekibin yalnizca sosyal medya ile ¢alisacak sekilde
olusturulmasi idealdir. Sonuglar1 6lgmek ve insanlarin trafigini anlamak i¢in Facebook'un
sececegi secenek cok biiyiik - bunun i¢in ticretsiz veya licretli olabilir - bu da 6zel zaman ve

konsantrasyon gerektiren bir bilgi talebi. (MARKETING DE CONTEUDO, 2015)

Facebook araciligiyla, kesinlikle satiglara yonelmek icin etkinlikler yaratmak da
miimkiindiir. Web sayfasi yine de olaya kimseyi davet etme ve sirket tarafindan yayinlanan
herhangi bir fotograftaki herhangi bir kisiyi gruba dahil olmamasina veya sirketin profilini
begenmedigine gore etiketleme secenegi sunar. Ayni sekilde, potansiyel miisterilerin sirketin
nasil ¢alistigin1 ve tirtinlerinin ve hizmetlerinin kalitesini daha genis bir goriise sahip olmasi
icin miisteri referanslarni géndermek de ilgingtir. Icerik paylasimi - ister miisterilerin isterse
baska sayfalardan olabilit(sirketin planlandigidan ¢ok daha fazlasini elde etmesine olanak
tanir ancak yaymlanan igerigin) % 80'inin internaut'a bazi degerler vermesi ve% 20'sinin

promosyonlar drnek olarak gosterilir. (MARKETING DE CONTEUDO, 2015)

Twitter'da satis promosyonu farkli bir sekilde gergeklestirildi.Ciinkii bu araci yalnizca
140 karakter sunuyor. Twitter'da hashtag'lar1 kullanmak ¢ok onemlidir, ¢linkii bu sekilde
ilgilenen insanlar sirketin profilini ve mesajin1 bulacaktir. Buna ek olarak, sirket, benzer
tirtinleri kullanan ya da aym ideal sirkete sahip olan meshur insanlara s6z vermek gibi diger
stratejileri de kullanabilir. Twitter'da, kullanicilarin zirve saatlerinin farkinda olmalar1 sarttir

clinkii bu, hedef kitleyle yapilmis hashtag'larin aramasini etkileyecektir. (MESQUITA, 2014)

Instagram ayrica, kullanicilarin gergeklestirdigi hareketleri ti¢ saniye i¢inde degistiren
Boomerang uygulamasi araciligiyla, kisa videolarin bir dakikaya kadar yayimlanmasina
olanak tantyan fotograflar araglar1 sunuyor. Sirketi zaten takip eden kisilere yaymlamanin
yani sira, hashtag veya dogrudan ileti ile yeni kullanicilar ¢cekme olanag:r da bulunmaktadir.
Su anda, Instagram, sirketler tarafindan en c¢ok kullanilan uygulamalardan biridir.Aslinda
sosyal medya tarafindan halka dogrudan bir sekilde ¢ok sey saglamak miimkiindiir (sirketin
icerigini yayimnlamak ve mesajlar yoluyla dogrudan iliski ag1 olusturmak) ve dolayl iligki de

olabilit miisterilerin, halkin, sirketlerin ve fikirlerin igerigini paylasilir. (DRUBSCKY, 2015)
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Su anki sosyal ag olan bu uygulama hakkinda bazi 6nemli bilgileri bilmek 6nemlidir:
Kullanicilarin%53'i  kadin,%47'si erkektir. Kullanicilarn67'si 18 ila 34 yas arasinda.
Kullanicilarin%95'inde Facebook ve / veya Twitter hesaplari vardir. Her giin 70 milyon
fotograf ve video yayinlanmaktadir. Son olarak,1.2 milyar giinlilk bronzlasmis sayidir.

(DAMIN, 2015)

Instagram'da sirketler normalde iirtinlerinden veya markalarindan ¢ok daha fazla
yayinlarlar, bu sosyal ag kullanicis1 daha rahat bir i¢erik ve motivasyon igerigi gérmek istiyor.
Sirket ve trtinlerle baglantili mevcut varolan hashtag'lar1 kullanabilmenin yani sira, firmanin
kendine hashtagh veya yayinladigi fikri olusturmak miimkiindiir.Boylece reklamin arkasinda
bir topluluk yaratmak miimkiindiir. Bir¢ok sirket satis promosyonlarini tanitmak veya
cekilisleri tanitmak i¢in hashtag aracilifiyla bu "topluluk" uygulamasini kullanmaktadir.

(DRUBSCKY, 2015)

Halkla olan bu daha yakin etkilesim, sirkete kulislerini tanitma ve ¢alisma yerini ya da
ekibin rutin gorevlerini nasil yerine getirdigini gostermek icin firsat verir - genellikle
Instastory araciligiyla yapilir. Sirket, imgeler araciligiyla, tarihinin, misyonunun, vizyonunun,
degerlerinin ve hedeflerinin kiiciik bir boliimiinii gosterebilir. Miisterinin web sitesinde ayni
bilgiyi okumaktan daha gayriresmi ve daha yakin bir sekilde kimlik sahibi olma sansi
verilmesi. Sirket, bulundugu yer araciligiyla tam olarak nerede oldugunu gosterebilir ve
insanlarin yakinina yerlestirebilir, bu arastirmay1 rakipleriyle iligkili olarak yapmak da

miimkiindiir. (DAMIN, 2015).

Instagram ayrica, satis promosyonundan veya markanin tanitimindan cok daha
fazlasin1 yaratmayi, ayn1 zamanda miisteri ile yakin bir iliski kurmay1 da saglar. Tim bu
dinamiklerin gergeklesmesi icin sezonlardan uzak durmamak ve talebi mantikli bir sekilde

karsilamak i¢in bir takvim kullanmak ¢ok énemlidir. (DRUBSCKY, 2015)

Is koluna bagli olarak profesyonel bir ag olmasina ragmen, LinkedIn tarafindan
promosyonyapmak da miimkiindiir. Bunun i¢in dil diger sosyal aglardan farkli olarak, daha
resmi, ciddi ve tutarli olmalidir.Sirketin ve tirtin fikirlerinin imajin1 hizmetlerden ¢ok daha
fazla yaymaktadir. Bunun igin, sirket sayfasini daima giincel tutmak uygundur, c¢ilinkii
LinkedIn i¢ ve dis miisterileri cezbetmenin bir yoludur. Sirket, LinkedIn aracilifiyla grup
tartigmalar1 yapabiliyor, bu nedenle her birinin aradiklarini ve arastirilan anda pazardaki
ucurumlari tam olarak anlamayi miimkiin kiliyor. Bu strateji dogrudan satisa dontistiiriilemez,

ancak sirket rakiplerinden bir adim 6nde olabilir. (MESQUITA, 2014)
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1.4.3 Sosyal Medyada Markalasma

Bir marka kavrami, diger karakteristikler ve tezahiiratlar arasinda bir logo, tasarim,
sembol, renk, ses biciminde somut ve somut olmayan 6zelliklerini ifade eder. Diizgiin bir
sekilde yonetildikten sonra, bu 6zellikler satin alma kararinda ortaya ¢ikan etkiyi, miisterinin
beklentilerini ve algilari ile markaya deger katmaktadir. Bu sekilde, marka tiim sirket
degerlerini sentezlemeli ve tiiketicilerin olasi ihtiyaglarina cevap vermelidir. (DE AVILA,

2012)

Markalasma, markanin / sirketin pazardaki rekabet giiclinii korumak i¢in ihtiyag
duydugu ¢6ziim gruplandirmasidir. Markalasma, yeni bir markanin olusturulmasini,
markalarin  yonetimini ve pazarda zorluk c¢eken mevcut markalarin yeniden
konumlandirilmasini  kapsar. (DE AVILA, 2012) Isletmenin biiyiikligii onemli degil,
markalasma ¢ok 6nemli bir adim ¢linkii sirketin markasina gore miisterilere sunmay1 taahhiit
ettigi vaatlerini ortaya koyuyor. Tiiketicilerin sirketten bekleyebilecekleri seylerle seffaf bir
iligki kuran sirket ve degerler hakkinda ¢ok sey anlatiyor. (Entrepreneur, 2016)

Sosyal paylagim aglarinda markalasma isini net ve dogru bir sekilde yapmak icin
oncelikle hedef kitlenizi kesmek ve bu kitlenin genellikle hangi sosyal aglar1 kullandigini /
kullandigin1 anlamak gerekir. Markalagsmanin segmentasyonla birlikte ¢alisilmis olabilecegini
veya olmayabilecegini, bazi sirketlerin kitleyi genellestirdigini veya sadece hedef kitlenin bir
kategorisini hedefledigini belirtmek gerekir. Sonug¢ olarak, secilen sosyal medya bu sekilde
markaya deger katacaktir. Ayn1 sekilde, bir giindem ya da takvim plan1 araciliiyla halka arz
edilecek igerigin olmasit gerekir.Bu, diger igeriklerin dahil edilemeyecegi anlamina
gelmez.Bunun yerine, hatira tarihlerine goére oOnceden olusturulmus bir rutinin olmasi
gereklidir.Egilimler, boylece miisteri markaya asina olduklarini hissedebilir. Buna ek olarak,
kullanilan dil ve kelime de ¢ok 6nemli, igerikle birlikte ¢evrimi¢i ortamda markaya kimlik
kazandiracaktir. Ayrica, sosyal aglarda mesaj gondermenin c¢esitli yollar1 vardir, ilanlar
organik olabilir (sirket tarafindan yapilir) veya sponsorludur (diger sirketler ile ortaklik i¢inde

veya diger sirketleri / kamu figiirlerine sponsorluk yapabilir). (NAVARRO, 2016)

Markalasma, bir marka kimligini olusturmak i¢in isin baslangicindan itibaren

planlanmasi, insa edilmesi ve kullanilmasi gereken bir stratejidir. (ComSchool, 2016)
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Markalasma I¢in Admmlar: Hedef Halk Detaylandirma, Marka Konumlandirma, Coklu
Duyusal Yapilar. (DE AVILA, 2012) Ayrica sirketin gergekte oldugu, pazarda ne yapmak

istedigini ve insanlar hakkinda ne diisiindiigii gibi sdylenebilir. (Entrepreneur, 2016)

Zor bir gorev olmakla birlikte, markalagsma, sirketin piyasada nasil ¢alistigin1 ve bu
piyasada nasil davrandigini ve faaliyetlerini nasil tanittigini, ne tirettigini ve satin aldigini ve
ne ilan ettigini gosterir. Ayrica, sirket faaliyetlerini yerine getirir ve reklamimi verdigi
yerlerde, bu faaliyetler ne zaman yapilir, reklam yapilir, yapilir ve tiikketicilere sunulur. Son

olarak, kime sirket tiim s6z eylemleri sunar. (Entrepreneur, 2016)

Sosyal medyada markalasma, marka misyonunu, degerlerini ve ilkelerini, igerik
pazarlamanin kullanilip kullanilmamasia bakilmaksizin gii¢lendirilerek de hareket edebilir.
Uriin ve hizmetlerin geleneksel reklamciligi, ortakliklar ve sponsorluklarin yankilanmasi,
haberler, promosyonlar, deneyimler ve daha pek ¢ok seyle bile ¢cevrimi¢i alanda kurulabilir.
Sosyal medyada markalagsma ile ¢alisirken iletisim stratejilerinin ve eylemlerinin izlenmesini
bulmak miimkiindiir. Cevrimi¢i ¢cevrede bu stratejiler daha hizli, daha erisilebilir hale geliyor

ve analiz caligmalar1 daha tutarli hale geliyor. (NAVARRO, 2016)

Marka kimligi, tiiketicilerin zihinlerinde dogrudan marka konumlandirmasiyla
ilgilidir. Bu, marka bir kez piyasada fark edilmek istediginde, benzersiz bir konuma sahip
olmasi ve tiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamasi gerektigi anlamina geliyor. Ayni
derecede 6nemli olan markanin bitiinliigii, konumun belirlenmesi ve markanin farklilagmasi
konusunda sozii edilen seyle gercekten ne yapildigidir. Ayrica, marka imajinin empati kurma
ve tiiketicilerin dikkatini ve duygularin1 ¢ekme ile ilgisi vardir. “Marketing3.0"'da, sirketlerin
tiiketicilere tam insan olarak yaklagmasi gerektigini gosteren Stephen Convey,3IS modeli
onerisinde bulundu: Fiziksel beden, zihin ve duygu. Bu modelde, markanin biitiinliigiiniin,
markanin kimliginin ve markanin imajimin pozisyonlandirma, farklilasma ve markanin

kendisiyle olan iliskisini tartigan ters tiggen araciligiyla olusturulmustur. (KOTLER, 2010)

1.4.4 Sosyal Medyada Reklam
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Sosyal medyada reklamlar, sosyal aglardaki pazarlama servislerinden biridir. Iyi
yatirnm yapildiginda ve demografik olarak hedef kitleye odaklandiginda, bu hizmet olumlu
sonuglar dogurabilir. Ornegin, 5 dolarlik bir yatirim, geleneksel medyadan ii¢ kat daha diisiik

bir maliyetle 1000 kisiyi bulabilir. (LYFE MARKETING, 2016)

Halk1 sosyal medyada reklamcilik i¢in hedeflemek miimkiindiir. Sayfaya erigen, takip
eden ve tadini1 ¢ikaran kullanici profilini dikkate alan demografik temelli grafikler, E-posta
listesine gore veya takipgileri firmanin ulagmak istedigi kitleye gore hedeflenir. (LYFE

MARKETING, 2016)

Sosyal Medyada Pazarlama, temelde Internet'te sirket igin bir goriintii yaratmak igin
sosyal medyayla ilgili eylemler {izerine kuruludur ve reklamcilik kampanyalari, marka
sikistirma eylemi veya miisteri iliskisi ile ilgili eylemlerdir. Internetin yayginlasmasi ve sosyal

aglarin biiylimesi giderek bu tiir bir pazarlamayi tesvik etti. (DIS PROPAGANDA, 2011)

Sosyal Medyada Reklami ve Pazarlamanin en biiylik avantaji, misteri ile dogrudan
etkilesimdir. Sosyal medyanin, miisteriye firma hakkinda hizli ve dogru bir geribildirim
almanin en etkili yolu oldugu gosterildi ve ayn1 zamanda sirketten miisteriye daha hizli ve
daha etkili yanitlar gerektigini de belirtti. Bu siirecgte, tiiketiciye stirekli bir bilgi akist
saglamak i¢in sirketiniz tarafindan gergeklestirilen her seyin, tiriinlerin ve / veya hizmetlerin
yayinlar, iyilestirmeler, sartnameler ve diger bilgilerinin farkinda olmasi i¢in birden ¢ok kanal

kullanilmalidir. (DIS PROPAGANDA, 2011)

Sosyal medyada reklamciligin, sirket iirtinlerinin veya hizmetlerinin iyilestirilmesi ile
ilgili ihtiyaclari, egilimleri, profili ve diger bilgileri tanimlamak i¢in tanimlanmis stratejileri,
yonetim eylemlerini ve izleme Olgiimlerini igeren planli bir siire¢ olmasi gerektigini
unutmamak onemlidir. Bu hizmet, sirketin her zaman miisterinin aklinda bulunan gii¢lii bir
tilketici iletisimi insa etmesini, markayr konsolide etmesini ve geri ¢agirmayr satin alma

zamanina yiikseltmesini ve ardindan tiiketici tarafindan se¢ilmesini saglar. (INSPER, 2011)

Bu planlama eylemleri, stratejileri, yonetimi ve izlenmesi dahilinde, gerekli
malzemelerin olusturulmasini ve ayrica Google arama motorunda tiiketicinin reklamini sirket
/ tiriin / hizmetten daha kolay bulmasini vurgulayabilir. Islemler normalde facebook veya fan
sayfasinda  (Twitter, Instagram, LinkedIn, Bloglar gibi diger sosyal aglar
arasindaacgiklanir).Bu sayfayr uygulamalarda, Google'da ve / veya diger sosyal medyada

tanitan, normal yazilariyla marka imajin1 markaya yansitacak sekilde olusturmaya dayaniyor.
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Miisteri ve sayfalardaki tiim etkilesim ve miisteri trafigini takip ederek, mesajin hedef kitleye
ulasip gelismedigini ve neyin iyilestirilmesi gerektigi konusunda bilgi sahibi olur. (INSPER,
2011)

Hedef kitleye basariyla ulasacak olan olumsuzluklar1 insa etmek icin Onerilen diger
yollar da vardir. Reklamlar1 kontrol etmek, ziyaretgileri kullanicilara ve takipgilerle
degistirmek gibi kisa, orta ve uzun vadeli olabilecegini diisiinerek gercek bir strateji gelistiren
bir takim ve deneyimli bir yonetici kiralamak. Iyi tasarlanmis ve odaklanmis reklamciligin
markayla kullanici sadakati olusturmasi muhtemel ve biiyiik olasilikla bu, gonderilen
mesajlarin hedeflemesini optimize etmek i¢in reklamlar1 izleme yoluyla yapilir. Sosyal
aglarda reklam stratejisinin sirr1 temelde planlama, raporlama ve bir araya gelir: Personel,

miisteriler ve kullanicilar. (LYFE MARKETING, 2016)

1.5 PAZAR SEGMENTASYONU

Miisteri iliskileri i¢in reklam olusturma, segmentasyon ve hedef kitlenin kim oldugunu
anlamanin sosyal medyadaki hedeflere ulasmasi, her belirli miisteri grubu ve potansiyel alici
icin en 1iyi taktik ve araglar1 kullanilmalidir. Bagarili bir ¢evrimigi is ve sosyal medyaya sahip
olmak i¢in herhangi bir is gibi, ana iis boliimlemesi yapmak ve sosyal ag i¢in hala odaklanmis
bir hedef koymak gerekir. Cevrimicinde, ¢cevrimici olarak, agizdan, bagkalarinin yorumlarini,
bagkalarin1 paylasmak vb. gibi sirketleri taniyan misterilerin olacagint g6z Oniinde

bulundurarak birlikte calismak i¢in iki segmente hizalanmalidir. (Social Media Today, 2015)

Bugiin neredeyse tiim Brezilyali markalar, pazarlama departman1 veya ajanslari
araciligiyla kendilerini ag yapicilar1 olarak konumlandirmak i¢in sosyal medyada giiclii bir
yer edinmistir. Bunun i¢in sirketlerin birka¢ puan diisiinmesi gerekiyor. Bunlarin arasinda

sunlar1 soyleyebiliriz (BANNON, 2004):

- Sosyal medyada takipgilerin / miisterilerin yas grubu

- Sosyal medyadaki takipg¢ilerin / miisterilerin cinsiyeti

- Takipg¢ilerin / miisterilerin yeri ve bahis yayinlar1 yapanlarin konumu

- Arkadas listesi
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- Ozellikleri, 6zellikleri, iliskileri ve davranislar1 hakkinda veriler

Pazar segmentasyonu, pazari, hedef ve sirketin elde etmek istedigi miisteri profiline
bagl olarak, iirtin, hizmet ve iletisim tekliflerine gore karsilanabilecek cesitli pargalara ve
firsatlara boler. Piyasanin segmentlere boliinmesi, {iriin ve hizmetlerin gelismesini tesvik
ederek, basarili bir seviyeye ulasilmasini saglayarak iletisimin yonlendirilmesini ve dagitim
kanallarmin tiiketicilere daha fazla odaklanmasim1 ve pazarlama analistlerinin firsat ve
tehditleri daha iyi tanimlamasina yardimci olmaktadir. Pazarin yani sira rekabet analizini

tesvik eder ve piyasa akislarini ¢cok daha dinamik yapar. (BANNON, 2004)

Pazar segmentasyonu sayesinde sirket daha iyi bir pazar pay1 olanagina sahiptir. Bu
nedenle, tiiketicinin istek ve arzularimi tatmin edecek daha spesifik bir triin sunmak
miimkiindiir. Ayrica, bu siklikla tiim gruba hitap etmeye calisan rekabetle baglantili olarak bir
farklilik olabilir. Boylece, segmentasyon, secilen pazari odaklamak, tanimlamak ve hizmet

etmektir. (DIAS FOUTO, 2008)

Piyasanin boéliimlere ayrilmasinin birka¢ yolu vardir, asagida pazar boliimlemesinin

bazi yollar1 belirtilmistir (MCDONALD AND DUNBAR, 2012):
- Cografi boliimleme (iilkeler, eyaletler, sehirler, semtler, sokaklar);

- Demografik boliimleme (yas, cinsiyet, aile biiyiikliigii); Psikografik boliimleme (sosyal sinif,
yasam bi¢imi, kisilik);

Davranigsal boliimleme (bilgi, tutumlar, giimriik, kullanim orani, aranan fayda, sadakat

durumu, satin almaya hazir olma durumu);
- Sese gore boliimleme (kiigiik, orta ve biiytik)

- Pazarlama Karmasi ile segmentasyon (fiyat, yer, promosyon veya iirlin tiirii gibi farkl

faktorlere cevap veren pazarlar).

1.6 SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA STRATEJILERI BASARISIZ OLMA
NEDENLERI
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Cogu sirket, eylemleri ve pazarlama stratejileri ile ilgilenmek i¢in nitelikli bir ekibe
yatirim yapmaktan korkmaktadir ve bu ilk hatadir. Bazi sirketler, yalnizca bazi planlamalari
nasil yapacaklarini veya nerede yapacaklarini bilmiyorlar ¢iinkii proje ¢ok yakin oldugu i¢in
diger sirketler heniiz arastirma verilerinin nasil 6lgiilecegini bilmemekte veya sunulan veriler
sosyal medyadaki performans sonuglar1 kafa karistirici 6l¢timlerle elde edilmektedir. Ve garip
bir sekilde, ¢ogu sirket bagsarmaktan ve risk alamamaktan dolay1 basarisiz olmaktadir.

(MARTIN, 2010)

Basarisizligin en yaygin hatalarin1 6nlemek icin, pazarlama, arastirma ve iletisim
departmanini sirket icin saglam bir yatirimla déniistiirmek gerekmektedir. iletisim, herhangi
bir faaliyet alanindaki herhangi bir sirket icin ¢ok gii¢li bir aractir, saniyeler icinde bir
markanin imajin1 kurtarabilir veya kirabilir. (MARTIN, 2010)

Asagidakiler, isletmelerin pazarlama stratejileri ile iliskili olarak basarisiz olan en

yaygin hatalarindan bazilarini listelemektedir:

- Planlama eksikligi - hem biiyiik hem de kiigiik isletmeler. Bircok pazarlama eylemi
basarili degildir ¢linkii bu eylemler ile gelir hedefindeki ticari hedefler arasinda herhangi bir

iliski yoktur.

- Uygunsuz eylemler. Bu, eylemler mesleki hedeflere ve dogru kitleye demirlemediginde

gergeklesir

- Hedef kitle ile ilgili netligin olmamasi. Daha once de belirttigimiz gibi, hedef kitleyi

tanimak ve pazar segmentasyonu yapmak gerekiyor.

- Hedeflerin kitle eksikligi. Sirket, hedeflerin nereye gittiklerini, ulasilmasi istedikleri
basarinin biiytiklugtini agik¢a anlamalidir, aksi takdirde neyin basarilmasi gerektigini bilmek

miimkiin degildir.

- Abartili beklentiler. Sirketler is diinyasinda mucizeler olmadigini, dolayisiyla bir reklam
veya pazarlama eylemi oldugunu anlamalidir. Belki de bir pazarlama eylemi satiglar1 6nemli
ol¢tide artirmaz, ancak tirlintin, hizmetin ve markanin gelecekte olas1 bir iliski veya satin alma

i¢cin miisterinin aklinda olmasini saglamak gerekir.
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- Pazarlama ile ilgili bilgi eksikligi. Pazarlama araglarin1 nasil birlestireceginizi ve bunlari
pazarlama stratejileri ile uyumlu hale getirme stratejilerini netlestirip anlamanin Snemli
oldugunu bilmek ¢cok 6nemlidir. Yeni medyanin evrimini, yeni dijital egilimleri ve pazarlama
trendlerini geleneksel pazarlamayla birlestirmek zorunludur. Pazarlamanin nasil ytiradigiini
bilmek ve dogru planlama hazirlamak bir zorunluluktur, boylece bir takimin, zamanin ve

stratejinin 6nemini vurgulamak.

- Hosnutsuzluk. Eylemler arasinda bir zaman dilimi yaratilmali ve marka itibarmi ve
taninmasini saglayan bu zaman cergevesinde sonu¢ vermelerini beklemeliyiz. (MARTIN,

2010)

Yukarida belirtilen sartlara ek olarak, miikemmellik ile ¢alismaya odaklanmis bir
egitim ekibi olusturmak ve basarisizliklardan kacinarak gelecekteki sonuglar1 ¢ikarmak igin
de etkili bir liderligin varligim vurgulamak énemlidir. Ustelik, liderligin katilimi, 6zellikle
pazarlama ve sosyal medyadaki herhangi bir projede Onemlidir. Liderlerin katilima,
girisimlerin Onceliklendirilmesi ve kaynak tahsisi de dahil eylemlerin yapilmasi igin
hedeflerin uygulanmasindan bu yana herhangi bir proje ve departmanin uygulanmasina iliskin
her rolii 6nemli ve etkili bir role sahiptir. Cilinkii bu liderlerin bir sonucu vardir, personel
egitiminde yatirima ihtiya¢ vardir, yetenek yonetimi, bir stratejinin uygulanmasinda basariy1

elde etmek i¢in kritik 6nem tasir. (MIDIA ZAZ, 2016)

Boylece, iyi kurulmus bir liderlik ve iyi egitilmis bir personel araciligiyla kati
pazarlama eylemleri olusturmak c¢ok daha kolaydir. Devam eden bir siireci korumak,
pazarlama eylemlerinin daima yeniden degerlendirilmesini, pazar ve hedef miisterilere gore
giincellenmesini saglar. Bu eylemler ile sonuclarin ve piyasa giincellemelerinin izlenmesi
daha kolay ve stratejik hedefleri yeniden olusturarak gercek sonuglarin elde edilmesini

sagliyor. (MIDIA ZAZ, 2016)

1.7 SOSYAL MEDYA ISINi PLANLAMA - SOSYAL MEDYA IS PLANI'NIN
KISA BiR GORUNUMU

Is Planlamas1 Rehberi gelistiren Graham Friend ve Stefan Zehle'e gore; "Is kararlar
daima altta yatan ig fikrinin giiciiyle olusturulmali, ancak fikrvin iyi yazilmis bir is planinda

basit ve net bir sekilde iletilmesi halinde bir karara varmak ¢ok daha kolay.” Burada
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vurgulamaniz 6nemlidir. Iki is plan1 aynmi diisiinceye sahip olmayacak ya da iki plan ayn1 ya
da benzer olabilmektedir. Is planinda benzer diisiinceler veya benzeri numaralar olabilir ancak
bunlar arasinda, belirli noktalarda normalden farklilik gosterebilir. (THE ECONOMIST,
2004)

Bir is planinda ¢alismanin ana fikri, misterinin ihtiyag¢larini bilmek ve bu tasarim ile
sirketin hangi pazar1 daha hassas bir sekilde calisabilecegini belirleyecek ve hedefleri daha
dogru bir sekilde gergeklestirecek bir plan olusturmaktir. Boylece, potansiyel miisterilere
yaklagsmakta ve pazardaki esit konumda olan diger sirketlerden rekabetci bir mesafe

saglamaktadir. (THE ECONOMIST, 2004)

Bir is planinda ¢alismanin ana fikri, misterinin ihtiyag¢larini bilmek ve bu tasarim ile
sirketin hangi pazar1 daha hassas bir sekilde calisabilecegini belirleyecek ve hedefleri daha
dogru bir sekilde gerceklestirecek bir plan olusturmaktir. Boylece, potansiyel miisterilere
yaklagsmakta ve pazardaki esit konumda olan diger sirketlerden rekabet¢i bir mesafe

saglamaktadir. (AFRANIO ROSA, 2013)

Boylece, is plani, projenin uygun olup olmadigi, sirketin faaliyet kollari, miisterileri,
tirtinleri veya hizmetleri hakkinda ayrintili bilgi arayan tedarikgilerle ilgili bilgileri, yonetim
icin genis bir bakis agis1 sunar. Mevcut senaryoda gelismis bu faaliyetin giiclii ve zay1f yanlari

ogrenmek gerekiyor (bu durumda SWOT analizi yapilir). (AFRANIO ROSA, 2013)

Is plan1 SEBRAE'ye gore iki kisma ayrilabilir.Ilk boliim is planiin hazirlanmasina,

ikinci boliim is planinin ingasini vurgular.

[k boliim, is planmin hazirlanmas: ile adlandirilir ve 9 asamadan olusur. Projenin ilk
asamaslt, i planinin ana noktalarinin ve hedeflerinin bir 6zetini sunarak hazirlanacak bir
yiiriitme 6zetinden olusur. Mesleki deneyimlerini igeren girisimcilerin verileri de agiklanir.
Menge iilkesinden alinan kayit adi ve kayit numarasi gibi isletmenin verileri. Isin misyonu,
vizyonu ve degerleri. Sirketin faaliyette bulundugu sektorler ve pazarlar. Yasal gergeve,

Sermaye ve isletmenin fon kaynaklariagiklanir. (AFRANIO ROSA, 2013)

Ikinci asama, miisterilerin, rakiplerin ve tedarikgilerin ¢alismalar1 da dahil olmak iizere
piyasa analizi ve segmentasyondan olusur. Ugiincii asama pazarlama planim ortaya koyar;
Sirket tarafindan sunulan promosyon stratejileri, pazarlama yapisi ve isletmenin bulundugu
yer olan sirket tarafindan sunulan ana hizmetlerin ve irinlerin tanimini, fiyat listesini

vurgulamalidir.
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Dordiinci asamada, fiziki diizenlemeyi (mizanpaj) ifade eden, cesitli sektorlerin sirket
tarafindan nasil dagitilacagini ve kaynaklarin nasil yonetilecegini (emtia, hammadde gibi)
tanimlayan Operasyonel Plan verileri de icermelidir. Bitmis iirtinler, raflar, ekipman, mobilya,
hammadde, digerleri arasinda) bu siirecte yer alan kisiler dahil. Diizen, is verimliligini
optimize eder, ayn1 zamanda israfi ve yeniden ig ylkiini azaltir. Hedef kitlenin yerini
kolaylastirarak miisterileri daha iyi haritalamakta ve i¢ iletisimi gelistirmektedir. Bu dordiincii
asamada ayrica liretken kapasite, ticari ve hizmet sunumu incelenmis. Operasyonel siiregler
acisindan degerlendirildiginden tiretim siirecinin her asamasinda igin nasil yiiriitecegini, her
proses icin kimin ve ka¢ kisinin sorumlu oldugunu ve prosesin basarili bir sekilde
gerceklestirilebilmesi i¢in hangi materyal ve ekipmana ihtiya¢ duyulacagini belirlemeye

ihtiyag ve personel ihtiyacilariduyulmaktadir.

Is planinimn ilk béliimiiniin besinci asamasi finansal planlamadir. Temel olarak, bu
asamada isletme tarafindan ustalik ve kazang ile gerceklestirilecek toplam yatirim ol¢iiliir.
Calismanin bu bolumiinde, satin alinmasi gereken mal, ekipman, makine, mobilya ve aletler,
her kalemin gerekli miktari, her kalemin parasal degeri ve toplam para gibi sabit yatirimlarin
tahminleri gibi baz1 6geler sunulmaktadir. Sirket tarafindan tahsis edilmesi. Burada da, veriyi
isletme sermayesi olarak ortaya koymali. Yasallagtirma giderleri, insaat isleri ve reform
giderleri, kurslar ve egitim gibi 6n operasyonel yatirimlar. Toplam yatirim, sirketin aylik
faturalandirmasinin tahmini, hammadde birim maliyeti tahminleri, dogrudan malzemeler ve
dis kaynak kullanimi, ayrica ticarilestirme maliyetlerinin tahmini. Dogrudan malzeme ve
satilan mallarin maliyetinin hesaplanmasi, is¢ilik maliyetlerinin tahmini, tahmini amortisman
maliyeti, aylik isletme sabit maliyetlerinin tahmini gostermektedir. Tiim sonuglarin beyan1 ve

fizibilite gostergeleri, mola noktasi, karlilik ve yatirimin geri doniis siiresi olmaktadir.

Altinc1 asama senaryonun yapmmidir. Is planinin olusturulmasindan hemen sonra,
sirketin Onceki asamalarda bahsedilen degerleri ve sirketin varligiyla yiiz ylize gelebilecegi
cesitli durumlan taklit etmesi Onerilir. Senaryolar projenin basinda, ortasinda veya sonunda,
ongoriillemeyen, siiregte basarisizlik olarak diistiniiliirken ¢ok c¢esitli olabilir.Olumsuz 6rnek
olarak, satiglardaki diisiis veya maliyet artiglart vardir.Olumlu olan, gelir artis1 ve azalig
giderleri i¢in. Bu sekilde, olumsuz durumlarin olusmasin1 dngérmek ve 6nlemek ve piyasanin

sirketin performansini iyilestirmek i¢in potensiyallestirmek miimkiindiir.

Yedinci asama, giiglii ve zayif yonleri tespit etmek i¢in bir SWOT analizi olusturarak

sirketin daha verimli ve rekabetci olmasini ve eksikliklerin giderilmesini igerir. SWOTanalizi,
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(Gtg¢lu Yonler, Zayif Yonler, Firsatlar ve Tehditler) sirketin pazar i¢indeki ve sirket icindeki
olumlu ve olumsuz yonlerini tanimlar. Isin yapilandirilmasi i¢in bazi olumlu ve olumsuz
faktorlerin belirlendigi kadranlarda yapilmalidir. Giiclii noktalarin ¢eyreginde, is tarafinda
temsil eden i¢ oOzelliklerin rakiplerine kiyasla rekabet avantaji oldugunu vurgulamak
onemlidir. Zay1f noktalar boliimiinde sirketin rakiplerine kiyasla dezavantajli duruma diiserek
veya faaliyet alanindaki performansini engelleyerek hangi i¢ faktorlerin  ortadan
kaldirilacaginin belirlenmesi 6nemlidir. Firsat ¢ceyreginde, hedeflere ulasmay1 kolaylastirmak
icin sirket tarafindan hangi dis ortam durumlarinin arastirilacagini anlamak 6nemlidir.
Tehditler ¢eyreginde, kontrol edilmesi zor olan, sirkete belirli zorluklar getiren veya pazar
kaybina veya karl firsatlara neden olan digsal durumlardan kaginilmast gerektigini belirtmek

onemlidir.

Sekizinci asama is planinin degerlendirilmesidir. Bu asamada, siirecte yer alan tiim
yoneticiler tarafindan yonlendirilmesi gerekir; boylece, isletmeyi acip ddemeyecegini ya da
yatinm yapmaya ya da vermeyecegini anlayabilirler. Her tirlii girisim bir risktir, ancak
kacginilabilecek riskler vardir. Is plan1 analizi, organizasyon i¢in bir basar1 garantisi degildir,
ancak tlizerinde ¢alisanlara daha mantikli ve daha az hata i¢eren kararlar vermesine yardimci

olmaktadir.

Dokuzuncu ve son asama, daha onceki tiim asamalardan bilgi toplayan konsolide bir

yol haritas1 olusturmaktir.

Projenin ikinci kismi, sadece projenin ilk kismini uygulamaya ge¢irmektir: is planini
olusturun ve g¢alismasini saglaym ve uygulanabilir hale getirmektedir. (AFRANIO ROSA,
2013)
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IKiNCi BOLUM

PAZARLAMADA MUSTERI SADAKAT VE ONEMI

2. MUSTERI SADAKATI GIRiS

Misteri sadakati ile ilgili yeni bir paradigma alintilandiginda, tiiketici davranisiyla
ilgili bazi kavramlar1 ele almak gerekir.Ayrica, bugiiniin yasam bi¢iminin degistigini
anlamali. Modern yasam en azindan gecim kaynagi tirtinler sunmak etrafinda doner, tim

insanlarin potansiyel tiiketiciler oldugunu diisinmek mimkiindiir.

Sadakat kavramlarin1 daha iyi anlamak i¢in su anda haklarinizin farkinda olan ve para
icin en 1yi degeri arayan bir tiiketici profilinin oldugunu anlamalidir. Tiiketici, sunulan kalite
ve hizmete ve sirket tarafindan gergeklestirilen sosyal uygulamalara deger verir. Ornegin,
reklamcilik, sosyal sorumluluk ve miisteri memnuniyeti denetimi artik deger toplayicilar

olarak kabul edilmemekte ve satin alim sirasinda temel olarak dahil edilmistir.

Dolayisiyla, tiriinlerin kalitesi, satin alindig1 sirada 6nemli 6geler olarak kabul edilir.
Iste bu nedenle miisteri sadakati, sirketin hayatta kalmasi i¢in yasamsal bir siirectir. Asagidaki

miisteri sadakati tizerine ayrintili bir ¢alisma yer almaktadir.

2.1 MUSTERI SADAKATI

Miisteri Sadakati, markayla veya bir tirlinden empati, satin alma ile sonuglanan miisteri
davramisinin psikolojik siirecitir. Miisteri Sadakati, Iliski Pazarlamasina kadar genis kapsamli

ve tartisilan bir konudur.

Sadakat, Latince kokenli bir kelimedir ve Portekizce sozlikten ¢ikarillan tanima gore,
sadece incelenen baglama uyan akademik anlam olarak Michaelis (2017), nitelikli bir anlam
olarak kimin sadik, bagli oldugunu ifade ediyor. Tutum ve aligkanliklarin sabitligi; Stirekli

sevgi; Bilgiye veya dogruluga sik1 baglilik; Dogruluk, dakiklik anlam gelir.

Acikgasi, hedef pazara ulagmak icin akil bulundugunda tiiketicinin davranigini anlamak
acikca pazarlama yoneticisinin temel gorevi olmalidir. Bunun nedeni, tiiketici pazarinin,

kigisel tiikketim i¢in iirlin ve hizmetler satin alan veya elde eden tiim bireylerden ve hane
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halklarindan olusmasidir. (KOTLER, 2006). Sirketin miisteri memnuniyeti ve sadakati
diizeyine ulastig1 anda tiiketicinin sadakatini de elde ettigini anlamak 6nemlidir. Bununla
birlikte, bunun olmasi i¢in sirket etkin ve etkili(verimli) bir iliski yonetimine sahip olmalidir.

(MALERE, 2009)

Bu nedenle, sirketlerin miisterilerinin ihtiyaclarin1 karsilamak gerekir.Ancak kaliteli
tirtinler veya hizmetler sunarak anlagilabilecegi eski fikri bir kenara birakmalar1 gerekir.
Gliniimiizde hem pazar ve pazarin yani sira sirketler hem de tiiketiciler, sadece son yillarda
degil, ama her giin trendlerdegisiyor. Teknolojik ilerlemeler sonucunda her gecen giin
piyasada daha dinamik ve kiiresellesen yeni trendler ve yeni degisiklikler vardir. Sonug
olarak, bu degisiklikler ayn1 zamanda miisterilerin yiiksek diizeyde kalite ve hizmet gerektiren

satin alma davranislarini da 6nemli 6l¢iide etkiliyor. (KOTLER, 1999)

Pazarin degistigi konusunda, pazarlama da miisterilerle uzun siireli iligkiler kurmak i¢in
degismektedir. En kisa siirede, mallarin ve hizmetlerin miisterilerin ihtiyaclarin1 da ayni
sekilde karsilamakanlam anlamak gerekir.Sirketin karliligi goz oniine alindiginda da sabit
iligkiler kurmalidirlar. Mevcut ekonomik ve sosyal gercege bakarsak (kiiresel olarak
diistintildiiginde) cok farkli tirtinleri iireten ve genis bir hizmet yelpazesi sunan ¢ok sayida
sirket vardir. Sonug olarak, bir sirketin 1yi pazar payini korumasi, rakipleri karsisinda yerini
garanti altina almasi, miisterileri kazanmasi ve elinde tutmasi i¢in misteri sadakati stratejileri

uygulamak ¢ok énemlidir. (McCARTHY; PERREAULT, 2002)

Kisa siirede miisteri sadakati, Ol¢me, Yonetme ve Deger Yaratma'dir. Miisteri
memnuniyetini, bilgi sistemlerini entegre ederek, satin alma islemlerini memnun miisteri
haline getirmek icin deger yaratarak sirket misyonunun bir parcasi haline getirmektir.

(BIBER, ROGERS, 1999)

Dahasi, miisteri sadakati sadece bir taktik olarak degil, ama bir pazarlama stratejisi olarak
dustintilmelidir. Miisteri, personel, tedarik¢i ve yatirimci sadakati birbirine siki sikiya baghdir.
Dolayisiyla, sadakate dayali yonetimde bagsarili olmak i¢in tiim taraflari goz onitine almak
gereklidir. Sirketin bir pargasi olan tiim insanlar sadakat siirecine katilirlar. Bir isletmenin
amaci, sadece iriin / hizmet satin almak olmamak, ama deger yaratmaktir. Miisterilere,
calisanlara ve yatirimcilara (sirkete sadik kalsalar da kalmasalar da) davraniglarina bakarak,
kimin katma deger sagladigina ve sirketin uzun siire son tarih yaratma misyonunu yerine
getirip getirmedigine karar vermek miimkiindiir. Bu, dogrulugun performansi 6l¢gmek i¢in bir

standart olusturdugu ve bu maliyetlerin ve kazanclarin 6tesinde oldugu gibi goriilebilir. Sonug
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olarak, her iki miisterinin (hedef kitleyi hedefleyerek ve odaklanarak), calisanlarin,
tedarikgilerin ve yatirimcilarin secilmesi siirecinde dikkat edilmesi onceliklidir. Bu sekilde,
girisimci uzun vadeli tercihlerini diisiinebilir ve deger yaratmak i¢in ekip calismasi secebilir
ve bunu uzun vadeli bir yatirnm haline getirebilir. Bagliliga dayali yonetim, bir kurulusun
karliliga dayali yonetimi savundugu gibi, bir organizasyonun genel olarak sadece hissedarlarla
degil de kurdugu tiim iliskileri goz Oniinde bulundurmasindan ibarettir. (PEPPERS,
ROGERS; 1999)

Bagli kalmak i¢in ¢esitli yollar vardir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, yalnizca miisterilerle
degil, ayn1 zamanda personel bilgileriyle de bagimlidir. Personel, sirkete gore ait olmak ve
calismak istemek i¢in ayrilan muamele gormelidir. Halkinin basarili olmasini saglamak bir
liderin gorevidir. Bir¢ok sirket ¢alisanlariyla gecici iliskiler kurdu ancak zor zamanlarda
gelisen, biiyliyen ve gecip giden sirketler, calisanlariyla degerli iliskiler kuran ve yiiksek
taahhiitlerine sahip olan sirketlerdir. Ayrica, sirket, sadece c¢alistiklar1 saatleri degil, elde
ettikleri sonuglar i¢in insanlar1 6diillendiren iticret planlarini uygulayabilmelidir. Liderler

sadakatlerini en ¢cok garanti eden ¢alisanlarin1 6diillendirir. (COVEY, 2015)

Kuskusuz, sadakat avantajlidir.Clinkii pazarlama maliyetleri tiiketici bilinci ve markaya
sadakat yoluyla ac¢ikca azaltilabilir. Miisteri sadakati, satistan ¢ok daha fazlasini i¢cerdiginden,
tiiketicilerin markadan ne beklediklerini alabilmeleri i¢in gii¢lii pazarlik giicli ve oyunculara
yakinlig1 olmalidir. Bunu, tiiketicinin markay: kalite ile aninda iligskilendirmesini saglar ve
genellikle rekabetten farkli sekilde davranabilir ve fiyatlarin piyasanin iizerinde olmasini
saglayabilir. Misteri sadakati sirkete farklililk ve giiven verir.Bu sayede rakiplerinin

eylemlerine bagl kalmaksizin pazarda daha fazla giivenle hareket edebilir. (MALERE, 2009)

Genellikle sadakat 6lgcmek zordur, ancak imkansiz degildir. Sadece sadakat programlariyla
degil, ayn1 zamanda kag tane miisterinin tekrar satin aldiklarinin ve kag¢ tanesinin her yil daha
cok aldiginin gozlemlenmesi yoluyla da algilanabilir. Miisteri davranis ve tutumlarini bilmek
icin pek cok yol vardir, ancak hepsi sirketin almayr umdugu "geribildirime" baglhdir.
Dolayisiyla internet, miisteri davranislarini anlamak i¢in iyi bir aragtir.Cilinkii onlarla
dogrudan temas kurmayi kolaylastirir. Internet iizerinden sadece alicilarin goriis ve goriislerini
degil, ayn1 zamanda satin alma sikligini, satin alimin ortalama degerini ve bu konuda iyi
gostergeler kabul edilen kategoriye gore satin alma paymi anlamak da miimkiindiir.

(PEPPERS, ROGERS; 1999)
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Her seyden 6nce miisteri sadakati, 6lgme, yonetme ve deger yaratmak onemlidir. Ayrica,
miisteri sadakati, sirketin misyonunun ayrilmaz bir parcast olma, bilgi sistemlerini entegre
etme ve algilanan degeri yaratmak, memnun miisterileri sadik misterilere doniistiirme
misyonuna sahiptir. Miisteri iligkileri yonetim sistemlerinin miisteri sadakati tizerindeki etkisi

gibi miisteri sadakatini 6l¢mek de gereklidir. (MALERE, 2009)

Oncelikle, miisteri sadakatine dayali bir is sistemi yaratmak i¢in, en iyi miisterileri siirekli
mali kaynak akis1 iireten ve ileride karli olanlar1 bulmak zorundadir. Baglilig1 kazanilabilecek
ve tutulabilen miisteriler. Sadakate dayali sirketler tic kural hatirlamalidir: bazi miisteriler
dogal olarak tahmin edilebilir ve sadiktir. Bazilar1 digerlerinden daha karlidir. Bazilar1 sirketin
tirtin ve hizmetlerinin rakiplerinden daha degerli oldugunu bulacaktir. Bu, hicbir sirket tiim
tiketicilerin tim ihtiyaglarin1 karsilayamayacagi anlamina gelir. Bu nedenle, sirketin
tirtinlerini kiminle hedeflemek istedigini ve hangi misterinin ilgisini ¢cekmek istedigini
anlamak sirket i¢cin cok onemlidir. A¢ikgasi, belirli miisterilere odaklanmak ve onlar1 korumak
icin mumkiin olan her seyi yapmaniz gerekir. Bu, fiyat politikalarinin gelistirilmesi, tirtin
hatlariin ¢atlamas1 ve sadakatinin bliylimesini amacglayan hizmet seviyeleri vasitasiyla

miimkiindiir. (MALERE, 2009)

Ayni zamanda, yoneticiler, calisanlarimin tek nedeninin tirtin / hizmetlerine 6deme
yapmak isteyen, sirketlerinin diinyadaki en iyi oldugunu diistinen, iirtinlerinden memnun
olduklarmmi diistinen ve daha fazlasini isteyen miisteriler bulmak oldugunu anlamasini
saglamalidir. Sirketin, bu miisteriyi, yani hedef kitlenizi segmentasyon yoluyla bulmanin
anahtar oldugunu anlamasi gerekir. Cok yaygin bir 6rnek, markali otomobiller i¢in alicilar ve
fiyatlara gore segmentlere ayrilmis otomobiller i¢in alicilar olmasidir. Bir AA markasi
miisterisi, ayn1 seviyedeki baska bir markadan bir promosyon alirken satin alma islemlerini
degistirmez. Uriinler icin belirli satis eylemleri oldugu siirece, bu pazar1 destekleyecek
miisteriler de olacaktir. Ozetle, lider bir miisteri hakkinda daha fazla bilgi edinmeniz igin
gerekli bilgileri elde etmenize yardimci olur, ancak 6nemli olan ¢alisanlar i¢in miitkemmellik

standartlarini uygulayan tiiketiciler oldugunun farkinda olmalaridir. (MALERE, 2009)

Yine de, Kotler'e gore, miisteri sadakati yiiksek degerli iiriinler ve hizmetler sunuyor. Bu,
misteriye verilen deger, bir iirin veya hizmetten aldigir faydalarin algist anlamina gelir.
Kotleré gore, deger sadece maliyetleri ve parasal degerleri degil, ayn1 zamanda hareket,
bekleme siiresi, arastirma, tatminleri de igerir. Bu faktorler duygular tiretir ve bu duygular

sirketle miisteri sadakati olusturmaz veya saglamaz. Bu, miisteri bir iirin ya da bir hizmet
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satin alacak oldugunda ve siraya girmek i¢in uzun siire beklemek zorunda kaldiginda, teslim

edilecek triiniin degeri azalir, bu da miisteri sadakatini azalttig1 anlamina gelir. (KOTLER,

2006)

Bu, sirketin bunu saglayamamasi durumunda deger Onermesi yaratmasimin faydasiz
oldugu anlamma gelir. Ozellikle, bu teslimat sadece iiriiniin alinmasiyla degil, miisterilerin
markayla etkilesimde bulunacaklarinda edindikleri her deneyimi i¢ermektedir. Bu, marka
tarafindan vaat edilen degerin iletisim, kanallar ve miisterinin aradig1 seyi elde edene ve
onlara vaat edilen seyleri elde ettiklerine kadar gecen her yolu igeren sonug ile eslesmesi

gerektigini ifade eder. (LANNING, 2000)

Bununla birlikte, sirketlerin miikemmel bir pazarlama, yaratma ve konumlandirma
kampanyasinin 6tesinde bir calisma ve bir imaja ihtiyaci vardir.Isletmelerin marka degerinin
halka ilettigi vaatlerle uyusmasi i¢in tiim pazarlama siireclerinin ve miisteri cazibesinin

icrasinda insanlar1 etkilemesi gerekmektedir. (KOTLER, 2006)

Ayrica Kotler i¢in, misterilerin farkli derecelerde sadakat ve marka iliskileri kurduguna
hala inamiyor. Bu sekilde, alicilar1 dort gruba ayirdi: Glivenilir Sadik Miisteriler (her zaman
aynt markadan satin alma aligkanlig1 olan tiiketiciler).Bolinmiis sadik miisterilere (bir
markaya sadik ve iki veya lgiine sadik olabilir bir tiiketici).Kararsiz sadik miisteriler
(akillarin1 ve markalarini her zaman degistirenler).Sadakatsiz miisteriler (herhangi bir marka

i¢in tercih yapmayan kullanicilar).(KOTLER, 2006)

Bu analizle, igletmelerin giivenilir miisterilerin gti¢lii yanlarina odaklanmasi ve incelemesi
Onerilir. Ardindan, sadik miisterileri boliinerek inceleyin ve sirketin miisabaka igin
kaybettirme nedenleri ve rekabetin giliclii yonleri neler anlayin. Bu nedenle, markanin
vazgecilmez olan miisterilerini analiz edin, sirketin zayif yonlerini anlamak gerekir.

(KOTLER, 2006)

Miisteri sadakatini korumak i¢in sayisiz yol vardir. Icerik Pazarlamas1 bunlardan sadece
bir tanesidir. Miisteri sadakati i¢in Icerik Pazarlama'nin faydalari, sirketin ve saticilarin sahip
olduklar1 zaman tasarruflartyla dogrudan baglantilidir. Dogrudan hedef kitleye ulagan kaliteli
icerik, misterilerin siiphelerini diistirmekte ve destegin daha az talep gormesini
saglamaktadir. Buna ek olarak, miisteri bilgilere daha kolay erisebilir, sirkete daha yakin
hissede ve miisteri ile sirket arasinda daha yakin bir giiven iliskisi kurmay1 ve yonetmeyi

basarabilir. (NEVES, 2014)
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Sanal igerikler, miisteriye agikca, markayla olan tecriibesini ve diisiincelerini paylasa,
ifade ede ve tavsiyede bulunabilme firsati1 sunarak deger katiyor. Sirketin destek materyalini
genisletmek ve ayn1 zamanda sirketin pazarlamasini virallestirmek. Ayrica miisteri sadakati
ve igerik pazarlama stratejilerinden birinin miisteriyi egitmek oldugunu unutmamak gerekir.
Bunu, sirketin ¢aligtigi liriin veya hizmetle ilgili kullanimi1 kolaylastiran ve daha teknik sorular
sormak i¢in igerik saglamakla ilgilidir. Makaleler, el kitaplari, ders notlari, kontrol listeleri,
miisterinin yeni ve degerli bir sey 6grenmesini saglamak i¢in zaman ayirip, markay1 tanitan,
yeni satiglar1 artiran, Miisterileri korumak yeni siirtime gegirilen ve yenilenen bir stratejidir.

(NEVES, 2014)

Kaliteli bir icerik olusturmanin, miisteriyi egitmenin yani sira, cevaplari daha cabuk
kolaylastirmak i¢in belirli stiphelere cevap veren igerikler olusturmak gereklidir. Ayrica,
belirli musterilerin islerine belirli icerik sunarak icerigi segmente gore daha da fazla arttirarak
belirli izleyicilerin dikkatini ¢ekebilir. Son olarak, isin saglamligini ortaya koyan kurumsal

icerikleri sunmaktadir. (NEVES, 2014)

2.1.1 Tliskisel Pazarlama

Sonug olarak, miisteri sadakati stratejileri dogrudan Iliski Pazarlama stratejileri ile
ilgilidir. Bu, sadik bir miisterinin markayla otomatik olarak bir iliski kurmasi anlamina gelir.
Bununla birlikte, her tiiketiciler biitiin hizmet saglayicilarla veya satin aldiklar1 her markalarla
iligkiler kurmak istemiyorlar. Yakin zamana kadar, bircok organizasyon ana odak noktasi
olarak miisterilerini fethediyordu. Ote yandan, bu sirketler su anda miisterileri korumak ve
daha sonra yeni potansiyel miisteriler kazanmak i¢in stratejiler olusturmanin ¢ok daha 6nemli
oldugunu anlamaktadir. Bu sekilde kuruluslar, miisterileri ile daha gii¢lii ve daha uzun stireli
iliskiler kurmaya baslamislar ve islerine daha fazla deger katiyorlar. (WARD VE DAGGER,
2007)

Ayrica, bu, giiclii iligkilerin kalite algisina katkida bulundugunu ve dolayisiyla tiiketici
memnuniyetini artirdigimni ve sirket tarafindan sunulan hizmetlere olan sadakati artirdigini
anlamamiza neden olmaktadir. Bu nedenle, isle yiiksek bir endeks sergileyen miisteriler,
sunulan hizmetin daha kaliteli oldugunu fark etme olasiliginin yiiksek oldugunu

gostermektedir. Boylelikle, miisteri karar siirecinde markayi ilk tercihi olarak goériiyor. Son
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olarak, biiyiik ihtimalle bu miisterilerin daha fazla memnuniyeti olacaktir ve kurulusa daha
sadik olabilir, bu nedenle bagkalarindan aldiklar1 hizmetleri gosterebilirler. (WARD VE
DAGGER, 2007)

Ek olarak, iliski pazarlamasinin sirketin karliliginin bir organizasyonun kilit faktorii
oldugu i¢in dikkate alinarak miisteri memnuniyetine odaklandigina dair yaygin bir yanlis kani
vardir. Bununla birlikte, iliski pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda sirket, tim
faaliyetlerini, yakin iliskiler kurmak amaciyla tiiketicilerin beklentilerini karsilamaya

yonlendiren ve uzun vadede daha karli olan bir felsefe benimsemektedir. (NEGRAO, 2008)

Daha sonra, pazar rekabete a¢ildig1 zaman, sirketler sadik kalmalar1 i¢in miisterilerini
hizla mahkum etmelidir. Boylece, bu sirketler tiiketicilerin ihtiyag¢larini karsilayan tiriin veya
hizmetlerini degistirme, sirket ile miisteri arasinda hakiki ve gercek bir etkilesim kurma
konusunda yeni bir isteklilik ifade edebilmektedir. Halbuki, miisterinin sirketle etkilesime
girdigini, ihtiyaglarini ortaya cikardigini ve sirketin yeni miisterilere ve yeni pazarlara
ulasmak i¢in yeni iriinler baslatmasina yardimci oldugunu diisiinmek miimkiindiir.

(NEGRAO, 2008)

Genel olarak, sirketler ve yoneticiler, miisteriye daha fazla odaklanarak ihtiyag¢larini ve
arzularinmi algilamakta ve anlamakta ve miisterinin bu gilinlerde sundugu stirekli degisikliklere
uyum saglamaktadir. Mdusteri davranigi, misterilerin satin alma siirecini ve Urin ve
hizmetlerle nasil iligkili olduklarin1 anlamanizi saglayan bir konudur. Tiiketici davranislar
tizerine bir aragtirma yapmanin yani sira, sirketler hem tedarik sirketi hem de alicilar igin
gerekli islemler yaparak, uzun vadeli miisteri iligkileri i¢in stratejilerin olusturulmasini akilda

tutmalidir. (NICKELS, WOOQOD, 1999)

Ozellikle, miisteriye bir iiriin veya hizmet edinmesine neden olan etkenlerin analiz
edilmesi gerekiyor. Hizmetin veya Uriiniin teklifi, sirketin misteriyle birlikte bulundugu
ilginin derecesine bagli olmalidir. Bu gergek, bir hizmetin veya iirliniin pazarlamasini bir
iligkiye doniistiirmek i¢in son derece 6nemlidir. Bu, alicinin tedarikgileri nasil sectigini, satin
alan kisinin amaglarin1 gergeklestirmek icin satin alim sirasinda esas diisiincesinin ne
oldugunu, sirketin bu sekilde iliskiler kurabildigini ve miisteri sadakatinde 6nemli miisteri
deneyimlerini gergeklestirebildigini anlamasi anlamina gelir. Bu nedenle, miisterilerle olan
iliskiyi amaglayan pazarlama stratejilerinin sirketten sirkete farklilik gosterdigini anlamak

miimkiindiir. (WARD VE DAGGER, 2007)
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Pazarlama kendisi, insanlarin ve gruplarin, degerli tirlinleri ve hizmetleri bagkalar ile
birlikte yaratarak, sunarak ve 6zgiirce miizakere ederek istediklerini elde ettikleri toplumsal
bir stirectir. Bu nedenle, pazarlama, miisteriler ve tedarik¢iler arasinda var olan degisim siireci

olarak anlasilabilir. (KOTLER ve KELLER, 2006)

Pazarlamanin, daha 6nce belirtildigi gibi teknolojik degisikliklerden kaynaklanan ve
sosyal aglar gibi arastirmalara dayanan bircok doniisime dayandigmi dogrulamak
mumkiindiir. Gegerli yillarda, tiiketicilerin bir saticiyla yiiz yiize gorigmedikleri sanal bir
cevrede islemler, alimlar ve bilgi aligverisi yapmak miimkiindiir. Bu sekilde, tiiketici ile
marka arasindaki ve tiiketici ile satic1 arasindaki iliski zayiflamaya baslar. Dogal olarak, iliski
pazarlamasi ortaya c¢ikmustir; sirketlerin tiiketicilerle iliskiler kurmasi ve olusturmasi i¢in
mitkemmel bir ¢6ziim olmasi, kamuoyunun ihtiya¢larini karsilamak i¢in sirket tarafinda var
olan ilgiyi gostermesidir. Sonu¢ olarak, bu sayisal diinyada, miisterilere yonelik yeni
pazarlama donemine yer veren, iirlinlere veya hizmetlere yonelik pazarlama yonlendirme

donemi acik¢a sona erer. (ALMEIDA LIMA, 2014)

Iliski pazarlamasi ile ilgili bu vizyonla, miisterinin halen iyi bir hizmet verdigini
vurgulamak gerekir.Bu hizmet vasitasiyla sirket konsepti ve onunla olan iligkisi degisir ve gii¢

azaltila ya da giiclendirilebilir. (ALMEIDA LIMA, 2014)

Yine de, iriinii se¢ip satin alma islemini gergeklestirdikten sonra, sunulan tekliflerin
beklentilerini karsilabilir ya da karsilamaz.Bunu, alict memnuniyeti sirkete bagli. Bu nedenle,
memnuniyet, olumlu bir basar1 duygusu ve miisterinin beklentilerini sasirtmakta ya da
beklentilerinin karsilanamamasindan dolay1 sadece hayal kirikligi yaratmaktadir. (KOTLER
ve KELLER, 2006)

Yine de, miisteri memnuniyeti, yeni bir siparis ve / veya satin alma yoluyla geri donme
niyetinize kars1 olgtilebiliyordur. Sonug olarak, miisterinin tekrarlanan satin alimlar yoluyla
olumlu bir referans olma istegi, daha fazla kazang elde edebilmek ve pazar payinda bir artis

yaratabilir. (KOTLER ve ARMSTRONG, 2003)

Bir bagka nokta da, iliski pazarlamasi, uzun vadede bazi Onemli oyuncularla
(tiiketiciler, tedarikeiler ve dagitimeilar gibi) bu kilit oyuncularin tercihlerini korumak ve is
iliskilerini stirdiirmek i¢in tatmin edici iliskiler kurma uygulamasi olarak da bilinir. Ayrica,
akilli sirketlerin tiiketiciler, distribiitorler, saticilar ve tedarikgilerle giiven ve kazan-kazan

iliskileri gelistirmeye calismasi gerektigini soylemek miimkiindiir. (KOTLER, 2006)
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Bir pazarlama agi, sirket ve onu destekleyen tiim menfaat sahipleri tarafindan
olusturulur: tiiketiciler, tedarikgiler, calisanlar, distribiitorler, perakendeciler, reklam ajanslari,
tiniversite bilim adamlar1 ve olusturduklar1 diger kisiler, karsilikli kazan¢h is iliskileri.
Sirketlerin satig ekibine ayirdiklar1 6nemi ve taninmayr vurgulamak onemlidir. (KOTLER,

2006)

Dogal olarak, iliski pazarlamasi, sirketlerin miisterileri ve tedarikgileri ile olan
iliskilerini ve faaliyette bulundugu ortami belirlemek ve olusturmak, siirdiirmek ve
gelistirmekten olusur. Bu etkinligin miisteri odakli ve ayni1 zamanda kar odakli gelistirilmesi
gerektigini vurguladi. Bu sekilde, karsilikli degis tokus yoluyla, ilgili tiim taraflarin
hedeflerini gerceklestirmektedir, ayrica satis gerceklestirmek ve bu satiglar aracilifiyla

miisterilere verilen sozleri yerine getirmek miimkiindiir. (GRONROOS, 1996)

Dolayisiyla, Iliski Pazarlama, mevcut ihtiyaclar1 daha kesin olarak tespit etmek ve
miisteri memnuniyetini amaglayan belirli teklifler sunmak i¢in, ancak miisteri sadakati elde
etmek i¢in kaliteli bir islemin sonucu olarak, tiiketicinin profilini 6grenmek istemektedir.
Dolayistyla, bir iligki Pazarlama stratejisi, etkili bir veri tabani aracilifiyla tiiketici
davraniginin dogru bir sekilde incelenmesini ve boylelikle sirketin miisteri iligkilerini
yonetebilmelerini  ve  kendilerine sadik olmayr amacglayan iliski  programlar
olusturabilmelerini gerektirir. Bu nedenle, tiiketici ile bir iliski kurmak, rekabete karsi

organizasyon igin bir diferansiyel haline gelir. (GRONROOS, 1996)

Ozetle, iliski pazarlamasi, miisteri sadakatini saglamak, miisterilerle olumlu bir iliski
kurmak ve siirdiirmek ic¢in sirket tarafindan alinan tim eylemlerdir. Ayrica, miisterileri
firmanin trettigi tirtin ve hizmetlere sadik ve stirekli kullanicilar haline getirmek gibi 6nemli

amaglara sahip olmaktir. (Marketing de Conteudo, 2016)

Bir iliski pazarlama plan1 hazirlamak ve kaliteli bir hizmet gelistirmek isteyen bir
sirket, ilk once c¢alisanlarla miisteri sadakati kiiltlirlinii uygulamak zorundadir. Calisanlarin
sirketin ilk dogrudan miisterilere ve sirketin personelle olan iligkisinin, dogrudan sirketin
misterilerle olan iliskileri tizerine yansitildigi soylenir. Bu nedenle, sirket ile miisteri
arasindaki iliski, miisterinin sirketle ilk temasinda zaten baslar.Sirketin miisterinin goriis, istek

ve ihtiyaglar1 hakkinda dogru bilgi edinebilmesi budur. (OZTURK, 2015)

Sirketin, tirtin veya hizmeti satarak iligkiyi sona erdirmek ve miisteri sadakati gibi

diger satis operasyonlarina yaymak i¢in miisterisini biiyiileyen ve fetheden bir ekibin olmasi
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gerektigini  sOylemek miimkiindiir.  iliski Pazarlamasimin  basarii  bir  sekilde
gerceklestirilebilmesi i¢in, miisterilerin iirtin ve hizmetleri olumlu bir sekilde konusmalari,

yasamlarinda onlara sahip olmadaki énemini gostermeleri énemlidir. (OZTURK, 2015)

Baglilik yaratmanin ¢ok 6nemli bir noktasi, hizmet ve personeldir. Miisteri hizmetleri,
sirketin sunmasi gereken bir farkliliktir. Boylece miisteriler, sirketin davranisi ve siirprizleri ile
farklilasirlar. Bu nedenle, Iliski Pazarlamasi planinin basarili olmas: igin, sirketin ortak
calisanlarinin, sirketin kiiltiirtine ve pazarlama planlarina dayali, nitelik odakli olarak
egitilmesi ve egitilmesi 6nemlidir. Bu sebeple, sirketin ortak ¢alisanlara stratejileri ve her
birinin sirket ile miisteri arasindaki iyi iliskiler i¢in nasil 6nemli oldugunu gostermesi ¢ok

onemlidir. (OZTURK, 2015)

Agikca goriiliiyor ki, miisterilere saglam baglar ve sadakat olusturmak i¢in sirketlerin
kitleleri ile dogrudan bir iliski siirdiirmek i¢cin miimkiin olan her yolu kullanmalar1 gerekir:
sosyal paylasim aglar1 (Facebook, Twitter ve diger sosyal medyalari), i¢erik pazarlamasi ve
CRMarasinda bir iligki vardir. Sirket, miisterileri ile olan deneyimleri 6zellestirmeye
calismalidir. Bir sirketin bir iligki pazarlama planinin basarisi, sirketin miisteriye ne kadar
yakin olabildigiyle, miisterinin ihtiya¢ ve arzularini nasil anlayabilecegi, satiglarinin artmasini
ve satiglarin artmasini saglayabilmesiyle ilgilidir. Markasini tiiketiciler ve rakipler tarafindan

satiyor. (Marketing de Conteudo, 2016)

Gergekten de, iliski pazarlamasi, tiiketicileri markaya sadik kilacak bir gorevdir.
Bundan dolayi, iliski pazarlamasina yapilan yatirim, temel seviye, reaktif seviye, sorumlu
seviye, proaktif seviye ve ortaklik seviyesi olmak tizere bes seviyeden secilir. Temel seviye,
misteriler tarafindan talep edilen birincil ihtiyaglar olarak anlasilir. Reaktif diizeyde,
kurulusun trtin sunma taahhtidii rekabetle ayni veya daha biiytiktiir. Sorumlu tarafta,
tiikketicinin haklarina saygi gostererek katilmaktir. Proaktif seviye, miisterilere beklenmeyen
hizmetler sunmaya ¢alisan rekabeti ongérmektir. Ortaklikta misterileri ile mutabakat iligkisi
kurarak onlar1 her zaman memnun etmek istiyorlar. Ornegin, {iriin veya hizmetle alakali

olarak yiiksek bir algilamali degere sahip olmalar1 son derece 6nemlidir. (COBRA, 2009)

Iliskisel pazarlama, yenilik arayisinda deger yaratmanm ¢esitli asamalarinda
miisterilere ilgi gostermeye ve onlar1 ¢ekmeye calisir. Iliski pazarlamasi, faaliyet gosterdigi
pazarda rekabet icinde olmak isteyen, yalnizca miisterinin karinda ve mallarinda degil, ayni
zamanda miisterilerin bir tirlin edinmesi i¢in mali agidan basarili olmak isteyen, bu iiriin

seviye geemek i¢in herhangi bir sirkete temel Onem tasir. Bu iirliniin, gelistirilmesi ve
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satilmasinda oldugu gibi her zaman bir sirkette miisteri ihtiyaglarina saygi duymak ve

tiiketiciye fayda saglamak akilda bulunmali. (KOTLER, 2006)

Kotler'e (2006) gore, bir iliski pazarlama programinin olusturulmasinda kilit adimlar

sunlardir:
a) Ozel dikkati hak eden kilit miisterilerin tanimlanmast;

b) Her anahtar misterinin ihtiyaglarii karsilamak ig¢in etkinlestirilmis bir iligki

yoneticisinin belirlenmesi;

c¢) lliski pazarlama yoéneticilerinin gorevlerinin acik bir tanimmi gelistirmek.

Amaglarinin, sorumluluklarinin ve degerlendirme kriterlerinin belirtilmesi gerektigini belirtti.

d) Iliski miidiirlerini denetlemek iizere genel miidiir gostergesi. Bu yonetici, iliski
midiirlerinin etkinligini artirmak i¢in is tanmimlari, degerlendirme kriterleri ve destek

kaynaklar1 gelistirmelidir.

e) Her bir iliski mtdurt, uzun vadeli bir plan ve bir yillik miisteri iligkileri plani

gelistirmelidir.

Bu nedenle, iliski pazarlamasinin 6nciiliigiine gore, bir miisteri ile kalict bir iliski
kurma basarist memnuniyeti iiretir. Ornegin, memnun miisterilerin sadik miisteriler olma
sanslar1 daha yiiksektir ve sadik miisterilerin genellikle bir is tercihi vardir. Bununla birlikte,
kurulacak iliski i¢in, miisterilerle etkili bir iletisim kurmak i¢in 6grenmeye yatirim yapmak

gerekir. (KOTLER ve ARMSTRONG, 2003)

2.1.2 Miisteri Memnuniyeti

Bagka bir 6nciil oncesi, miisteriler ve miisteri memnuniyeti herhangi bir sirketin odak
noktalarindan biri olmalidir. Misteri, satin alma dinamikleri, davranislari ve memnuniyet
dereceleri nedeniyle faaliyetlerini, yeni iirtinlerini gelistirir ve yeni pazarlar kesfedebilir.
Dahasi, giderek daha rekabetci bir pazarda sirketin gelisimine olanak tantyan tiiketicilerdir.

Bu nedenle miisterilerin ihtiyaglarina cevap vermek esastir.
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Memnuniyetin, tiiketicinin zevk veya hayal kirikligina ugramis hissi ile dogrudan
baglantis1 vardir. Bu duygular, bir iiriiniin performanst ve o {iriin hakkinda yaratilmis

beklentinin sonucudur. (KOTLER, 2006)

Sonug¢ olarak tiiketicileri sorunlarimi ¢ozmedeki destekleyici, istek ve ihtiyaglarini
karsilayan, organizasyonun istedigi ve ihtiyaglarini yerine getirdigi i¢in miisteri memnun
oldugu i¢in tiiketiciyi tatmin etmesi anlasilir. BoOylece miisteri memnuniyeti, miisteri
beklentilerini karsilayabilen, karsilayabilen veya asan bir iiriiniin veya hizmetin tiikketiminden
sonra bir degerlendirmeye doniisiir. Bunun igin, sirketin miisterinin ihtiyaglarina, yani
organizasyonun fiziksel ve hizmet yonlerinin miisterinin refah ve memnuniyetini karsilamasi
tizerine odaklanmasi gerekiyor. Bir yandan miisteriyi bir yandan da ihtiya¢ duyulmasi halinde

sirketi tatmin etmeyi amaclamaktadir. (ENGEL, 2000)

Buna ek olarak, memnuniyet, miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayan tirtinler
veya hizmetler sunmaktadir. Bu nedenle, bir kurulus, sundugu iiriinler veya hizmetlerle hedef

kitlenin gereksinimlerini karsilarsa, tam miisteri memnuniyetini elde eder. (NEGRAO, 2008)

Ayrica, tiikketici memnuniyeti ve miisteri geri satin alma niyetleri arasindaki iligskiden,
miisteri memnuniyetinin ne kadar yliksek olursa ayni tirtinii tekrar alacagiin olasilig1 da daha

yiiksek oldugu anlasilabilir. (KOTLER ve ARMSTRONG, 2003)

Bununla birlikte, tiiketici memnuniyetini analiz etmek, pazar ortamini bilmek i¢in bir
yoldur. Ciinkii kurulusun giiclii ve zayif yonlerini bilmek, tiiketicilerin goriis ve tutumlarin
anlamak ve piyasanin politik veya sosyal egilimleri nelerdir gerektiginde bilmek zorunludur.
Bu nedenle sirketler, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamali, sadece mal iiretmemelidir.
Sirketler pazardaki stirekli degisikliklerin farkinda olmali ve bunun i¢in sirketin iiriin ve
hizmetlerini etkili bir sekilde konumlandirabilmek i¢in miisteriyi izlemeleri ve onun
derinlestigini bilmeleri gerekiyor. Dogrudan izleme sayesinde, bir sirket, tiiketici
beklentilerini, bilgi seviyelerini ve egitime veya degisime istekli olduklarin1 daha iyi anlar.
Sonunda, memnun miisterileri gelistirmek icin hizli davranin veya hizli bir sekilde yanit

veriyordur. (ARAUJO ve SILVA, 2003)

Dahasi, bir miisteri, sirkete sadik kalacagi bir trlin ya da hizmetten memnun
oldugundan sirket, bir miisterinin asla tam olarak tatmin olmamis oldugunu unutmamalidir.
Miisterileri tatmin etmek, ne istediklerini veya ne istediklerini bilmek anlamma gelir ve

insanlarin biiyiik ¢ogunlugu tam olarak ne istediklerini bilmiyorlar. Bunun i¢in, motivasyonel
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ve teknolojik arastirmalara yatirim yapmak ve kurulusun {iriin veya hizmetlerinin
performansini stirekli gelistirmek gerekiyor. Dahasi, siirekli memnuniyet arayisi, miisterilerin
kurulustaki kaliciligini garanti altina almay1 ve miisteri sadakatini tahrik etmeyi amagclardir.
Buna ek olarak, ne kadar memnun miisteri varsa, o kadar ise sadik olacaklardir. (COBRA,

2009)

Ayrica, memnuniyet yalnizca tiiketicinin bir {irlinii veya hizmeti sevip sevmedigine
degil, memnuniyet konseptinin de Otesine baglidir. Dolayisiyla, memnuniyet, elde edilen
performans ile miisterinin beklentileri arasindaki karsilastirmadan kaynaklanmaktadir. Bu
sekilde miisterinin memnuniyet diizeyi, satin alma kararini ve bu satin alimin tekrarmi etkiler.
Sonunda, memnuniyet tiiketicilerin tiiketim sirasinda iriinlerin performanst hakkindaki

algisidir. (ENGEL, 2000)

Tiiketicinin ¢esitli faktorlerin, trendlerin ve piyasanin belirlilik ve belirsizlikleriyle
yonlendirilen ¢ok karmasik oldugunu teyit etmek miimkiindiir ve bu onun davranigini 6nceden
tahmin edilemez yapar. Miisteri memnuniyeti, ¢evre, duygu ve hislerle, gézlemlenebilir ve
gozlemlenemeyen faktorler tarafindan etkilenen ve tahmin edilemeyen, ancak idari sistemler
ve stratejilerle ongoriilebilir sekilde, bireysel bir fenomen haline gelmektedir. (ARAUJO ve
SILVA, 2003)

Sirketin miisteri memnuniyet derecesini anlamasi, bu memnuniyetsizligi tespit etmek
icin arastirma yapmas1 gerekiyor. Bircok yazarin 6l¢iilemez bir faktor olarak anlagilmasina
ragmen, miisterilerin memnuniyet derecesini anlamak, miisterilere sirketle ilgili daha olumlu
bir bakis acis1 sagladigi i¢in sirkete ¢esitli avantajlar getirmektedir. Bununla birlikte, iki sirket
arasindaki iliskiyi daraltmaktadir. Miisterilerin ihtiyaglari hakkinda dogru ve giincel bilgiler,
sirket tarafindan eylemler iiretir ve miisteri tarafinda giivenilir ve sadik ve daha kalic1 bir iligki

ile sonuglanir. (ROSSI ve SLONGO, 1998)

2.1.3 Miisterileri belirleme ve CRM

Idare'nin gelisme doéneminde, miisteri orgiit baglaminda farkli roller iistlenmektedir.
Sanayi Devrimi doneminden baslamak iizere miisteri, kar elde etmek icin bir baska unsur
olarak goriilityordu. Bununla birlikte, yillar gectikce ve rekabetteki kayda deger artisla 6zel

sirketler, beklenen basariy1 elde etmek i¢in miisteriye odaklanilmasi gerektigini anlamiglardir.
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Ardindan, sirketin onlar1 elinde tutamamasi halinde kazanmak ig¢in yeterli olmadig: bilgisi
edinmek miimkiin oldu. Buna ek olarak, kalict bir iligki kurma arayisi i¢cinde ve miisterileri
mutlu ve sadik tutmak icin sirketler, Miisteri Iliskileri Yonetimi adl1 sézciikten yararlanir veya

Mliski Pazarlamasi'ndan faydalamirlar. (Demo ve Rozzett, 2013)

Iliski Pazarlama ile sonug¢ almak isteyen bir sirket, miisterilerinin verileri ile
giincellenen bir veritabaninin olusturulmasimnin 6nemini akilda tutmak zorundadir. Bu
veritabani, sirketin kampanyalar olusturmasina ve miusteri sadakati yaratma yollarina yatirim
yapmasina yardimci olacaktir. Veritabani, ayrica, daha sik aligveris yapan miisterileri ve
operasyonlari, sirketin faturasinda yiiksek bir ilgiye sahip olan miisterileri tespit etmek i¢in de

kullanighidir. (Marketing de Conteudo, 2016)

Dolayisiyla, bu miisterilere, sirketin bu miisterilerle olan iliskilerini gii¢lendirmesine
yardimci olacak, farklilasmis ve kisisellestirilmis bir muamelesi olacaktir. Buna ek olarak,
miisterilerinizi tanimlama ¢alismalari, hedef kitlenizle olan iligkinin pazarlama siirecine

baslayacaktir. (Marketing de Conteudo, 2016)

Bu, sirket ve miisterileri i¢in belitli firsatlar saglar.Ornegin, sirket, iiriin tekliflerini
bildiren misteri ile iletisime gecebilir. Sirket hayatinizin 6zel anlarinda (dogum giinti gibi)
bulabileceginiz tiim miisteri bilgilerine sahiptir; Sirket ile miisteri arasinda bu tiir daha yakin
bir iligki sayesinde saglanan iirlin ve hizmetler ile ilgili miisteri memnuniyeti arastirmasi
yapmak miimkiindiir.Sadakat planlar1 ile bonus programi gibi daha klasik eylemler.

(Marketing de Conteudo, 2016)

Miisteriye bu farklilasma ve daha iyi hizmet algist vermek i¢cin CRM ile c¢aligsmasi
siddetle oOnerilir. CRM, iletisim kanalindan bagimsiz olarak, miisterilerle ve etkili ve
potansiyel is ortaklariyla pazarlama, satis ve servis vasitasiyla iliskiler iireten siiregler ve

teknolojiler dizisidir. (RIBEIRO, 2011)

Bu sistem, miisterilerin mevcut ve potansiyel ihtiyaclarini algilamak ve tahmin etmek
icin tasarlanmis ve bu ihtiyaglarin miimkiin olan en etkili bicimde asilabilmesi i¢in miisteri
odakli bir yaklasim benimser. Bu nedenle, daha sonra teknolojik ¢oziimlerle sekillendirilen,
birincil bir stratejidir. CRM, bu nedenle, miisteri odakli, entegre bir yonetim sistemi olarak
distintilir ve bir isletme yonetimi modeline entegre edilmis ve organize edilmis bir dizi

prosediir / siiregten olusur. (RIBEIRO, 2011)
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CRM temelli yonetim siirecleri kuskusuz yalnizca pazarlama acisindan degil, ayni
zamanda orta vadede ekonomik ve finansal diizeyde stratejik agidan 6n planda. Bu tiir strateji
ile sirketler, miisterilerini, ihtiya¢ duyanlarini, mevcut ihtiyaclari, tiikketici profilinin nereye
oturtulduklarini, kisisel yanitlar1 olusturabileceklerini, isteklerini tahmin edebilecekleri ve

mevcut ihtiyaclarina tam olarak cevap verecekleri firsatlar: bulabilecektir. (RIBEIRO, 2011)

Sirket, bu sistemin teknolojisinin yalnizca miisteri verilerinin ve harici kaynaklara
ulagilmasina yardimer olarak sirketin stratejisine yanit verdiginin ve genel CRM stratejisini
daha akilli hale getirmek i¢in merkezi bir veri ambarini konsolide ettiginin farkinda olmalidir.
Buna ek olarak, sirkete gercek zamanli olarak miisteriye katilma, tanima ve bakima iligskin
etkin ve entegre araglar1 sirkete sunmak i¢in sirketin genelde kullandigi mevcut pazarlama ve
bilgi teknolojilerini bitiinlestirir. Bir kere CRM uygulamalari, toplanan verileri,
yayginlastirildiginda miisteri tanimlamasini ve miisteri profilinin anlagilmasini saglayan

bilgilere dontstiiriir. (RIBEIRO, 2011)

Ozellikle, CRM platformlari, organizasyon genelinde yayilmis miisteri odakl siirecler
tizerine kurulmustur. Bu nedenle, miisteri ile ilgili bilgilerin kapsamli bir sekilde kullanilmasi,
pazarlama, satig ve servis alanlarimin entegrasyonu, misteri icin deger yaratmanin
dogrulanmasi. Bu tiir bir sistemi uygulamaya baslamadan once sirketin hangi miisteri iliskileri
modelini benimsemeyi planladigini anlamak 6nemlidir ve miisteri hizmetleri siireclerini

yeniden tasarlamak genellikle gereklidir. (ROZZETT ve DEMO, 2010)

Sirket, misteri yaklagiminin nasil yapilacagini, hangi siire¢ler veya olaylarin
tiretilmesi gerektigini ve sirket stratejileri ile uyumlu miisteri beklentilerini daha etkin bir
sekilde karsilamak icin hangi iletisim planinin kullanilmas: gerektigini anlamalidir.

(ROZZETT ve DEMO, 2010)

Bu asamadan sonra, mevcut siireclerin ve dokiimantasyonun titiz bir arastirmasi
yapilir ve sonug¢ olarak bilgi ¢6ziimii ve bunun sonucunda uygulanmasi segilir. Sistem
uygulama diizeyi, adimlar gegilen teknolojideki iliski modelini kurmak ve miisteri ile iliski
stratejisini uygulamak i¢in gecerlidir. Telemarketing, sanal kanal iligkileri ve perakende satig

magazalari gibi bir dizi destek araci da dahildir. (ROZZETT ve DEMO, 2010)
Teknolojik anlamda, platformun 6zellikleri soyle:

a) Satis Giici Otomasyonu: Prospeksiyon, tahminler; Cevrimdist mod, sistemdeki

senkronizasyon;
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b) Miisteri hizmetleri: sorunlarin, olumsuzluklarin, sikayetlerin, Onerilerin, bilgi

talebinin kaydi ve takibi; Konu izleme, zamanlama, bilgi yonetimi;
c¢) Pazarlama - Veri ambar1 ve veri madenciligi analizi kolaylastirarak

Beklenmedik iligkileri ve tiiketim ve davramis kaliplarimi kesfedin. Tiketim

profillerinin tanimlanmasi, karar vermede yardimci olma;
d) Tutarlilik ve birlikte ¢alisabilirlik: Miisteri veritaban1 ve
En iyi duruma getirilmis platform uygulamalarina dayanan is kullanir ve giincel kalir;

e) Mevcut kaynaklarin gelistirilmis yonetimi: O zamana kadar manuel ve otomatik
veri igleme i¢in kullanilan insan ve makine zamanindan kazandirir. Bilgiler siirekli olarak

mevcuttur ve giincellenir. (ROZZETT ve DEMO, 2010)

Iliski ve is akis1 yapisinin tiim kritik noktalarmin belirlenmesiyle titiz bir veri kontrolii
yapilmasi nedeniyle CRM kullanimi sayesinde sirket daha iyi planlama yapabiliyor;
Otomasyon noktalar1 iizerine bir anket vardir. Ayrica CRM, iliski pazarlamasiyla daha kolay
calisiyor ¢iinkii CRM, sadakat programlariyla tanimlamak, segmentlemek, etkilesim kurmak,
yapilandirmak ve tiiketici profillerinin net bir sekilde tanimlanmasi ve yapilandirilmasi i¢in
yardimci oluyor. Bagka nokta, bilginin optimizasyonu ile yonetimin daha fazla kontrole sahip
olmas1 ve asir1 kaliteli ve son derece rekabet¢i iiriin ve hizmetler gelistirmesi ve

sunabilmesidir. (ROZZETT ve DEMO, 2010)

Bunun nedeni, bilgi yonetimine 6nem verilerek, hataya tolerans, kalite eksikligi ve
verimsizlik azalmasidir. Ayrica sistem, rutin gorevleri otomatiklestiren, istemci ile iliskiyi
yapilandiran, islemsel bilgi isleme ve diger islevleri iceren eCRM ¢o6ztimleri gibi ek araglar
igerir. Son olarak, sirket, iirtinlerin ve hizmetlerin yayginlastirilmasini ve bilgi edinme ve
paylagsmay1 tesvik eden daha c¢ekici, iyi yapilandirilmis ve etkili bir e-ticaret portal
olusturabilir. Sonug olarak, anketler ve istatistiklerin yani sira tiiketici arastirmalar1 ve pazar
arastirmalart yapmak i¢cin miikemmel bir aractir. Cekici ve verimli olan bu portal, ticari
islemleri tesvik eder, iyi bilgi islem kapasitesine sahip olmali, sezgisel ve gezinmesi kolay
olmalidir. Ek olarak, goriintir gizlilik ve gizlilik politikalari ile kalic1 olarak giincel ve giivenli

olmalidir. (ROZZETT ve DEMO, 2010)
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2.1.4 Tiiketici Davranisi

“Tuketiciler kendileri veya baskalar1 i¢in mal ve hizmet satin alan kisilerdir, onlar

satmak veya girdi olarak kullanmak i¢in satin almiyorlar’(CHURCHILL, 2005)

Davranmisin  pazarda gozlemlenebilecegi veya c¢ikarilacaginin teyit edilmesi
miimkiindiir. Ayrica, ilk davranis degil, ayn1 zamanda satin alimlarin tekrarlanan davranisi da
sirketin ¢ikarina. Baslangictaki davranis, tiiketicinin, bir {iriiniin basit bir sekilde tanimlandigi
bir asamadan satin alma yoluyla irliniin ger¢ek kanitina gegisini gerektirir. Bununla
miisterileri ile kalic1 bir iligki kurabilmek i¢in onlara giiven ve kisisel hizmet sunmak, 6zel
ihtiyaclaria cevap vermek, ziyaretcileri miisterilere ve sik tiiketicilere doniistiirmek gerektigi

anlasilmaktadir. (MALERE, 2009)

Sonunda, tiiketici davranislari, {iriin ve hizmetlerin ihtiya¢ ve arzularinin memnuniyeti
icin kullanilmas1 nedeniyle tepki gosterdigi =zihinsel ve duygusal faaliyetlere gore

tanimlanabilir. (RICHERS, 1984)

Herhangi bir satin alma isleminden 6nce bir ihtiya¢ oldugunu kabul eder. Bu ihtiyaclar
bircok bigimde olabilir. A¢lik, i¢ten duygulari, baskalarini etkilemek ya da kendini etkilemek
isteyebilir, kendini dogrulama veya statiiye ihtiya¢ duyabilirler. Ayrica, harici uyaranlara, 6zel
olaylar ya da durumlar gibi bu tiir sansasyonlar1 yeniden canlandirmak i¢in ortaya ¢ikabilecek
duruma gelmek de miimkiindiir. Tiiketici i¢inde ihtiya¢ ortaya ciktiginda motivasyon ile
anlasilir. Pazarlamaci, tiliketicileri motive eden iticinin nereden geldigini bulmali ve bu
motivasyonlar1 karsilamalidir. Insan motivasyonunun ¢esitli teorileri arasinda en ¢ok
bilinenleri Sigmund Freud, Abraham Maslow ve Frederick Hezberg'dir. (KOTLER AND
KELLER, 2006)

Sigmund Freud, bireylerin davranislarini olusturan psikolojik giiclerin temelde
bilingdis1 oldugunu ve hi¢ kimsenin kendi motivasyonlarini tatmin edemeyecegini soyliiyor.
Bir kisi markalar1 degerlendirdiginde, yalnizca bu markalarin bildirdigi olasiliklara degil, ayni
zamanda diger sinyallerin daha az farkinda olduguna da tepki verir. Ayrica, Frederick
Herzberg tarafindan gelistirilen ve ihtiyaci etkileyen iki faktoriin var olduguna deginen bir
baska bilinen teori gelistirildi: "Tatmin ediciler" ve "yetersizlestiriciler". (KOTLER VE
KELLER, 2006)
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Eksik faktorlerin olmamasi yeterli degildir; Satin almayr motive etmek icin
memnuniyet agik¢a mevcut olmalidir. Sonunda, Ibrahim Maslow, gereksinimler teorisinin
hiyerarsisi araciligiyla, insanlar1 harekete gecirecek motivasyonlarin karsilanmamis ihtiyaglar
oldugunu ve bagkalarini tatmin etmek i¢in motive olmadan once bazi temel ihtiyaglar

kargilamis oldugunu belirtti. (KOTLER VE KELLER, 2006)

Kotler ve Keller icin, pazarlama misterilerin veya hedef kitlenin ihtiyaglarim
yaratmaz, yalnizca arzular diger sosyal faktorlerle etkiler. Gereksinimler zaten ondan 6nce
var ve insanlart bir seyler yapmaya iten, arzulardan daha ylizeysel olan ve karsilamadigi

zaman drtii olusturan temel giiclerdir. (KOTLER VE KELLER, 2006)

Alternatif olarak, pazarlamacilarin tiiketicileri manipiile ettigini sdyleyen diger
celigkili kuramlar ve elestirmenler var. Pazarlamada, satin alma, bir ihtiyaci karsilamak i¢in
bir diirtiin sonucudur. Sonu¢ olarak, pazarlamacilar, diirtiilerin derin bir arastirmasiyla,
tiikketicilerde halihazirda var olan dilek ve istekleri daha verimli ve karli bir sekilde tatmin

edebilir, bunlar1 asla manipiile etmez. (MCCARTHY ve PERRAULT, 2002)

Oysa son yillarda bu yiizyilda ¢arpici o6zelliklerden birinin, degisimlerin meydana
geldigi yiiksek hiz olan sosyal, ekonomik, politik ve teknolojik oldugunu dogrulamak
miimkiindiir. Boylece, bu senaryo, firmalari, kalite ve fiyata daha fazla 6nem verilerek
tiiketicilerin ihtiya¢ ve arzularmi daha hassas bir sekilde karsilamaya calisarak rekabetgi bir

farklilik aramaya zorlamistir. (RICHERS, 1984)

Bu yolla, Pazarlamanin amaci, tiiketicinin davranisini anlamak, tahmin etmek ve
bilmek i¢in temel olusturan tiiketicilerin ihtiya¢ ve arzularini anlamaya, karsilamaya ve tatmin

etmeye ¢alismaktir. (KOTLER VE KELLER, 2006)

Bu nedenle, miisteri ihtiyaclarimi (6zellikle de hedef miisterileri) karsilamak ve
karsilamak icin baslangi¢ noktasi, tiiketici davranislarin1 anlamaniz ve insanlarin, gruplarin ve
kuruluslarin hizmeti nasil sectigini, satin alip kullandigini ve attigini incelemektir. (KOTLER,

2003)

Peter Drucker i¢in(1994), bir sirketin ilk gorevi tiiketicilerin yaratilmasidir. Ancak
bugiin, tiikketiciler marka ¢esitliligi, fiyatlama ve tedarikgiler gibi ¢esitli faktorlere bakiyor. Bir
tirtin ararken goreviniz size daha fazla deger verecek bir teklif sunan kisiyi aramaktir. Drucker
icin, tiiketicilerin maliyet, bilgi, hareketlilik ve gelir ile sinirlandirilarak, degeri en iist diizeye

cikardigint da ekliyor. Onlar bir deger beklentisi olusturur ve ona karst davranirlar. Sizin
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memnuniyetiniz ve geri alim olasiliginiz, deger beklentinizin asilip asilmadigina baglidir.

(DRUCKER, 1994)

Yine de, Kotler'e gore, tliketici davranisini etkileyen baslica faktorler: ¢cevresel arama
ve analiz, pazarlama arastirmasi ve analizi, segmentasyon ve hedef pazar se¢imi. Daha sonra,
Kotler hala bu konsepti dikkate alarak 4P'den s6z eder, iiriin gelistirme ve farklilastirma
stratejisine sahip olmali, deger ve fiyat belirleme, kanal yonetimi ve deger zinciri, entegre

pazarlama iletisimi ve nihayetinde Sirket ve tiiketici arasindaki iligski. (KOTLER, 2006)

Bir bagska nokta, sirketlerin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin ¢esitli pazarlama
teknikleri aradiklarindan, ihtiyaglarini ve beklentilerini karsilayan uyaranlar secebilmeleri.
Tiiketim, hemen veya miidahaleden sonra gerceklesir ve markanin 6zel bir unsur olarak

degerlenmesini saglar. (Nickels and Wood, 1997)

Ayrica, tiiketici davranis analizlerini daha dogru yapmak icin, sirketin yonetim i¢in
yararli olacak bazi degerlendirme ve analizler yapmast onerilmektedir. Boylece, bunlardan
birisi biiyiime firsatlarinin degerlendirilmesidir. Bu tiir degerlendirme, yeni is planlamasini,
isletmelerin azaltilmasim1 veya yok olmasini gerektirir. Yani, sirketin is planlari, stratejik
planlamada bosluk olup olmadigini belirlemek ve giinimiiz is diinyasinda ve diger biiytime
firsatlarinda biiytime firsatlarin1 belirlemek dahil olmak {izere, toplam satiglar1 ve karlar

projelendirmeyi saglar. (PORTELA, 2016)

Bu segenege ek olarak, piyasadaki ger¢ek durumunu anlamak ve i¢ ve dig ortamlar
izleme yetenegine sahip olmak i¢in sirketin SWOT analizi yapmasi da Onerilmektedir.
Ardindan sirket, karlilik, satis biliylimesi, artan pazar payi, risk sinirlamasi, yenilik¢ilik ve
itibar1 iceren bir dizi hedef arayan planlama donemi i¢in belirli hedefler belirleyebilir.

(PORTELA, 2016)

Sirketin onceki eylemlerle olusturulan stratejilerden olusan bir eylem planina sahip
oldugu son derece endise vericidir. Strateji, belirlenen hedeflere ulasmak i¢in bir eylem
planidir, bu nedenle tiim sirketler, pazarlama stratejisi, teknoloji ve uyumlu kaynaklar
aramaktan olusan eylemler hazirlamalidir. Stratejik olarak konumlandirilmis bir organizasyon
rakiplerininki veya benzeri faaliyetlerinden farkli bir sekilde farkli faaliyetler gergeklestirir.

(PORTELA, 2016)

Son olarak, stratejiyi gelistirdikten sonra sirket, ayrintili destek programlarini

gelistirmelidir; ¢ilinkii, en iyi pazarlama eylemi uygun olmayan bir sekilde konuslandirilarak
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harap edilebilir. Ayrica sirket, bu siirecler araciligiyla aliman bilgilerin kontrol ve geri
bildiriminin énemini de g6z 6niinde bulundurmalidir. Sirketin sonuclar1 takip etmesi ve hem
i¢c hem de dis ortamlarda yeni gelismeleri izlemesi gerekiyor. Bazi ortamlar her yil makul
derecede istikrarli kalmaktadir. Digerleri, yavasca, Onceden tahmin edilebilir sekilde
gelisirler. Bu nedenle, uygulamayi, programlari, stratejileri ve hatta amaclarini gézden
gecirmek ve gozden gegirmek gerekiyor. Bu sekilde, tiiketici davranis boyutunun anlasilmast,

yonetim i¢in daha fazla anlasilabilir ve 6lciilebilir hale gelir. (PORTELA, 2016)

Buna ek olarak, bugiin sirketlerin yillar 6nce var olmayan rekabetle karst karsiya
olduklarin1 hatirlamak 6nemlidir. Bu sekilde sirketler pazardaki rekabet giiciinii artirmak
istiyorsa ve satis yoOniinden pazarlama yoniine gecebilirlerse rakiplerinden daha iyi
performans gosterebilirler. Boylece, miisteri odakli stratejilere sahip kuruluslar, yalnizca iiriin
mithendisligi degil, sadece iirtinler degil, miisterileri de yapabilir ve pazar miihendisliginde
yetenekli olurlar. Bir baska nokta, miisterilerin deger beklentisi yaratmasi ve bu beklentiye
dayali olarak hareket etmesi. Alicilar, algilamalar1 sonucunda, miisteriye toplam deger ile
miisterinin toplam maliyeti arasindaki fark olarak tanimlanan onlara en yiiksek degeri veren

sirketten satin alacaktir. (PORTELA, 2016)

Bu nedenle, deger boyutunda anlasilmasi gereken hususlar vardir. Tiiketiciye verilen
deger, beklenen toplam deger ile tiiketicinin toplam maliyeti arasindaki farktir. Ayrica,
tiiketiciye verilen toplam deger, belirli bir iiriin veya hizmetten beklenen fayda setidir. Son
olarak, tiiketicinin toplam maliyeti, {iriiniin veya hizmetin degerlendirilmesi, satin alinmas1 ve

kullanim1 i¢in beklenen maliyetler grubudur. (PORTELA, 2016)

Degerlerin 6nemine ek olarak, satin alma karar siirecinde bes asamali bir model de
bulunmaktadir. Bu temel psikolojik siireg, tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil verdiklerini
anlamada biiyiik bir yardimcidir. Pazarlama arastirmacilari, satin alma karar siireci i¢in bir
adimlar modeli gelistirirler. Tiiketici bes asamadan gegiyor: problem tanima, bilgi aragtirmasi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satis sonrast davramis. (SHETH,

MITTAL, NEWMAN, 2001)

Sorunun taninmasi, alicit bir problemi ya da bir ihtiyaci tanidigi zaman satin alma
stirecinin baslamasidir. Ihtiyag, i¢ veya dis uyaranlardan kaynaklanabilir. Ardindan, ilgilenen
tiiketicinin iirtin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi aramaya meyilli olmas1 halinde bilgi
aramas1 yapilir. Iki seviye, yani ilimli arama ya da biiyiik ilgiyi ayirt edebilmek. Sonra,

tiiketici, toplanan bilgiye dayali olarak, ihtiya¢ ve arzularini tatmin edecek yollar1 belirledigi
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ve degerlendirdigi alternatif bir degerlendirmeye ihtiya¢ duyuyor. Son olarak, olas1 segenekler
disiiniildiikten sonra yapilan satin alma karar1 olabilmektedir.Boylece tiiketiciler bir satin
alma islemi yapabilir. Bu satin alma karar asamasinda, satin alma isleminin yapilip
yapilmayacagina karar verilmekte ve ilk durumda, ne zaman, nerede, ne zaman alacaklar1 ve
hangi sekilde 6denecekleri konusunda karar verilmektedir. Ardindan, tirtinii satin aldiktan
sonra fazla bir sey ifade etmeyen satis sonrasi davranis vardir.Tiketiciler resmi olarak ve
gayr1 resmi olarak satm alimin sonucunu degerlendiriyorlar. Ozellikle alisveris deneyiminden
memnun olup olmadiklarimi ve satin aldiklar1 mal veya hizmetten memnun olduklarin

diisiiniiyorlar. (SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001)

Pazarlamanin amaci karli degisimler yaratmak oldugundan, pazarlama faaliyetleri
tiiketicinin satin alma siirecini de etkiler. Pazarlama bilesiminin - Uriin, Fiyat, Kare (dagitim
kanallar1) ve Promosyon (Pazarlama letisimi) - 6gelerinin her bir 6gesi ¢ok asamali satin

alma siirecini etkileme potansiyeline sahiptir. (CHURCHILL, 2005)

Genis iletisim, mesajlasma ve halka acik araglar yelpazesi, sirketlerin entegre
pazarlama iletisimi yoniinde zorunlu kilmaktadir. Tiiketicinin vizyonunu, iletisimin giinliik
davraniglarini etkileyebilecek farkli yollarini tam olarak anlamasi ve sonucta, tirliniin veya
hizmetin ifsa stirecinin baglangicindan itibaren planlanan sonucunu elde etmesi

gerekmektedir. (PORTELA, 2016)

2.1.5 Sadakat Programlari ve Miisteri Bakimi

Ayrica, misterilerinizin verilerini temel alarak, miisteri odakli pazarlama
kampanyalari, miisterilere satin alimlarinda bonus veren bir sadakat programi olusturarak
olusturulabilir. Baglilik programi sayesinde, miisterileri sasirtmak ve memnun etmek
Oonemlidir, boylece sadakat programi aracilifiyla sirketle olan bu ticari iliskinin
stirdiirilmesindeki avantajlar1 goriir ve iriinleri veya hizmetleri satin alir. (Marketing de

Conteudo, 2016)

Iliski pazarlamasi ve miisteri bagliligi konularla baglantili olsa da, birbirlerine
bagimhidirlar ancak farklidirlar ve farkli stratejilere ihtiyag duyarlar. Ornegin, miisteri
sadakati ¢esitli tiirleri vardir. Bu nedenle, bilinen en 1yi taktik (puan birikimi).Sadece iligki
pazarlama ¢alismak isteyenler tarafindan aranacak diger bir¢ok Onlem arasinda miisteri

sadakati pazarlama taktikleri biridir anlamak onemlidir. Temel olarak, basarili bir sadakat
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programina sahip olmak i¢in, basitlik, yaraticilik ve oddiillerin algilanan degeri ile ¢alismak

zorunda. (PAULILO, 2016)

Miisteri sadakat programlari, sirketlerin miisteri alikoyma odakli odiller olarak
kullandiklar1 ara¢ ve uygulamalardir. En yaygin bi¢imlerden biri de, bu noktalarin édiillere
dontistiirtilebilecegi tesvik puanlarimin birikimi. Bu tiir programlar1 iki ayr1 kategoriye
ayirabiliriz: Bireysel Programlar ve Koalisyon Programlari. Bireysel Programda, miisteri ayni
sirkette puan toplayarak ayn sirketin puanlarini kullaniyor. Bu tiir bir program i¢in iyi bir
ornek hava yollaridir, bu puanlar millerce veya aymi sirketin {riinleriyle geri alinabilir.
Bireysel Program puanlarinin amaci, miisterinin ayni sirketten almaya devam etmesi, sirketin

tirtin, hizmet ve kiiltiirtine alismasidir. (Multiplus, 2016)

Ote yandan, koalisyon programlar1 farkli sirketlerin puanlarinin biriktirilmesine ve
driplingine izin verir. Bu durumda, tiiketici sadakati, bir kurulusa degil, is ortaklar1 agina da
tesvik edilir. Bu ortaklarin avantajlar1 arasinda sunlar bulunur: miisterilerin daha diisiik satin
alma ve saklama maliyetleri 6nemlidir.Ciinkii ayn1 miisterileri paylasiyor ve diger boliimlerin
tilketici tabanina erisebiliyor. Markayr tanitmak i¢in yeni bir kanal ac¢ilmasi ve diger
menfaatlerin yan1 sira diger ortaklarla ortak promosyon eylemleri yapma miimkiindiir.
Tiiketiciler acisindan koalisyon programlari, daha hizli bir puan biriktirme, daha fazla para

1adesi secenekleri ve daha 1y1 puan yonetimi ve yonetimi saglar. (Multiplus, 2016)

Rapp ve Collins, farkli tirdeki sirketlerdeki ve pazar segmentindeki uygulamalarin

farklilastiran alt1 tiir sadakat programi olustururlar. (TORRES, FONSECA, 2012)

[k basta, miisteri iliskilerini ddiillendiren, odiiller, ikramiyeler, tesvikler, puanlar ve
daha fazlasiyla satin alma islemlerini tekrarlayan programlar olan "Odiil Modeli" vardir. Bir
sirketten yararlanan bir miisteri hos karsilaniyor ve satin almaya geri doniiyor. Ardindan,
"Egitimsel Model" vardir.Bunlar istemci ile etkilesimli bir iletisim dongiisiinii korumaya
calisan programlardir. Miisterilerle iletisim i¢in, dergiler, biiltenler ve siireli yayinlar gibi
bilgilendirici igeriklerle, tiiketici icerigine yansiyan diistincelerle, yeni iirlin ve hizmetlerin
gelistirilmesi icin bilgi saglamay1 amaglayan, miisteri kazanmak i¢in daha yiiksek bir kalite
marj1 ile bir iletisim alan1 sadakat olusturmaktadir. Ardindan, bir {iriiniin ve / veya hizmetin
periyodik olarak sunulmasini saglayan programlardan olusan "Sozlesmeli Model" onerilir.
Yazarlar, "Afinite Modeli" ni Onerdikten sonra, belirli tirtinlerle ortak cikarlar1 paylasan
tilketicilerin gruplarim1 bir araya getiren, dolayisiyla markayla olan katilm ve etkilesim

yoluyla yiiksek bir tepki seviyesi getiren programlarla ilgileniyor. Bu nedenle, iiriinlere toplu
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hizmetler iceren programlar olan "Katma Degerli Hizmet Modeli" incelenmektedir. Bu
model, kaliteli triinleri verimli hizmetlerle birlestirerek miisteri memnuniyetini artirmayi
amacliyor. Ornegin, otomobil bayileri otomobilleri onarim ve tadilat i¢in yonlendiriyorlar.

(TORRES, FONSECA, 2012)

Son olarak, "Tamamlayici Ittifak Modeli", sirketler, genellikle rakip olmayan sirketler
arasindaki ittifaklara dayanan programlardir. Hangi firmalar iirtin ve / veya hizmetlerini
zorunlu kilacak diger sirketlerle ittifak kuruyorlar. Bu tiir program, miisterilere tamamlayici
hizmet ve {rlinleri var olanlara sunmayr amacglamakta ve bdoylece eksiksiz hizmetler

sunmaktadir. (TORRES, FONSECA, 2012)

Gergekten de, uygun bir sadakat stratejisi, miisteriye farklilasmis bir hizmet hissi
verebilir. Bu, sirkete yeni pazar firsatlarn kesfetmek icin yeni bir ufuk saglayabilir. Bu
nedenle, bir sadakat programinin olusturulmasi, her bir organizasyonun oOncelikleri ve
ihtiyaglar1 farkli oldugundan ve gergeklerine gore etkili stratejiler ve usuller uygulamak

zorunda oldugu i¢in, calismalar1 ve analizleri gerektirir. (Sebra Mercados, 2016)

Bununla birlikte, baglilik programlar1 bu hedefe ulasmak i¢in 6nemli araclardir. Bir
sadakat eyleminin amaci, miisterinin geri donmesini saglamaktir. Sadakat programi pazardaki
sitketin performansini artirtyor ve sirketin gelirini arttirtyor.Bu nedenle sadakat pesinde,
tiiketicinin {riinlerinizle temas halindeyken her zaman her giin kazanilmasi ve muhafaza
edilmesi gereken organizasyonlar tarafindan goriilmesi gerekiyor. Hizmetler, insanlar veya

marka. (Sebra Mercados, 2016)

Miisteri sadakat programinin hizmetle dogrudan iliskili (satig 6ncesi, satig sonrasi ve
satis sonrasi), ek hizmetlerin saglanmasi ve sirket ile hedef kitleyi arasinda empati kurmanin
onaylanmas1 miimkiindiir. Ayrica sirket, miisteri dinleme ve anlama, uzun vadeli bir
odaklanma ile ¢aligmayi, miisterilerin ihtiyaclarina hemen hemen 6zellestirilmis bir diizeyde
katmay1 6grenerek yalnizca finansal degil ayn1 zamanda memnun miisterileri de diistinmeyi

Ogrenmelidir. (Sebra Mercados, 2016)

Bu nedenle, bu tiir programlar basit olmalidir. Miisteriler, anlasilmasi gii¢ olan,
kurallara uygun, karmasik programlara sadik kalinmamalidir.Uzun kayztlar, insanlarin ilgisini
cekmiyor. Firma, bir sadakat programi planlarken acik ve basit diistinmelidir: satin alma
yoluyla puan toplamak genellikle miimkiindiir.Bu nedenle nakit X degerinin puanlarin Y

degerine esit oldugunu tanimlamak daha kolaydir. Bazi sirketlerin mevsimlik sadakat
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programi ile hareket etmesi ve miisterilerin puan kazanma saatinde kaybedilmesi nedeniyle,
puanlarin gecerliligi sorununun agikliga kavusturulmasi da gereklidir. Ayrica, puanlarin
diizeltilmesi konusunda en etkili, ekonomik ve pratik yol, internet veya uygulamalar
araciligiyla yapilmaktadir. Son olarak sirket, 6diillerden bir iiriin katalogu araciligiyla, satin
alman noktalara gore cesitli iirtinler sunan, sirketin kendisi veya dis kaynakl sirketler ile
diistinebilir veya ayni hizmeti veya iirlinii licretsiz olarak sunmak da mimkiindiir ("10 {irtiniin

satin alinmasi, 11 ticretsizdir") (PAULILO, 2016)

Bu yolla, miisteriyi, {irtin, marka ve hizmetle, sirketin bir yorum veya reklam
yapmakla ilgilendigi veya sirkete yakin olduguna hissettigi bir menfaeye tesvik edebilir.
Kendi sozciisi Sosyal aglarda sadakat programi iyi bir stratejidir. Fikir, sizi markanin sik

tikketen biri olarak ddiillendirmektir. (Sebra Mercados, 2016)

2.2 MUSTERI SADAKATI OLUSTURAN FAKTORLER: TUKETICi GUVEN,
REKLAM DUYGUSAL TEPKi, MARKA DEGERLENDIRME

Miisteri sadakati olusturan faktorlerasagidaki tek tek incelenecektir.

2.2.1 Tiiketici giiven

Gtiven, her mesleki iliskinin insasinda vazgecilmez bir 6gedir. Korkulan seyin degil,
arzulanan seyin ger¢eklesmesinin giivenligi olarak anlasilabilir. Giiven, biitlinliik iliskileri ve

minimum belirsizlikler {izerine kuruludur.(Garbarino & Johnson, 1999)

Gtiven farkli kavramlara sahip cesitli alanlarda incelenen bir kavramdir. Genellikle bir
degisim ya da baska tiirde bir iliski icinde ortaklar arasinda bir giivenlik ifadesi olarak goriiliir
(Garbarino & Johnson, 1999). Bu baglamda, tiiketici giiveni "hizmet sunucunun sorumlu
oldugu ve taahhiitlerini yerine getirmesi i¢in tiiketici beklentileri" olarak anlasilabilir

(Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002).

Giiniimiizde bilim adamlari, giiveni, tiiketiciler ve kuruluslar arasindaki gii¢lii ve uzun
iliskilerin gelistirilmesinde anahtar unsurlardan biri olarak vurgulamislardir. Bununla birlikte,
bu unsur, sirket ile tiiketiciler arasindaki iligskide olabilir, giivenin 6nemini arttirdiklar1 derece

ve giiven derecesinden etkilenen mekanizmalara gore degisen durumlar vardir. (Sirdeshmukh,
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Singh ve Sabol, 2002) Giiven, satin alma ve satis islemlerinde belirsizligi ve riski azaltmaya

yardimci olmaktadir. (RUSSEAU, 1998)

Ote yandan, iliski pazarlamasi ve miisteri sadakati giiven iizerine kuruludur. Bu,
iliskinin derinligini ve genisligini yiikseltmeyi miimkiin kilar. Ardindan, giliven, iliskilerin
daraltilmasini isteyen profesyonelin en etkili miittefiki konumundadir. Bir isle ugrasan taraflar
arasindaki giiven diizeyi ne kadar yiiksek olursa, uzun vadeli bir iligki olasilig1 o kadar artar.

(NEGRAO, 2008)

Ozellikle, giiven, isletmelerin sahip oldugu en &nemli iliski pazarlama aracidir. Bu
nedenle, bu iliski, orgiitsel giinde elde etmenin ve siirdiirmenin en zorudur. Giiven, miisteri
sadakati elde etme taahhtidiiyle birlestirilmelidir. Buna ek olarak, giiven, baskalarinin niyet ve
tutumlariyla ilgili olumlu beklentilere dayanir. Genel olarak, ortaklar arasinda iletisim
oldugunda dogan ve devam eden beklenti ve niyetlerdir ve bunlar paydaslara zarar veren

firsatc1 tutumlardan kaginirlar. (NEGRAO, 2008)

Sonu¢ olarak, sirketteki ve calisanlarin tiiketici gliveni servis saglayicisina olan
sadakati olumlu yonde etkilemektedir. Boylece, tiiketici sadakati, hizmet saglayicisi ile kalici
bir iliski stirdiirmek i¢in davranigsal bir niyet olarak tanimlanabilir. Baglilik, bir¢cogu, yeniden
satin alma, fiyata kars1 daha az duyarlilik, affektif tahviller olusturma ve sirketin 6nerisi gibi
bircok yonii vardir. Sirketler, reprodiiksiyon niyetine ve pozitif sozliige odaklanmaya
odaklanmalidir, ¢iinkii bunlar, yakin tarihli c¢alismalarda sadakat boyutlart olarak

kullanilmistir. (Sirdesmukh, Singh ve Sabol, 2002)

Bu nedenle, sirketler, tiiketici i¢in iyi bir itibar ve baghiligin stirdiiriilmesi gibi bir dizi
gliven artirict strateji benimseyebilirler. Boylece, isin i¢inde bulunan herkesin karakteri,
kisiligi, ilkeleri ve degerleri, pazarin orgiite kars1 giivenini tehlikeye atmaktadir. (NEGRAO,
2008)

Sonunda, giivenin sadakate olan etkisinin mantig1 basittir, giiven, tiiketicinin ayni
tedarik¢iyle gelecekteki anlagsmalarinda deger kazanmaya devam etmesini saglayarak, sirketin
tutarlt ve yetkili performans garantisini sunar. Borsalarda riskin azaltilmasi, giivenin iliskiye
devam etmesine ve sadakat hissi yaratmasma katkida bulundugu anlamina gelir. Boylece,
sirketteki ve calisanlarindaki tiiketici giiveni arttik¢a, onunla gelecekteki is yapma olasilig1 ve

uzun vadeli bir iliski siirdiirme ihtimali artar. Aymi sekilde, tiiketiciler arkadaslarina,
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akrabalarina, kendilerine giiven duyduklari sirketlere yorum yapip tavsiyelerde bulunacaklar.

(Sirdesmukh, Singh ve Sabol, 2002)

Gilivenin etkisi ve tliketici sadakati tizerindeki nihai memnuniyetine ilaveten, tiiketici
sadakati i¢cin de bir onciil vardir: algilanan deger seviyesidir. Algilanan deger, tiiketicinin
sirketle olan iligkisini stirdiirmenin getirileri ve maliyetleri hakkindaki degerlendirmesini ifade
eder. Kesinlikle, bu deger, tiiketici bir sirketle iliskisel alisverislerden fayda sagladiginda bile,
tiiketici yliksek bakim maliyetlerine ihtiya¢ duyarsa, iligki daha az cazip ve sadakat kanitini
daha az gosterecektir (repo, agizdan iletisim ve Word olarak anlagilabilir). (Sirdesmukh,

Singh ve Sabol, 2002)

Ayrica, ¢evrimigi ortamda tiiketicileri biiyiilemek i¢cin daha fazla gliven duyulmasi
gerektigini vurgulamak ¢ok onemlidir. Bunun nedeni, ¢evrimdisi iliski derecesine kiyasla
satic1 ile misteri arasinda yiiksek diizeyde bir iliski kurmanin o kadar kolay olmadigini
gostermektedir. Bu sanal ortamda, satin alma bir dizi belirsizlik, gizlilik ve bagimlilik igerir;
bu nedenle, ¢evrimi¢i satin alma kararinin giivenligi belirleyici bir faktordiir. Cevrimici
cevredeki giiven bu belirsizlikleri de azaltir ve islemlerde belirli bir iligki tiirti olusturabilir,
ancak ozellikle miisteri giiven ve glivende hissediyorsa, geri alim olasiligimin ¢evrimdist

ortamla karsilastirildiginda daha sik ortaya ¢ikmasi muhtemel. (Sasse & Riegelsberger, 2003)

2.2.2 Reklam Duygusal Tepki

Sanal teknolojilerin, ozellikle de sosyal medyanin yaygin sekilde benimsenmesi,
sitketlerin tiiketicilerle bu tiir medya aracilifiyla iletisim kurmaya daha fazla g¢aba
harcamasima yol ag¢ti. Bunun nedeni, sosyal medya sirketlerinin tiiketicilerle daha fazla

yakinlagsmasina ve etkilesimine izin vermesidir. (CHI, 2011)

Sonunda, sosyal medya viral reklamcilik ve pazarlama ve agizdanagiza pazarlama icin
yeterlidir. Bu nedenle bu pazarlama egilimi, sosyal medya baglaminda iletisim etkilerini en
1yl duruma getirme konusunda kaygilar uyandirmaktadir. Pratik bir bakis acisindan temel bir
soru, sosyal medyada pazarlamaya verilen tepkilerle ilgilidir. Bu anlamdason c¢aligmalar,
sosyal medya deneyiminin ¢evrimi¢i aligveris ve reklama kullanici yanitlarini etkiledigini

gostermektedir. Sosyal medya ayn1 zamanda farkindalik, bilgi edinme, goriis, tutum, satin
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alma ve satin alma sonras1 davranis, iletisim ve degerlendirme ile ilgili tiiketici davraniglarini

da etkiler. (CHA, 2009; HOY; MILNE, 2009; KELLY ve digerleri, 2010).

Sirketler pazarlama ve programlama ile sosyal medya araciligiyla dijital reklamcilik,
yenilik¢i fikirler, marka agiklama ve topluluk olusturma konularinda madencilik amagh
calismalar yapmustir. Sonug olarak sosyal medya, her seyden 6nce bir iligki aracit, promosyon
ve mitkemmel bir kanal satis kanalidir. Bunun yani sira, gliniimiizde pazarlamacilar tarafindan
yalnizca bir kez tretilen igerik, herhangi bir kullanici tarafindan olusturulabilir ve tiiketici

algilamalarin sekillendirme potansiyeline sahiptir. (ENGINKAYA, YILMAZ, 2014)

Cevrimi¢i sosyal aglar, sirketlerin pazarlama kampanyalarini genis bir tiiketici
yelpazesine yayabilecegi bir yol haline geliyordur. Sosyal medya pazarlamasi, markalarla
tiikketiciler arasindaki baglant1 olarak diisiintilebilir. Dahasi, bu baglant1 kullanic1t merkezli bir
iletisim kanali ve sosyal etkilesim sunmaktadir. Yine de, miisterilerle iletisim kurmaya
yonelik araglar ve yaklasimlar ¢evrimi¢i medyanin ortaya cikisi ile ¢ok degisti. Bu sekilde
sirketler, is planlariyla tutarli bir sekilde sosyal medyayr nasil kullanacaklarini 6grenmek

zorundaymis. (MANGOLD, FAULDS, 2009)

Gelecek vaat eden bir baslangica ragmen, tiiketicilerin c¢evrimig¢i reklamlardan
kaginmasi nedeniyle internetin bir reklam araci olarak kullanilmasi sorgulandi. Bununla
birlikte, dogas1 geregi, ¢cevrimici reklamcilik diger iletisim bi¢imlerinden daha az giivenilir
olarak algilanmaktadir. Ancak, bu konuyla ilgili yapilan son arastirmalar, c¢evrimigi
reklamlarin geleneksel olarak bellegi etkiledigini ortaya koyuyor (PINHO; SOARES, 2015).
Bu nedenle, c¢evrimi¢i reklam oOnlemlerinin geleneksel reklam oOl¢iim modellerini

izleyebilecegini ¢ne siiriiyorlar (DREZE ve HUSSHER, 2003).

Sonucta, markalar i¢in kullanicilarla siki bir baglant1 olusturmasi ve miisterilere ait
olduklar seyin biiytikliigiine, sirketin bir pargasi olduguna dair bir his yaratmasi gereklidir.
Sosyal medya, kullanicilara ve isletmelere cesitli olanaklar ve kullanimlar sunarak
tiiketicilerin nisan alma istegini ve markayla ve markanin gelisiminin bir parcasi olduguyla
ilgili duygularini tatmin eder. Ayrica, markalar bu dogrudan katilim yoluyla gii¢lendirilmekte
ve bu, halkin kendileri ile tanimlanmasini ve fotograflarla, videolardan, yorumlardan ve
gorlislerden etkilenmesini saglamaktadir. Buna ek olarak, daha oOnceki arastirmalar,
tiiketicilerin sosyal medyada paylasilan igerige, ¢evrimici ticretli reklamciliktan ¢ok daha

olumlu yanit verdiklerini ortaya koyuyor (YAN, 2011)
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Bazi ¢alismalar, ¢cevrimigi reklamciligin sirket i¢in etkili olabilecegini ve kullanicilarin
bilin¢glendirme, bilgi edinme, fikir edinme, tutum alma, satin alma ve satin alma sonrasi
davranig, iletisim ve degerlendirme i¢in ¢evrimigi aligverislere verdigi yanitta etkili

olabilecegini ve ozellikle de Marka sadakati. (MANGOLD, FAULDS, 2009)

Sosyal medya, diger avantajlar1 arasinda kendi tiiketicisinin reklamcilik maruz kalma
tizerinde kontrol sahibi oldugu da dahil olmak {izere, reklamlarinin etkinligi i¢in sirketleri
destekliyor. Bu, bir tirlinii satmaya c¢alismak yerine, sirketler iligkiler kurabilir ve markanin
kimligini daha ac¢ik bir sekilde gosterebilirler. Dolayisiyla, bu yaklasim, tiklama sayilari ve
isabet sayilar1 ve goz izleme onlemleri araciligiyla ¢evrimi¢i medya reklamciligima yonelik
tikketici tepkilerinin sayisallagtirilmasini  destekliyor. Bununla birlikte, bu olgtimler,
tiiketicilerin reklamcilikla ilgili hislerini mutlaka gostermez (dogrudan), ancak tiiketici ile

reklam arasindaki etkilesimi kamitlar. (DREZE, HUSSHER, 2003)

Bu duygusal yanmiti daha iyi anlamak icin, duygular, belirli faktorle baglantili ve
spesifik tepki davramiglarini kiskirtan yogun duygularin ataklari ile karakterize edilen
duygulanim halleri olarak adlandirilabilir. Bu duygu kavrami ve bu duygunun satin alma ve
sadakat {tzerindeki etkisi, pek c¢ok calismayr artirmistir. Erken arastirma, oOncelikle
tiikketicilerin reklamcilik konusundaki duygusal tepkiler iizerinde yogunlasti. (COHEN;
ARENI, 1991)

Bu konuda reklameilikla ilgili duygusal tepki ile ilgili bir¢ok ¢alisma yapilmistir. Bu
caligmalarin bazilar1t marka tutumlarinin bilissel ve duyussal 6ngordiiriiciilerini hakli kilabilir.
Bu sekilde, duygularin roliinii anlama ve reklamcilik degerlendirmelerinde 6nemli ilerlemeler
yapilmistir. Yine de, duygularin roliini ve reklam degerlendirmelerinin marka tutumlarini
ongordiiren unsurlar olarak anlagilmasina yonelik olarak yapilan bazi 6nemli ilerlemeler

bulunmaktadir. (COHEN; ARENI, 1991)

Yine de, diger calismalar, iirlin veya hizmetlerin kullanimi ile hatta tiiketim
durumlarinin yarattigi duygular1 inceler. Arastirmacilar, tiiketici duygularinin tatmin ve
davranig niyetleri tizerindeki etkisini de arastirmislardir (ZEELENBERG; PIETERS, 2004).
Son olarak, duygusal tepkinin memnuniyet, giiven ve bagliligin farkli algilamalarina
sistematik bir sekilde karsilik geldigini gosteren ¢alismalar hala devam etmektedir

(SCHOEFER; DIAMANTOPOULAQS, 2009).
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Buna ek olarak, reklamverenlere kontrolii verebilecek neden veya degiskenlerin neler
oldugu hentiz bilinmemektedir, 6rnegin reklam yapmak, markanin goriis ve tutumlarinin nasil
sekillendigini sekillendirebilir. Yine de, reklam ajanslari reklam bi¢imini (duygusal ve bilgi)
stratejik reklam yonetimi i¢in kullanigh bir ara¢ olarak kabul etmektedir. (YOO; MACINNIS,
2005)

Bu baglamda, alicinin duygularini ¢ekmek i¢in olusturulmus ve isletilen bir duygusal
reklam bi¢iminin genellikle drama, mizah, miizik ve dogal olarak duygular1 tahrik eden diger
stratejileri kullandigin1 anlamak miimkiindiir. Son olarak, bilgilendirici bir reklam bi¢imi, bir
markanin O6zelliklerini veya yararlarin1 tanimlayan objektif bilgileri kullanarak alicinin
rasyonelligini ¢ekmek tizere tasarlanmis bir reklam ¢alismasi olarak tanimlanir. Sonug olarak,
bazi bigimler, sirketin reklamlar1 emocoes emochoes diistiniiyor rehberlik gosterilebilir.
Gtivenilirlik, anlaml diisiince, duygular, inanglar ve reklamcilikla ilgili tutumlar gibi. (YOO;

MACINNIS, 2005)

Tim bu calismalar arasinda hala bazi sirketler tarafindan stratejik olarak c¢ok
kullanilan Duygusal Pazarlama kavrami var. Duygusal Pazarlama, tiim sirket miisteriye azami
0zen gosterdiginde, onlar1 rahat ve 6nemli hissettiriyor; sirketten ayrilmayacaklar1 gibi, aksine

sadiklar. (ROBINETTE, MARKA e LENZ, 2002)

Pazarlama ¢ok dinamik bir sekilde degisiyor ve duygusal pazarlamanin yaratilmasi
pazarlama simdi memnuniyetten yerine getirilmeye kaymistir. Boylece, arzularin
gergceklesmesi ile baglantili olarak, 6énemli olan sey, tiiketicilerin arzularin1 yaratmak igin, bu
arzular1 orgiit trtini ile gergeklestirmek icin fanteziler yaratmaktir. Sirketin Duygusal
Pazarlamasinin hangi duygusal alanin tiiketiciyi etkileyecegini bilmek gerekiyordur.Deneyim
ise, duyusallikta, takintida, istihbaratta, ve tiiketici duygulartyla karisan diger alanlar arasinda

anlagilabilir. (COBRA ve RIBEIRO, 2000)

Sirketin miisteriye duydugu sefkat gostermesi gerektigi sonucuna varilabilir. Ayrica,
bu konuda ¢esitli anketler yapilmistir. Bunlardan bir tanesi ENFC (Ulusal Tiiketici Bagliligi
Arastirmasi) tarafindan yapildi. ENFC, sevgi ve sadakat arasinda onemli ve ¢ok giiclii bir
iliski oldugu sonucuna vardi. Bunun nedeni, tiiketici, sirketin ihtiyaglarini en iyi sekilde
karsilamak i¢in sirketin kendisine 6nem verdiginin farkindaysa, sirketteki giivenin yani sira
sadakat ve 'sozlii pazarlama' pazarlamasina olan giivenini de arttirir. (ROBINETTE, MARKA
VE LENZ, 2002)
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Bu, bir kisinin belirli bir diitkkanda aligveris yapmasi ve satici sempati, endise ve
dikkat vermesi durumunda, muhtemelen ayni kisinin benzer bir {iriinii satin aldiginda dostu
bir sekilde arzuladigini anlamasina yol acar. Orada yasanan duygular ve magaza ile alici
arasinda olusan bag nedeniyle akilda tutulmasi gerekir. Ayrica, sanal ortamda, bir alic1 derhal,
samimi bir sekilde, trtinle ilgili gerekli tiim bilgileri elde ettiginde, sirketin sosyal medyada
icerdigi iceri8i siirekli olarak gorsellestirmenin yani sira, bir baglant1 ve benzersiz bir marka

kimlik olusturur. (ROBINETTE, MARKA VE LENZ, 2002)

Daha 6nce de belirtildigi gibi, memnun bir miisterinin kendisini sadik hale getirmek
icin yeterli olmadig1, kendisiyle olan ilgisinin devam etmesidir.Boylece giivenin fethedilmesi,
ornegin sefkat, giivenin kazanilmasi igin ¢ok &nemli bir degiskendir. istemcisi. Ornegin,
duygular akli diistincenin kendisinden ti¢ bin kat daha hizli tesvik eder. Diirtii satin alma gibi
bir¢ok durumda, duygu akil sahibi zihin ona ulagsma sans1 bulmadan 6nce miisterinin daha iyi
hareket etmesine neden olur. Miisteri tarafindan yapilan her {irlin se¢imi i¢in, satin alimin
nihai kararina karsi duygusal bir yanit vardir. Kisacasi, bu tiir davranis, duygularin birgok
satin alma kararinin sonucunun belirlenmesinde sahip oldugu gii¢, giic ve inandiriciligin
dogrudan tepkisidir. Satin alma Oncesi ve satin alma islemi sirasinda olusturulan bu
duygularin timii, markanin kimligini ve imajm gl¢lii bir sekilde iliskilendirir.

(ROBINETTE, MARKA VE LENZ, 2002)

Acikcasi, sirketler de 6diiller aracilifiyla sadakat kazanacaklarini diistinmelidir. Ancak
sirketlerin miisterileri kazanma heyecanini da hatirlamasi gerekir.Ciinkii bir miisteri bir sirket
tarafindan bir gesit duygu ile fethetmektedir. Odiilleri aramayacak, giivenini kazanan sirkete
sadik kalacaktir. Daha sonra, sirketin onlara deger veren bir sey sundugunun farkinda olan
miisteriler, ihtiyaclarina 6nem verdiklerini gostermekle otomatik olarak bu markaya daha
fazla deger ve daha fazla ilgi gostererek sadakatle sonuglaniyor. (ROBINETTE, MARKA VE
LENZ, 2002)

Duygusal sektordeki degisime baslamak icin organizasyonlar her seyin sirket i¢inde
baslamasini akilda tutmalidir. Sirketin birincil miisteri personelidir.Calisanlarina sadakatinin
yant sira igten disa olan bu siirectir.Personelleri, sirket hedeflerine dahil olmak ig¢in
diistinmeye, yaratmaya, satmaya ve daha aktif olmaya kendinden emin hissettiriyor. Bu
sekilde calisanlar gercekten sirketin bir pargasi olduklari hissedecek ve sirketin kendileri
icin de belirli bir sevk aldigim1 ve bu bakimda miisterilere otomatik olarak iletildigini

gorebilmektedir. Sonug¢ olarak, pazara olan samimiyetle, herkes yenilik¢i fikirler
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tiretebilmeniz icin gerceklesecek olan degisiklikleri tahmin etme sansina sahiptir. Duyguyu
halka aktaran bir marka otomatik olarak tiiketicilerin istedigi sey olan bazi kisisel diyalogu
getiriyor. Tiketiciler, sirketlerin miisterilerini daha iyi tanimak, miisterilerine gostermek
zorunda kalmadan misterilerine yakin ve kendi kiiltiirleri ve ihtiyaclar1 hakkinda bilgi

vermelerini beklemektedir. (GOBE, 2002)

Duygusal Pazarlama, miisterinin psikolojik, benlik saygisi ve sirketin diger kisisel
faktorler arasindaki imajiyla ilgilidir. Kisisel mesajlar vasitasiyla iletisim kurar, iliskiye
odaklanir ve miisteri ile duygusal bir baglant1 kurar. Ayrica, Duygusal Pazarlama sadece yeni
bir miisteri ¢cekmek icin degil, aynm1 zamanda uzun vadede miisteri sadakati tesvik etmek i¢in

iletisim kullanir iletisim kurar. (ROBINETTE, MARKA e LENZ, 2002)

Ornegin, miisteriler tarafindan sosyal medya etkilesimlerine verilen duygusal tepki
markayla olan iliskiyi giiclendirir. Bununla birlikte, sirket bu duygularin pazarlama boyunca
her yerde oldugunu anlamalidir. Baska bir deyisle, duygular bir kisinin olumlu duygular
(memnun miisteri yaratan his) ve olumsuz duygular (memnuniyetsiz miisterileri yaratan
duygular) seklindedir. Buna ek olarak, arastirmalar, iletisimdeki yiiksek duygusal igerigin
markayla daha giiglii iliskileri tesvik edecegini gosteriyor. (HEATH ve ark., 2006, PAWLE,
COOPER, 2006, HUDSON ve digerleri, 2015)

2.2.3 Marka Degerlendirmesi

Son zamanlarda, maddi olmayan duran varliklar bir¢ok sektordeki sirketler i¢in daha
rekabetei hale gelmek i¢in daha 6nemli hale gelmistir. Bu ayn1 varliklar, markalara daha fazla

itibar ve deger veriyor. (HAIGH, KNOWLES, 2004)

Onemli 6l¢iide, son yirmi y1lda maddi olmayan duran varliklar (¢calisanlar, patentler ve
markalar) ile somut varliklar1 (miilk, ekipman ve envanter) nasil degerlendiklerini belirgin
degisiklikler gormiistiir. Bu, sirketlerin net varlik degerleri ile piyasa kapitalizasyonu arasinda

artan bir farkliligin bir yansimasidir. (HAIGH, KNOWLES, 2004)

Yine de giiniimiizde maddi olmayan duran varliklar i¢in siniflandirma ve standartlar
bulunmamaktadir. Tiim bu marka degerleme yontemlerine atif yapilacak art1 ve eksiler var.

Bir marka i¢in uygun bir marka olusturma yontemi, baska bir markanin en iyi degerleme
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metodu olmayabilir. Bu varliklar insan sermayesi ve yapisal sermaye gibi ¢esitli sekillerde
sunulabilir. Daha sonra, maddi olmayan duran varliklar1 tanimlamak i¢in bir takim baska

tanimlar ve kategoriler ortaya ¢ikti. (HAIGH, KNOWLES, 2004)

Sonug olarak, bu varliklar dort kategoriye ayrilabilir: Birinci, bilginin maddi olmayan
duran varliklar1 (patent, yazilim, 6zel know-how, anketler, bilgi tabanlar1 vb.), ikinci is siireci
maddi olmayanlar1 (yenilikler, tiretim teknikleri gibi isi organize etme yollar1 dahil olmak
lizere) ve tedarik zinciri konfigiirasyonlar1 gibi).Ugiincii, piyasa pozisyonu olmayan maddi
olmayan duran varliklar (listeler ve s6zlesmeler, genel olarak ruhsatlar, hammadde temini i¢in
tiretim veya ithalat kotalar1 ve sozlesmeleri). Dordiincii Marka ve iligski dis1 maddi olmayan
varliklar1 gostermektedir (ticaret unvanlari, ticari markalar ve ticari markalar Telif haklari,
kokular, sesler, tanimlayicilar, logolar, reklam goriintiileri ve yazili bir kopyas1). (HAIGH,

KNOWLES, 2004)

Bu baglamda, sirketler marka degerlendirmesi yaratmak i¢in ne degerlendirdiklerini
akilda tutmak zorundadirlar. Sonra, bu degerlendirmenin amacinin ne oldugunu anlamak
onerilir. Ornegin, teknik degerlendirmeler genellikle bilango raporlamasi, vergi planlamast,
dava, birlesme, satin alma ve yatirimer iliskileri icin yapilir. Ote yandan, ticari
degerlendirmeler marka mimarisi, pazar stratejisi ve marka puan kartlar1 i¢in
kullanilmaktadir. iki degerlendirme ¢ok onemlidir ve markanin ticari baglamm daha iyi
anlamak i¢in yapilmasi Onerilir. Bunu hatirlatarak, marka isinin degeri, bir takim somut ve

maddi olmayan varliklardan olugmaktadir. (HAIGH, KNOWLES, 2004)

Yine de markalagtirmanin diger yontemleri var. Markanin degerlendirilmesi i¢in temel

degerlendirmeler ve metodolojilerden bazilari sunlardir: (BRAND VALUATION):

a) Gelir temelli marka degerleme yontemleri: Telif hakki yontemi kaldirma (Bu
yontem, markay1 tincii bir taraftan lisanslandiysa, markasini kullanmak i¢in ne kadar
o0demek zorunda kalacagi tizerine dayanir). Asir1 kazang yontemi (bu degerlendirme
hesaplar Bir yatirnmci ¢ekmek i¢in gerekli kazanclar). Fiyat primi yontemi (bu yontem,
jenerik bir isletmenin gelirleri lizerinden markaya atfedilebilen kar akiglari i¢in
gelecekteki primlerin sermayelestirilmesine dayanir - markayr gozardi eder), tarihi
karin aktiflestirilmesi yontemi gosterilir (marka tarafindan yapilan karlarin biiyiik harf

kullanimina dayanilarak).
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b) Piyasa temelli marka degerleme yontemleri: Fiyattan kazan¢ oranlarina yontem -
fiyat / kar (bu yontem, marka karlarini, bildirilen marka degerlerinin degerine dayanan
benzer licretli fiyat karlar1 islemlerinden elde edilen ¢oklu carpmaktadir), Ciro katlari
yontemi Marka bilinci olusturma yontemi, markalasma cirosunu benzer islemlerden

tiiretilen ¢cogullarla carpar.)

c) Maliyet tabanli marka degerleme yontemleri: Yaratilis maliyeti yontemi ve

Degistirme degeri yontemi

Buna ek olarak, markay1 degerlendirmek i¢in ¢esitli yontemler vardir. Daha once de
belirtildigi gibi, bu markay1 yaratmanin finansal agidan ne kadar maliyeti oldugunu 6l¢mektir.
Bu yolla, ilgili markalar1 ve haklar1 tasarlamak, kaydetmek ve tanitmak i¢in maliyetlere
dayanmak miimkiindiir. Alternatif olarak, daha once belirtildigi gibi, bu finansal degerlerin
baska degerlerde nasil degistirilecegi konusunda, marka kimligi, miisteri sadakati vb. gibi
maliyetlerle de yaklasilabilir. Bunu vurgulayan bu yontemler 6znel olmasina ragmen 6nerilir.
Yine de, maddi olmayan, ancak ozellikle ticari markalar ve ticari markalar anlasilabilir
olmasina ragmen, piyasa degerini degerlendirmek miimkiindiir. Bu nedenle, marka
degerlendirmesinin en tiretken yaklasimi, ekonomik bir kullanim degerlendirmesi yapmaktir.
Distintilecek bir bagka derecelendirme de lisanslhidir. Dolayisiyla, royalty orani satis yiizdesi
olarak ifade edilir. Markanin sadece dahili olarak degil, miisterilere, yatirimcilara,

tedarik¢ilere ve borg verenlere olan etkisini anlamak 6nemlidir. (HAIGH, KNOWLES, 2004)

Marka degerlendirmesi, en iyi uygulamalara uygun olarak, {giincii sahislara
anlagilabilir bir raporda, verilerini, anketlerini ve miilakatlar1 yoluyla degerini destekleyen
teknik ve finansal isleri saglamayi amaglamaktadir. Marka degerlendirmesiyle karsilanan

ihtiyaclar arasinda sunlar sayilabilir:

- Birlesmelerde ve devralmalarda sirket amaglar1 icin marka degerinin Olgiilmesi,
bayilikler i¢in lisans ticreti olusturulmasi;

- Iflas davalarinda ve konformatlarda, sirketlerin feshedilmesinde, adli kurtarma
planlarinda, is sitireclerinde yargi icin varliklarin belirlenmesi;

- Finansman kuruluslar1 tarafindan teminat verilmesi imkani. (AFIX CODE)

Sirket, marka degerlendirmesini gerceklestirmek igin bir planlama toplantisi, veri

toplama ve danmisma, i¢ teknik goriismeler (pazarlama, finans, insan kaynaklari) ve dis
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(dernekler, birlikler, endiistri analistleri, ticaret odalarinda) gergceklestirmelidir. Bu goriismeler
arasinda, verilerin toplanmasinin ayni zamanda bir dizi toplanti, ilgili departmanlarla yapilan
i¢ roportajlari vedis roportajlar, dis kaynaklardaki arastirmalar (pazar arastirmasi, resmi
verilere sahip kamu organlari, dergiler ve uzmanlagsmig yayinlar, boliim c¢alismalari) ve
firmanin kendi verileri (veritabani, onceki aragtirmalar, diger sirketlerdeki deneyimler).

(AFIX CODE)
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UCUNCU BOLUUM
BREZILYA KOZMETIK PAZARI VE SEKTOREL ANALIZI

3. Kozmetik Sanayi ve Sosyal Medya

Caligmanin bu kismi, kozmetik endiistrisi ile sosyal aglar arasindaki iliskiyi ve maruz
kalmay1 saglayanabilir. Sosyal medya pazarinda, daha olgunlagmis ve dl¢timleri uygulamaya
hazir bir evrimin, meta verilerin derin analizinin yapilmasinin, Netnografinin 6nemini
anlamaya baslamasinin farkina varilmistir. Netnografya c¢alismasi kozmetik endiistrisi de
dahil olmak iizere cesitli endiistrilerde uygulanmistir. Netnografi insanlarin ve Internet
tizerindeki davraniglarinin incelenmesidir. Kozmetik endiistrisinde, markayla iliskili olarak
tilketici davraniglarini anlamak i¢in, Netnografik arastirma faydali olmustur. Bu calisma,
lojistik ve {irtin kalitesiyle ilgili konulardan dolay1 dogrudan satislarin gerceklestirilmesinin
zorluklarin1 goézlemlemistir. Tiiketicilerin (¢cogunlukla kadin olan) kilit davranis kaliplarin
vurgulamak ve belirlemek amaclandi. Kozmetik endiistrisinde bu tiir arastirma ve
uygulamalarin uygulanmasi, tiiketici ve sosyal medya arastirmasinin énemini anlamak i¢in

gereken degisiklikleri ve yeni teknikleri vurgulamak i¢in 6nemlidir. (TURCHI)

3.1 BREZILYA'DA KOZMETIK SANAYI

Kozmetik endiistrisi dinamik bir endiistridir ve stirekli gelisimiyle, yalnizca pazar
degil, halk tarafindan siirdiiriilebilir ve kabul edilebilir iirlinlerin yaratilmasiyla ilgili zorluklar
nedeniyle etkin satislar ve yiiksek ¢evrimigi satis endeksi olan endiistri - elektronik ve giysiler
icin - faktorlerden biri olmustur. Arastirmalara, e-posta pazarlamasindan, web sitelerinden,
bloglara ve sosyal aglara ek olarak, kozmetik bir tedarik¢iden gelen bir ziyaret 6nerilir. Bu da
tilketiciyi trtinleri test etmeye ve daha fazla gilivenle aligveris yapmaya motive etmektedir.
Ancak satin alim sirasinda ayn1 zamanda bir engel olusturur, ancak normalde tiiketiciye goz

kirpmasiyla iiriin satin alir. (Cosmetic Business)

Kozmetik endiistrisi son yiizyilda biyokimyasal bilgi gelisimi gosteren ikinci en biiyiik
sanayi sektoriidiir. Guinimiizde, kozmetik endiistrisi her sene yeni iriinlerin tanitimi ve

tanitim1 i¢in biiyiik miktarda yatirim harciyor. Ticari bir manzara ile bu, laboratuvarlar,
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eczaneler ve eczaneler, siipermarketler ve magazalar, saglik uzmanlari, danigmanlar
giizellikleri, saglik otoriteleri ve tiiketiciler ile digerleri arasinda etkilesim i¢inde olduklar1 bir
pazardir. Bu, yeni driinlerin iiretilmesi ve gelistirilmesinin zorluklar1 agisindan ¢ok sayida

firsata sahip bir sektor oldugu anlamina geliyor. (ECOLAB)

Bu sektorde diinya ¢apinda en biiyiik sirketler: Procter & Gamble, L'Oreal, Unilever,
Avon, Beiersdorf, Estee Laude, Shiseido, Kao, Johnson & Johnson, Henkel, LVMH, Coty,
Chanel, Limited Markalar, Mary Kay, Yves Rocher , Natura, Alticor, Kose, Oriflame.
(CHEMISTS CORNER)

Brezilya, kisisel hijyen irtinleri, parfiimeri ve kozmetik iirtinleri pazarmin sadece
ABD ve Japonya'nin arkasindaki podyumda ti¢lincii sirada yer aliyor. Euromonitor tarafindan
yayinlanan rakamlara gore Brezilya'daki kozmetik sektorii 43 milyar dolara ulasti 2010
yilinda 2010'a kiyasla%19 oraninda bir biliylime ger¢eklesti. Abihpec'in (Brezilya Tuvalet
Banyosu, Performans ve Kozmetik Endiistrisi Birligi) 2012 yilinda yayimladigi raporda, bu
sabit biiyiime icin ve kabul edilebilir rakamlardan daha fazla yasam siiresindeki artisa
kaynaklanmaktadir - satin alma yetkilendirme verir ve isgiicli piyasasina kadinlarin artan
girisi, - esas "genglik bir izlenim korumak" i¢in gegerli ihtiyaci dikkate almaktadir. (AYRES,
2012)

Ayrica, biiylik sirketler, yeni girenlere kiyasla en biiyiik pazar payma sahiptir. Bu
nedenle 2012 yilina kadar kozmetik sektoriindeki tiiketimin yarisindan fazlasini temsil eden
bes biiyiik kozmetik sirketi bulunmaktadir. Ulusal pazarin katilimiyla en biiyiik sirket olan
Euromonitor'in yillik raporuna goére: 2012 yilinda Natura Pazar payinda%14.5 artis; Kozmetik
sektoriinde%10.7'yi temsil eden Unilever; Avon - 2012'de yiizde 8,8 pazar payi, yiizde 8,3'lik
bir katilimla P &G; Ve Boticario Grubu - 2012'de%8,2'lik bir katilimla. (AYRES, 2012)

2014 yilinda sektér% 11 oraninda biiylimistiir. Kisisel Hijyen, Parfiim ve Kozmetik
(ABIHPEC) Brezilya Birligi'ne gore kisisel hijyen, parfiimeri ve kozmetik sektorii (HPPC)
2014 yilinda R$101,7 milyar ciroya sahipti. Ulusal kozmetik endiistrisi, {ilke ekonomisinde
ulusal GSYIH'nin%1.8'den fazlasmin muhasebelestirilmesinde anahtar rol oynamaya devam

etti. (BRAZIL BEAUTY NEWS, 2015)

Parfimeri segmenti 2014 yilinda 17.1 milyar R$ 'lik (yaklasik 5 milyar $) tasindi.

Deodorantlar i¢in pazarin cirosu 11.5 milyar R$ (yaklasik 3.8 milyar $). Brezilya'nin
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diinyanin 2. en biiyiik tiiketici arasinda yer aldig1 ana kategoriler arasinda erkekler, cocuk ve

sag tiriinleri vardir. (BREZILYA GUZEL HABERLERI, 2015)

Son yillarda Brezilya ekonomisinde gozlenen krizle birlikte, ekonominin en giiclii
kesimlerinden biri olarak kabul edilen kozmetik endiistrisi, 2015 yilinda zorlu bir yi1l gecirdi
ve 23 yildaki ilk diistis kaydedildi. Brezilya Kisisel Hijyen Endiistrisi Birligi, Parflimeri ve
Kozmetik tarafindan yapilan bir arastirmaya gorebu diisise ragmen, sektor daha once
olmadigi kadar kotii degil, aksine tilkenin yeni ekonomik senaryosuna uyarlanmis durumda.
Ulke, giizellik diinyasinda yalnizca Cin ve ABD'nin ardindan diinyanin ii¢iincii biiyiik tiiketici
pazarini olusturdu. SPC Brasil tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, bir kriz senaryosunda,
Brezilya, 2016'da yeniden biiyitiyen "Giizellik Endistrisi" ni desteklemek yerine, bos vakit
aktivitelerini azaltmay1 tercih ediyordur. (EXAME, 2016)

2015 ve 2016 yillarinda, piyasaya nasil hakim olacagimi bilen, miisteriye sadakati
bilen, yetkililere ve bayilere yatirim yapan ve hatta reklamcilik alanma nasil yatirim

yapacaklarini bilen kiiciik sirketler i¢in hala bir¢ok firsat gozlendi. (EXAME, 2016)

Brezilya kozmetik endiistrisi son 5 yil ile karsilastirildiginda 2016 yilina kadar%113
biiyiidii. 2010'dan 2015'e, Brezilyali kozmetik pazarinda Ocak 2010'da 72 bin'den 482 bin
profesyonele%567 biiytidii. Yine de, Brezilya pazarinda tiiketicilerin biiyikk ¢ogunlugunu
kadinlar elinde tutuyor. Boylece, pazar paymin%30'luk bir biiyiimesiyle erkek izleyici,%25-
30 arasinda bir tikketim pay1 elde etti. Buna ek olarak, 2016 yilinda, Brezilyali kozmetik
endiistrisindeki 564.188 bin mikro ve kiiciik sirketin 469.476 bin sirketi kadinlar tarafindan
yonetildi ve 94.712.000'1 erkek tarafindan yonetildi. (HINODE, 2016)

3.2 SOSYAL MEDYADA KOZMETIK ENDUSTRISI VE PERFORMANSI

Guinimiizde kozmetik endiistrisi belirgin bicimde biiyliyor. Markalarin artmasi, daha
fazla distriblitorsecenegi tiiccar1 ve tiiketiciye ihtiya¢c duyuyor. Bununla onlar1 ele gecirmek

miimkiindiir ve onlar1 zorlu tutmaya devam eder. (GOMES, 2013)

Biiylimeye ragmen, sosyal medyanin halka bunu uyarmasi icin ilgi ve meraki igeren
biiyiik bir faktor var. Ayrica, arzunun ve kisitlamanin bir kisminin da erisememektedir.

Miikemmel viicut arayisi, milkemmel yliz ve gercek disi bir insan uretmek, ozellikle
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ergenlerde sosyal medyada satislar1 artirdi. Medyanin yarattigi goze ¢arpan tiiketim genelde
satiglar, stereotipik giyim modelleri gelistiriyor, kozmetik endiistrisi her gegen giin yeni
kremler baslatiyor ve viicudun "istenmeyen bi¢imlerini" ortadan kaldirmak ig¢in jelleri

indirgemekte ve biiyiik ila¢ endiistrisini engelleyen ilaglarla kazaniyor. (GOMES, 2013)

Kozmetik s6z konusu oldugunda, bilgi kalitesi, miktarin kendisinden daha 6nemlidir.
Ayrica, sirketlerin kamuoyundaki figilirlerden etkilendikleri reklamlar1 yapma bi¢imi de
dikkate alinir - hedef tiiketiciye daha da odaklanir. Bu durumda sirket ihtiyatli olmali, marka,
tiriin ve faaliyet gosterdigi pazar hakkinda s6ylenenleri takip etmelidir. Sirket sosyal medyaya

giren olumlu ve olumsuz noktalari ele almak i¢in en iyi dengeyi buluyor. (GOMES, 2013)

3.3 ENDUSTRININ SU ANKi YUZU: KADINLARIN ROLU VE TUKETIMi
YONLENDIREN NEDENLER

Toplumun su anda "Kadinlarin Cagi" nda yasadigi teyit edilebilir ¢esitli nedenler
vardir. Kadinlar halihazirda egitim, sosyal duyarlilik, istihbarat, uyarlanabilirlik degil, ayni
zamanda emek piyasasina artan oranlarda sokulmasiyla birlikte degisen tiiketici egilimlerine

ve orgiitlerde degisimlere neden olmaktadir. (CRUZ-LIMA, 2014)

Ornegin diinyadaki en biiyiik Hijyen sirketlerinden biri olan Unilever, kadinlarn
tiiketicilerin yaklasik% 80'ini temsil ettigini ve sirketin markalarinin her giin 2 milyondan
fazla kadinin evlerine ulastigin1 varsaymaktadir. Sirkete satilanin yansimasini getiren sirket,
liderlik pozisyonlarmin% 42'sinin kadin uzmanlar tarafindan dolduruldugunu ve Brezilya'da

bu rakamin% 49'a ytikseldigini garanti ediyor. (CRUZ-LIMA, 2014)

Brezilya Cografya ve Istatistik Enstitiisii'nden (IBGE) elde edilen verilere gore, bugiin
kadinlar satin alma kararlarinin yaklasik% 80'inden sorumludur. Ve yilda 1 trilyon R $ 'dan
fazla bir pazari temsil ediyorlar. Kadin ayricaliklt bir aligveris¢i olarak kabul edilir ve
perakende ve endiistriye gore bir tiiketici, alisveris ve potansiyel olarak goriilmelidir. 10
erkekten 7'si, bakkal aligverisinden, mobilyalardan hatta bilgisayarlardan bahsederken
giydikleri kiyafeti secen kadinin ve sayilarin yiiksek kaldigini soyliiyor. Yine de, hanehalki
biitcesini yoneten kadinlar ve ailenin harcama ve satin alma kararlarinin ¢oguna 14 milyon
Brezilyali bonusu ile karar verenler, isgiicti piyasasina son yirmi yilda girdiler. (EMOBILE,

2014)
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3.3.1 Kozmetik Sektoriinde Kadinlarin Rolii

Kozmetik endiistrisi her yil her biitceye ve begeninize gore bir takim secenekler
getirerek biiyiiyor. Bu endiistrideki kadinlarin rolii ve bunun tersi basit¢e benlik saygisidir.
Benlik saygisi, bireyin kendi igsel olarak bir dereceye kadar pozitif veya negatif hissettigi
0znel bir degerlendirmeyi igerir. Kadin su an kozmetik tizerine diger ikincil mallardan daha

fazla para harciyordur. (BOLSA DE MULHER)

Ote yandan, kadin sosyal medyada da onemli bir rol oynamaktadir. Bugiin sosyal
medya kullanicilarinin% 49'u kadindir. Kadinlarin% 64'iiniin her giin sosyal medyada en az 4
saat 20 dakika harcadig1 tahmin edilmektedir. Kadinlarin% 58.5'i genelde reklamlarin kadinin
bulma bi¢imini giinliik olarak yansitmadigini séyliiyor. Reklamcilikta, daha mutlu olduklari,
daha giizel olduklar1, kisacasi cinsel nesne olarak goriildiigiinden sikayet ediyorlar. Ayrica, %
47 kadmun giizelliginde gosterilmesini istiyor, yol ve filmler degil, ulasmak zor. Ana nokta
olarak: kadinlar sosyal medyaya daha gilizel, daha fazla izlenmek, daha iyi izlenmek tizere
erismek. Ve bunu, satin alma kozmetik {riinlerini etkiliyor ve ilgi duyuyordur. (AGENCIA
NACIONAL, 2016)

Sasirtict olsa da, kadinlar ¢evrimigi satin aldiginda erkeklerden% 25 daha az
harciyorlar. Bunun nedeni, erkeklere 6denen iicretlerin kadinlara 6denen maasin yaklasik%
100 daha yiiksek olmasi ve erkek grup tarafindan satin alinan iriinlerin katma degeri daha
yiiksek olmasidir. Ancak kozmetik sektoriinde kadinlar saglik, gilizellik ve saglik i¢in
cevrimici satin alimlarin% 63'tinli olusturuyor (erkekler bilgisayar ve elektronik

endiistrilerinde ortalama% 71.5 hakim) (UOL NOTICIAS, 2007)

Brezilya'da Kisisel Hijyen, Parfiim ve Kozmetik (HPPC) sektorii temel olarak
kadinlarin katilimiyla belirlenmistir. Sonug olarak, kadin olmanin yani1 sira, girisimcilik, satis
glicti, tiiketici ve ortak calisan gibi anneler olmak gibi farkli roller tasiyor. Bu nedenle
Brezilya kozmetik segmentindeki 5.6 milyon is firsatlarinin% 80'inin kadinlar tarafindan isgal
edildigi, bunun bir biitiin olarak sektoriin yalmizca% 401 oldugu acik¢a goriilmektedir.

(ABIHPEC, 2016)

Brezilya pazarinda kadinlar olan bu c¢ok gorevli kisilerin tercih ve tiiketim

aligkanliklarinin bu sektor i¢in bu kadar 6nemli olmasinin ana sebebi de isgiicti piyasasindaki
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kadin emeginin artmasidir. Buna ek olarak, Nisan 2016'da yapilan arastirmaya gore,
kadinlarin% 45'inin uzun siireli makyaj1 tercih ettigini gérmek miimkiindiir. Ayrica, ikinci en
popiiler kadin tercihi kolay uygulanan kozmetiktir,% 38 oraninda kontrol edilir. 18 ila 55 yas
arasindaki kadinlarin,% 32'sinin her zaman bir tiir makyaj tasidiklarimi gézlemlemek
mimkiindiir. Buna ek olarak, Brezilyali kadinlarin% 27'si haftada bir kez tirnak cilasinin

rengini degistiriyor. (ABIHPEC, 2016)

Ayrica, krem ve yliz losyonu satin alirken kadin izleyici kitlesinin% 82'si dogal
bilesenler sunan iiriinler i¢in daha fazla tercih yapmaktadir. Ornegin son derece nemli bir
gercek, Brezilyali tiiketicilerin% 74'i irtinleri satin almadan once denemek istemektedir.

(ABIHPEC, 2016)

16 ile 24 yaslarn arasindaki genglerin kozmetik {irtinlerinin tiikketimi sosyal medya
ogreticilerinden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle, bu kadinlarin% 22'sinin bu aletin destegiyle
farklt makyaj denemelerinden etkilendigini toplamak miimkiindiir. Ote yandan, 55 yas ve tistii
yastaki kamuoyundaki kadinlarin% 43'i kesinlikle anti-aging {iriinleri aliyor ve kullantyor.

(ABIHPEC, 2016)

Kisisel Bakim endiistrisi olan Parfiimeri ve Kozmetik, bugiin diinyadaki iletisim ve
reklamcilikla daha fazla ilgilenen endiistridir. Kozmetik tirtinler ve endiistri, yasam kaliteleri
ve tiiketicilerin refahi i¢in her gegen giin daha fazla 6nem kazanmaktadir. Giiglii katilim ve
neredeyse baskin olan kadin izleyici, ¢oklu kitap okuma ve toplumda daha fazla rol
tistlenmesi goz Oniline alindiginda, diyalog daima farkindalik ve benzersizligi hesaba
katmalidir. Bu kitleye duyulan ihtiya¢ ve beklentileri gittik¢e artan bir sekilde talep etmek.
Endiistrinin tritinleri ile 6nemli bir temas noktasi, tiiketicilerin iriinii test edip sonra satin
alabilecekleri giizellik salonlarinda olur; hatta bugiin fiziksel magazalar bu testin satin

almadan 6nce yapilmasina izin verir. (Mintel, 2016)

Sektoriin pazarlamanin tiiketici tizerinde nasil isledigini gosteren bazi veriler var,
sektoriin iki yillik cirolarinin yaklasik% 30'u biiltenlerden geliyor. Sirketler, bu sektoriin
hedef kitle i¢in 6nemli olan katma degeri yiiksek hedefleme ve daha da zengin tiriinler izerine
giderek daha fazla yatinm yapiyor: kadinlar. Bu ¢ok is parcaciklt ve zamanlarin1 optimize

etmeye ihtiya¢ duyuyor. (Modologia, 2014)
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3.3.2 Giizellik Diktatorliigii

Ozellikle kadin izleyici kitleleri arasinda gozlemlenen, klasik antik caglardan beri Bati
toplumlarinda ideal giizelligin paterninin arastirildigini teyit etmek miimkiindiir. Buna ek
olarak, insanligin her c¢aginin geleneklerine gore yaratilan ve degistirilen bu giizellik
modelleri soylenebilir. Dolayisiyla, viicudun kiiltii ideolojileri vardir ve narsistik kiiltiir
tarafindan niifuz edilirler ve narsistik kiiltiir cogunlukla viicudun hacmi ve sekilleri ile bireyin
endisesi tarafindan mitkemmellik i¢in en yakin estetik sekli elde etmeye caligirlar. (PAIXAO,
2014)

Kadin giizellikleri, Ronesans'ta, her iki cinsiyet i¢in de farkli sembolizm insa ederken
ideallestirildi: erkeklerin gii¢ ve giiciinii sembolize eden erkeklik goriintiisii ile baglantili olan
adam, kadmm imajinin bastan ¢ikarmak ve cinsellige bagli kalmasina neden oldu.

(MACHADO, 2016)

Filmlerin ve televizyonlarin gelistirilmesi, giizellik uzmanlarinin 6zellikle biiyilik
kisiliklerle iligkili olarak tirtinlerini daha fazla ve daha i1yi satmalarina katkida bulunur. Beyaz
dis ve sag istenilen denge ile kozmetik pazarina, dis macunlar1 ve sampuanlardaki satiglarin
artmasina neden olmus, bu da hijyen degerlerinin birleserek giiclenmesine neden olmustur.
Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra kadinin ¢ogalmasi dergilerinde moda doniisiimii ve

demokratiklesme oldu (MACHADO, 2016).

Son on yilda yaglanmayr temsil eden, kitlesel yalin reklamcilik, kas viicudu
reklamciligi, erkeklerde ve kadinlarda goriilen tatmin diizeylerinde miithis bir miidahalede
bulunulmas1 korkusu, kozmetik ve giizellik tiikketimini ¢arpici bir sekilde arttirarak davranis

kaliplar1 olmus.Bu kaliplasmis kalip ve kisilik gosterilmis. (CARTA CAPITAL, 2013)

Cagdas yasam, sosyal medyanin yayilmasi, artan tiiketimcilik, saglikli bir yasam
arayisi ve insanlarin giizellik standartlarin1 gérme bicimi gibi, daha 6nce tartigilan gibi birkag
ozellige sahiptir. Bu faktorler siiphesiz mevcut toplumu sekillendirir ve bazi insanlar bir
problem haline gelir, ¢iinkii bazi insanlar saglik gibi onemli kavramlar1 estetik olarak

mitkemmel bir viicutla ¢arpitmaktadirlar. (CARTA CAPITAL, 2013)

Estetigin giiclii degerlendirilmesi o kadar giincel bir sey degildir, fakat ¢ogu zaman
insanlarin gilinliik yasamlarinda mevcuttur. Dergiler, televizyonlar, reklamlar, reklam panolari,

internet ve iletisim araglar1 ne olursa olsun, ideal viicudun ya da yasam big¢iminin siirekli bir
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sekilde karsilastirilmasi sadece bir kadin bedeninin prototipini ortaya koyar.Spor ve 6zellikle
estetige. Akademiler, estetik klinikleri ve plastik cerrahi, bugiinlerde oldugu gibi Brezilya'da
hi¢c bu kadar popiiler olmamisti. Biitiin bu bilgiler, giiniimiizde bedenin bir diktatorliigiiniin
oldugunu agik¢a ortaya koyuyor. Yeni diyetler, yeni anti-aging {riinler, yeni tekniklerle yeni
estetik klinikler miikkemmel sonug, yeni akademiler ve dolayisiyla yeni giizellik standartlar1 ve

yeni mitkemmeliyet standartlar1 her zaman ortaya ¢ikiyor. (MENEZES, 2006)

Son zamanlarda, toplumdaki popiilerlik, (6zellikle tnliler arasinda) giizellikteki
mevcut standartlar1 goriintiilemek icin sosyal aglarin kullanimi (facebook, twitter, vb.)
Olmustur. Bunun nedeni, ger¢ekte bir beden ve miikemmel bir yiiz ile birlesmesi.
Giiniimtizdeki bu giizellik standardi araliksiz aramasi, 6zellikle ekonomik agidan en iyi
durumda olanlarin, tehlikeli yontem ve kaynaklar1 kullanmalarina ve cogunlukla abartma
nedeniyle giinah islemeleri i¢in kendi hayatlarin1 kaybetmelerine yol agti. (CARTA
CAPITAL, 2013)

3.3.3 Tiiketici Tiirleri ve Tiiketim Trendleri

(Cagdas kavramlara dayanan tiiketim, hem tiretim dinamikleri hem de alim dinamikleri
acisindan kiiltiirel, iletisimsel, teknolojik ve medikal siireclerle baglantilidir. Tiiketim, iletisim
kurma, aid etme, katilima katilma, tahvil ve sosyal iliskileri gelistirme, agda olma, goriiniirliik

arayisi ve goriinme anlamina gelir. (ESPM, 2014)

Sirketler, satis siirecinden o©nce ve sirasinda tiiketicinin  ¢esitli  yollarla
ilerleyebilecegini anlamalidir. Ilk olarak, tiiketici, kisisel tiiketici ve kurumsal tiiketici
arasinda boliinmek miimkiindiir. Orgiitsel tiiketici, diger sirketlerden satin alacak sirketleri
ifade eder. (B2B - Is Diinyasindan Is Diinyasina). Kisisel tiiketici, kendi kullanimi1 veya diger
insanlar icin mal alir. (B2C - Tiiketiciye Is Diinyas1). Bu sekilde, satin alinan iiriinlerin nihai

kullanim i¢in kullanildiklarini dogrulamak miimkiindiir. (Rocket Content, 2016)

Tiketicinin satin alma siirecindeki rolii goz Oniine alindiginda, tiiketici bes tipe
ayrilabilir. Ilk tip baslatic1 kabul edilebilir. Bu tiir bir tiiketici, bir iiriin / hizmet satin alma
fikrini 6nerecek olan kisidir. Bu tiir bir tiiketici, 6rnegin TV'de bir oyuncak ticareti izleyen ve

anne-baba i¢in oyuncak isteyecek bir ¢ocuk olabilir. (Rocket Content, 2016)
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Kotler'e gore, tiiketicileri su sekilde tanimlamak miimkiindiir: Tiiketicileri abartili ve
riske giren yenilik¢iler, ayn1 zamanda fikir tireticileri degil, kitleler i¢in bir tiiketici referansi
olarak hizmet etmiyor. Aydinlar olarak goriilen ve gruplari tarafindan biiyiik saygi goren
tiiketiciler olan hemen benimseyenler. Bu tiirden bir tiiketici, sirketler i¢cin ¢ok 6nemli sayilir;
clinkii biiytime evresine katkida bulunurlar ve yeni tirtinlere yatirim yapmak i¢in gereken satig

hacminde artisa neden olurlar. (Marketing do Futuro, 2016)

Bir sonraki tiiketici tiirli, risk almaktan hoslanmayan son derece dikkatli tiiketicilerin
cogunlugudur. Bu tiir tiiketiciler, olgunluk doneminde karn biiylimesinden sorumludur.
Ayrica, dikkatli temkinli olan, risk almay1 sevmeyen ve yeni bir triinii benimsemeye hala
dayanikli olan ge¢ donem tiiketiciler de vardir. Bu insanlar muhafazakardir ve ¢ogunlukla
tiiketici tarafindan zaten kullanildiginda sadece bir iiriinii benimsemeye baslarlar. Son olarak,
geleneksel tliketici “gec kalan” olan tiiketicilere deginiliyor. Onlara goére, yeni bir {iriin almak
asir1 psikolojik rahatsizlik hissi uyandirir. Haber ¢ok uygulanmiyorlar, onlardan kagiyorlar ve
pazardaki yenilik¢i bir makaleyi satin almak i¢in heniiz olgunlasmamis sayiliyorlar.

(Marketing do Futuro, 2016)

Tiketim bizzat, nihai tiikketim mallarinin dogrudan kullaniminda, uygulamanin
rasyonalitesini varsayarak ekonomik faaliyettir. Tiiketim, tiiketici mallarin1 vicdanina veya

vicdanina gerek duymadan zorlayici bir bi¢imde edinme eylemidir. (PSC, 2014)

Bu nedenle, tiiketim, {iriin ve / veya hizmet satin almak ve vicdan azabi ¢ekmektir.
Zorlayici, kontrolsiizdir ve bu {riin ve hizmetleri satan pazarlama sirketlerinden
etkilenmektedir. Ayrica, "tiiketim toplumu" olarak etiketlenen kapitalizmin ve modern

toplumun bir 6zelligidir. (Jornal da Manha, 2014)

Zorla tiikketim yoluyla agiklama, tarihi gerekcelerle koruma arayisina neden olabilir.
Sanayi Devrimi'nden sonra diinya asla ayni degildi. Sanayilesme, zanaat siiresi boyunca
miimkiin olmayan {iretim siirecini hizlandirdi. Endiistri, sanayilesmis tiriinlerin yabancilasmis
tilkketimciligine yol agan liberal bir ekonomik model olan kalkinma getirdi. Ayrica, ¢evre

hakkinda endise etmemek i¢in de olumsuz sonuglar dogurmustur. (Jornal da Manha, 2014)

Giuiniimiiz diinyasinda, aldig1 seyleri sevdiginiz seyleri kullanarak ayirmak ¢ok kafa
karistiricidir ve tiiketicileri manipiile edebilen reklamlar sayesinde bu iki faktor tek bir sey
olmustur. Tiketici davraniglari, rasyonel tiiketim (tiiketicinin neyi satin alacagini ve fiyatlarin

karsilastirdigini bildigi durumlarda), diirtisel (aninda zevk hissi), zorlayict (bagimlilik,
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duygusal bozuklugun belirtisi) tiirleri vardir. Bu son tiiketim tiiriinde, satin alma isleminin bir
noktasinda, satin alma eylemi, sikinti, kaygi, can sikintist veya iiziintii duygusu saglayacak
olan tiiketim nesneleri yoluyla mutluluk elde edilebilir. Bu tiiketim tiirtinde, tiiketicinin satin
alma eylemi esenligi anlamina gelir: "sahip olmak" ve "varligin" dogrudan bir pasajidir. (PSC,

2014)

Tiiketici davraniglarin1 daha iyi anlamak i¢in insan beynini incelemek ve haritalamak
amaciyla noromarketing calismalar1 yoluyla bazi sirketler ve markalar. Noropazarlama
tarafindan yapilan incelemeler sonucunda sirketler, hangi markalarin tercih edildigini ve hangi

markalarin tiiketiciye idol edildigini dogrulayabilir. (PSC, 2014)

Daha once tiiketimcilikte goriilen olumsuz psikolojik etkiye ragmen, hem sirket hem
de tiiketiciye etki eden diger tiikketim bi¢imleri giinliik olarak ortaya ¢ikiyor. Sosyal aglarin
basarisi ve popiilerlesmesi ile sirketlerin, baglantinin kullanicilarin davraniglarina etkisini
anlamak i¢in caligmalar yoluyla daha profesyonel hale gelmeleri gerekiyordu. Sosyal aglar
yeni aliskanliklar, yeni tercihler ve yeni iliski bigcimleri yaratti. Bu nedenle sirketler,
musterileri ile baglanti kurmanin yeni yollarin1 benimseme konusundaki gilinlik meydan
okumayla yiizlesti ve bunun i¢in bircok arastirmaci medya inovasyonuyla basa ¢ikmanin

yollarin1 anlamaya yatirim yapiyor. (NEVES, 2016)

Yeni tiiketiciler gergekten dijital yeniliklere girdiler, baglantiyr benimsediler,
kullanilan teknoloji ve hareketlilik, sosyal aglarda farkli sesler kazandilar ve giinliik olarak
markalar, sirketler ve kurumlarla baglanti kurmanin yeni yollarin1 istediler. Dijital
platformlarin sagladigi kolaylikla sosyal aglar, sergide ve markalarin igeriginde ¢ok dnemli ve
pozitif bir sekilde katkida bulunuyor ve sirketler i¢in halkini tanimanin énemli bir yolu olan

ilging bir firsat sunuyor. (NEVES, 2016)

Tiiketici artik tek bir birey olarak degil, birbirine bagli bireyler ag1 olarak goriiliiyor.
Sosyal aglar, tiiketici gortisleri ve karar alma siiregleri i¢in bilgi ve arastirmanin temel
kaynaklarindan biri haline gelmistir. Sosyal aglar tarafindan olusturulan geribildirim, sirketler
icin ¢ok onemlidir, ¢linkii onlar aracilifiyla, tiikketicinin profilini ve arkadaslarinin, ailesinin
ve profillerinin kullanicilarinin kendi hedef kitlenize benzer sekilde olusturdugu bir ag

olusturulur. (VASCONCELLOS, 2013)

Sosyal aglar araciligiyla artan etkilesim ile sirketler, daha talepkar olduklari ve bu

kanaldaki tirtin ve hizmetler hakkinda bilgi isteyince tiiketici davranislarindaki degismelerden
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haberdardir. Tiiketiciler, satin almadan 6nce bilgi aramak, nitelikleri, avantajlari, garantileri
ve fiyatlar1 karsilastirmak veya satin alma ve kullanma ile ilgili olumlu veya olumsuz
deneyimleri belirtmek i¢in aglar1 kullaniyorlar. Satin almadan 6nce bilgi arayan bu ayni
tiiketici, satin aldiktan sonra olumlu veya olumsuz bilgileri ifsa etmeye basladigini belirtmek

ilgingtir. (VASCONCELLOS, 2013)

3.3.4 Brezilya'da Kozmetik Sektoriinde Bashca Sirketler

ABIHPEC verilerine gore, 1994 ile 2014 yillar1 arasinda kozmetik endiistrisindeki
islerin sayisi, dogrudan satiglar basta olmak tizere Brezilya ekonomisinin ortalamasinin 5 kati
buiyidi. Bu donemde, dogrudan satis isleri sayisi yaklasik%750 artti. Ayni donemde,
kozmetik sektoriiniin imtiyaz haklari%1825 oraninda artti. Kisisel hijyen, parfiimeri ve
kozmetik sirketlerinin ¢ogu, sektoriin toplam is alaninin%61'ini olusturan Giineydogu
Anadolu'da bulunuyor. Daha sonra,%19 ile Gliney bolgesi ve%10 ile Kuzeydogu geliyor.
(ANUARIO ABIHPEC, 2016)

Brezilya Cografya ve Istatistik Enstitiisiinden elde edilen verilere gore kisisel hijyen,
parfiimeri ve kozmetik sektorii (HPPC) Brezilya GSYIH'sinin%]1.8'ini olusturuyor. Brezilya
diinya nitifusunun%2.8'ini ve kisisel hijyen, parfimeri ve kozmetik (HPPC) diinya
tiiketiminin%9.4'tinii olusturmaktadir. (ANUARIO ABIHPEC, 2016)

ABIHPEC, 2014 yilina kadar sektdriin bilyiimesinin nedenleri olarak asagidaki
faktorlere dikkat cekmektedir:

- D ve E sinifi iirtinlere, o zamana kadar gozlenen gelir artisindan dolay: erisim;
- Daha pahal1 ve sofistike giizellik tiriinleri tiiketmeye baslayan C sinifinin artmas;
- Kadinlarin iggiicii piyasasina katilimlarinin artirilmast;

- Sektortin fiyatlarinin rekabet¢i kalmasimi saglayan son teknoloji tirtinti teknolojinin daha

fazla kullanilmasi;

- Tiuketicinin taleplerini daha iyi karsilamayr amaclayan yeni iirtinlerin siirekli piyasaya

sunulmasi;
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- Yasam beklentisinin artmasi, bu da yaslilara yonelik kozmetik iirlinlerine olan talebi

artirtyor. (ANUARIO ABIHPEC, 2016)

Diinyadaki 20 buylik kozmetik sirketi: L'Oréal (Fransa), Procter & Gamble (ABD),
Unilever (Ingiltere / Hollanda), Estee Lauder Cos (ABD), Shiseido Co. (Japonya), Avon ABD
(ABD), Beiersdorf (Almanya), Kao Grubu (Japonya), Johnson & Johnson (ABD), Chanel
(Fransa), LVMH Moét Hennessy Louis Vuitton (ABD), Henkel (Almanya), Natura
(Brezilya), Mary Kay ABD), AmorePacific Grubu (Giiney Kore), Groupe Yves Rocher
(Fransa), Limited Brands (ABD), Oriflame Cosmetics Sweden, Alticor (ABD). Brezilya'da,
kozmetik ve hijyen sektoriinde en fazla katilimi olan sirket Unilever'tir. (CARTA CAPITAL,
2012).

Bununla birlikte, ulusal markalar1 g6z Oniine alarak ©6ne ¢ikan baslica kozmetik
sirketleri sunlar olarak diistiniilebilir: Natura, O Boticario, Eudora, Quem Disse Berenice,

Contem 1g, Yes Cosmetics. (FOLHA DE S PAULO, 2014)

3.3.4.1 NATURA

NATURA markasi, ekonomist Antonio Luiz Seabra'nin, Jean Pierre Berjeaout ile
ortaklasa olarak, aylar sonra NATURA olarak adlandirilacak olan, Kozmetik Berjeaout Ltda.
Sanayi ve Ticaretini kurdugu 28 Agustos 1969'da basladi. Uriinlerin kompozisyonudur.
Baslangigta, Sdo Paulo'daki Oscar Freire Caddesi'ndeki kiigiik bir fabrika ve miitevazi bir
kozmetik magazasi, bir yil sonra a¢ildi. Aynm1 magazada ve yalnizca yedi saticiyla, {riinleri
giizellik danigsmanligr araciligiyla miisterilere sunuldu. Saticilar katilarak miisterilerine,
kozmetik {iriinlerinin doniistiiriici potansiyelini gordiiklerini soylediler, ¢linkii cildin tedavisi
bireyin benlik saygisinda bir ifadeydi. Marka, iirtinlerinin kalitesinde ve ayrica insanlarin
birbirlerini daha iyi tanimalarina ve daha mutlu olmasina yardimci olma konseptinin giiciine
dayali olarak baglatildi. NATURA kozmetik iirliniin tutkusu, kendi bilgisinin ve algisinin

onemli bir araci ve insan hayatindaki doniistimiin giicti olarak kullaniliyordu. (NATURA)

Baslangicta, sirketin pazarlama ve reklamcilik i¢in fazla parasi yoktu. Boylece, Sao
Paulo sokaklarinda bir mesaj ve bir giil iceren bir kart dagittilar; vatandaslar1 markay1 ve
tirtinleri tamimaya cagirdi. Baskentle ve daha biiylik 6lgekli iiretimle ilgili zorlu baslangica

ragmen, sirket iirtin kalitesine ve miisterilere daha fazla kisisellestirilmis hizmete giiveniyor.
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Ote yandan, terapotik kozmetiklerin belirsiz oldugu ve dogal kokenlerin aktif esaslarinin
heniiz modada olmadigindan, sirketin misyonuna, vizyonuna ve degerlerine gére hareket
etmek pratik degildi. Ote yandan, miitevazi, neredeyse el yapimi ambalajlar tiiketicilere

geleneksel aligveris kanallartyla imkansiz hale getirdi. (NATURA)

Yillar gectikge sirket, {iriin ve tedavilerin basarisi ile zorluklarin iistesinden gelmeyi ve
piyasadaki firsatlar1 bulmay1 basardi. Bu sekilde, NATURA, degerlerini ve diger magazalar
icin basar1 6rnegini genisleterek bayilikler agiyordu. ikinci olarak, marka 1974'te dogrudan
satiglara uymaya basladi. Bu, kisisellestirilmis hizmeti miisteriye daha da genisletmeyi
sagladi. Miisteri memnuniyeti ve satis sayisi arttikca, marka danismanlarinin sayis1 da artti.
Halen Brezilya'da ve yurtdisinda yaklasik 1.9 milyon danisman bulunmaktadir. Yine de
1974'te dogrudan satislarin tartisilmaz basaris1 ile sirket, Sao Paulo'daki Oscar Freire

magazasinin kapisini kapatmaya karar verdi. (NATURA)

1976 yilinda sirket, terapotik kozmetolojinin 6nemi ve geleneksel tirlinler yerine
giizellik danismanlarinin rolii lizerine konusan ilk ulusal reklamini yapti. Buna ek olarak,
miisterilere hizmet etmede danismanlar ve danismanlar i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelen,
tirtinlerin kullanim1 hakkinda ayrintili bilgi igeren ilk satis katalogunu baslatti. Su anda sirket,

8 satis miiteahhiti ve 300 danismanin sayisina ulasti. (NATURA)

1980'lerin basinda, iiriin arzin1 genisletme ihtiyaci ortaya ¢ikti. Terapotik kozmetiklere
ek olarak, marka makyaj ve parfiim hatlar1 satmaya devam etti. Buna ek olarak, NATURA
1981'de Brezilya'da {icretsiz miisteri hizmetleri telefon hizmeti kuran ilk sirket oldu.
Uluslararas1 genisleme, Giliney Amerika'da, bir dis kaynakli distribiitor araciligiyla Sili
pazarina girisiyle bagladi ve operasyonlarin1 Arjantin, Peru ve Bolivya'ya genigletti. 1983
yilinda, Miami'de NUMINA markasiyla kisa bir tecriilbe kazanmak i¢in Amerikan pazarina
girdi. Global olarak, marka ayni yil,% 54 daha az kitle harcanan oncii bir girisim, iiriin
doldurma (sampuan ve deodorant gibi) baslatarak yenilenmistir. Lansmanindan bu yana 2,5
bin ton ambalaj artik piyasaya siiriilmedi. 1984 yilinda marka en taninmais tirtinlerden biri olan

Kremal1 El Krem sabunu getirdi. (NATURA)

1989-1995 yillar1 arasinda NATURA, Goren Inanmakta Olan ve Gergek Giizel Kadm
gibi projelerde, toplum ve cevre i¢in toplumsal eylemlere yogun bir sekilde yatirim yapmaya
basladi. Ayni1 zamanda, 1996'da sirket, giizelligin stereotipiyle miicadele eden Chronos

cizgisini baslatti. Kisa siire sonra, 1999 yilinda sirket, Brezilya biyogesitliligine dayanan tiriin
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gelistirme stratejisini izleyerek, bitkisel iirtinler iiretiminde teknolojiye erismek i¢in Flora

Tibbi bitkisel iirtinler iireticisini satin aldi. (NATURA)

Sirket, 2002 yilinda Brezilya hava limanlariin Serbest Magazalar1 magazalarinda
tirtinleriyle girdi. 2005 yilinda, Paris'in kalbinde, "L'autre nature de la beauté" sloganiyla
diinyanin diger bolgelerinde marka genislemesine yol acan modern bir magazayla Avrupa'da
acildi. 2008'de sirket strateji degistirme karar1 ald1 ve yeni agilan Amor América parfiim hatti
icin buiyiik bir kampanya baslatti. Natura, 40 yillik bir siireyi tamamladiktan sonra 2009'da 1
milyon danigsmanin kilometre tagina ulasti. Buna ek olarak, sirket iiriin portféyiiniin boyutunu

azaltarak segmentin trendlerine uyarladi. Biiltenlerin sayis1 da kiigiildii. (NATURA)

Ancak inovasyona yapilan yatirrm 100 milyon dolar seviyesinde kaldi1 ve markayla
pazarlama masraflar1 artti. Bu yeni strateji basarili oldu ve sirket 2010'da rekor gelir ve
karlilik elde etti. Ayni yil, yesil plastik olan ekolojik ek dolum kullanimini gergeklestirdi.
Dolum paketlerinde kullanilan tiim plastik, petrolden tiiretilen siradan plastikten farkls,
yenilenebilir ve yenilenebilir bir enerji kaynagindan seker kamis tiretildi. Latin Amerika'daki
uluslararas1 varligint ve konumunu Arjantin, Kolombiya ve Meksika'da yerel iiretimle

yogunlastirdi. (NATURA)

2000'li yillarda sirket kendini yeniden icat etmeye g¢alistyor. ilk énce 2014 yilinda
baskanin1 degistirdi. Daha sonra, danismanlar ve tiiketiciler i¢in daha ¢evik ve verimli bir
ticari deneyim saglayan yeni dijital araglar kullanimiyla dogrudan satis1 canlandirdi. Buna ek
olarak, 2015 yilinda perakende pazarinin en hizli biyliyen segmenti olan Sdo Paulo
eyaletindeki bazi sehirlerde, “Soul line” driinlerinin eczanelerde ve eczanelerde satisi
basartyla gerceklestirildi. Son olarak, Nisan 2016'da yaptig1 en cesur harekette Brezilya'daki
ilk fiziksel magazasini acti. Hedef, secilen triinleri, yalnizca danismanlar tarafindan kapidan
satilan kataloglarla artik daha fazla taniyamayacak sekilde ortaya koymaktir. (MUNDO DAS
MARCAS, NATURA, 2006)

Pratikte, bu, eldeki bir¢ok iirtinii igeren temiz ve pasif bir ¢evre anlamina gelir. Viicut,
yiiz, sa¢ ve makyaj hatlar1, simdiye kadar kozmetik markasinin dogal formiillerini test etmek
i¢cin kullanilmayan bir miisteri i¢in davetkar bir sekilde diizenlenir. Tiim bunlar, is modelinizi
gelistirmeye, driinlerinizi yeni ortamlara gotiirliyor ve boylece alisveris deneyimini

gelistiriyor. (MUNDO DAS MARCAS, NATURA, 2006)
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3.3.4.2 BOTICARIO

O Boticario sirketi, kurucularin ilaclarin elle hazirlanmasi i¢in bir dizi islem yaptiktan
sonra ortaya ¢iktilar; hastaya, basta dermatoloji olmak tiizere kisisellestirilmis bir tedavi
secenegi sunuluyordu. Basit bir eczaneden daha fazlasi, kiiciik tesis, insanin iyi hissettigi hos
bir yer olmahdir. ilag dolu tezgahlar yerine, magaza, tariflerin hazirlanmasmi beklemek
isteyenler i¢in bir hali désenmis oda, kanepe, dergi ve kahve i¢eriyordu. Kurucular Miguel
Geller Krigsner, Eliane Nadalin, Wilhelm Baumeier ve José¢ Schweidson Filho bunlar1 Parana
eyaletindeki Curitiba'da yapiyordu ve 3000 dolarlik sermayesi bir amcadan 6diing alindi. (O
BOTICARIO)

Calisanlar1 degistirmek, saya¢ eczacilariin ve sahiplerinin gerisinde kalacak ve
giivenilirlik, giivenlik, kimlik, kalite ve gilivenilirlik imajin iletebilecekti. Ve O Boticario

markasi ile tirlinlerin tiretimini doguran bu formudur. (O BOTICARIO, 2017)

Satiglar1 pazarin siirladiglr pazarin siirlamasiyla birlikte, kozmetik alana girerek,
kozmetik alanina girerek, sampuan ve nemlendirme kremi ile kendi eczacilikla ugrasan
misterilere sunulan, her iki yosun yag1 tabanina da hizmet eden nemlendirici krem ile satiglar
genisletildi. Kisa bir siire i¢inde, cogunlukla agizda agiz yoluyla insanlarin eczaneye gitmeye
baslamis olmasi, zaten kalite ile 6zdes olan trtinler artyordu. 1978 yilinda faaliyete gecen ilk
koloni olan “Aqua Fresca”, buglin agin tiim magazalarinda hala satilan Brezilya parfiimeri

i¢cin bir doniim noktasiydi. (O BOTICARIO, 2017)

Eylil 1979'da, Curitiba havaalaninda ilk a¢ik magazanin basariyla markasi, kaliteli
urtinlerle temasa giren, orijinal ambalajinda ambalajlanan ve miikemmel bir hediye se¢imi
temsil eden gezginler ve turistler tarafindan Brezilya'ya gotiiriildii. O zaman imalat zaten daha
fazla iriin iceriyordu. O zaman isadami markay1 gecme firsati gordii. O donemde modelin
kavramsallastirilmasi  bilinmiyordu, O Boticario 1980'de Brasilia'daki ilk franchise
magazasini agti ve agin sekillenmesini ve 1982'de biiyiik bir atilim yapmayi basard: ancak
genis bir sigrayisa imza atmay1 basardi. Fabrika Curitiba'nin metropolit bolgesi Sdo José dos
Pinhais'te, yi1lda yaklasik 400.000 adet {iriin iiretmek i¢in 27 ¢alisan ¢alistyordu. Giiniimiizde
1.500 ¢alisan1 bulunan tesis, 39.000 m? insaat alanina sahiptir. (O BOTICARIO, 2017)

1986'da marka, halihazirda Portekiz tarafindan yayginlasan yaklasik 70 franchise'tan

baslayarak, Lizbon'da Amoreiras'in alisveris merkezinde Brezilya'nin disinda ilk birimini acan
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ve tilke ¢apinda dagilmis 500 magazaya ev sahipligi yapti. 1980'lerin sonunda sirket, miisteri
iligkileri alanini olusturdu. Egitimler, operasyonlar, promosyonlar ve etkinlik temalarmin
birlestirildigi Operasyon El Kitabi'min ilk baskis1 1992'de gerceklestirildi. Bu el kitab,
magazanin agilmasi i¢in gerekli yonergeleri, magazalarin diizenini, iirtinlerin digerlerine gore
diizenlenmesini icermektedir. . Ayni y1l magaza agi1 i¢in gorsel standardizasyon gereklilikleri

basta satis noktalar1 i¢in miinhasirlik ile ilgili olarak basladi. (O BOTICARIO, 2017)

2002 yilinda sirket zaten 2.100 magaza agikti. Ayni yil, markanin sanal magazasini
Internet'te baslattig1 6grenildi. Genisleme, ertesi y1l Uruguay'da bir magazanin ag¢ilmasiyla ve
ardindan New Jersey'de bulunan Birlesik Devletler'de bir birimle devam etti. O zamandan beri
sirket biiylimeyi birakmadi. Bunun bir 6rnegi, sarapta oldugu gibi bir tiretim siireci kullanilan
diinyadaki sarap alkoliiyle iiretilen ilk parfim Malbec'in 2004 yilinda kurulmastydi. 2005
yilinin ikinci yarisinda marka, Suudi Arabistan'in Riyad sehrinde ilk magazasini agmay1 ve
Misir'in bagkenti Kahire'nin en biiyiik alisveris merkezi olan parfiim besigi diinyasinda bir

showroom agmayi cesaretlendirdi. (O BOTICARIO, 2017)

Ocak 2006'da O Boticario, Amerika Birlesik Devletleri Ulusal Perakende Federasyonu
tarafindan verilen Yilin Uluslararas1 Perakendecisi New York'ta satin aldi. Ayni yil,
markanin, ilk defa parfiimii olan Lily Essence'i, enfiliim olarak bilinen yiizyillik bir siirecte
esansiyel zambak yaglarindan gelistirdi. Yilin bir diger giizel haberinde, O BOTICIOLO
Brezilya'da uygulanan nanoteknoloji ile kozmetik iiriinler gelistiren ilk sirket oldu. 2007'de -
sirket 30 yasindayken - oldukca olumluydu: yeni bir magaza sekli uyguladi, tiiketici
katilimryla tirtinlerini piyasaya sundu, ikinci bir Eau de Parfum'ii piyasaya siirdii ve erkek
izleyici kitlesiyle daha yakin iliski kurdu. Sirket ertesi yil, yaslanan cilt ve Brezilya
biyocesitliliginin dogal igeriklerinde yer alan biyokimyasal olaylar1 incelemek i¢in diinyadaki
en gelismis Molekiiler Biyoloji Laboratuvari'ni baslatti. 2010 yilinda, Bioconsciousness
Programi magaza aginin% 90'mmdan fazlasina uygulanmistir. Program, tiiketiciyi kullanimdan
sonra ambalaj1 geri gobndermeye tesvik eder. Magazalardan bos siseler i¢in ¢op kutular var.

(O BOTICARIO, 2017)
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3.3.4.3 EUDORA

2011 yilinda O Boticario Grubu, makyaj ve gilizellik triinleriyle dort farkl ¢izgi ile
Eudora markasini piyasaya sundu. O Boticario triinlerine kiyasla, Eudora biraz daha diistik
kalitede tirtinler ve en uygun fiyata sahiptir. Cizgiler daha modern, daha yoksun bir kitleye,
kadinlara ve tutumcu genclere yoneliktir. Parfiimeri, makyaj1, aksesuarlari, saglari, viicudu ve
modern kadinlar ilgilendiren banyodan yaklasik 600 iirtin vardir.Basarilarin1 aramak igin
ellerinden gelen gilici ve giliciinii kaybetmeden giinliikk yasamlarinda ¢ok sayida rol

oynamaktadir. (M deher, 2011)

Sdo Paulo'da bulunan Eudora, dogrudan satis, e-ticaret ve triinlerin deneme ve satin
alimlart i¢in kendi magazalarini igceren ¢ok kanalli bir stratejiyle faaliyet gosteren ilk ulusal
sirket olarak diinyaya geldi. Markanin dogrudan satislar1 Brezilyamin cesitli bolgelerinde
kay1th temsilcilerle ana pazarlama kanalina sahiptir. Eudora'nin iilkede iki magazasi, iki kiosk

ve 15 servis merkezi vardir. (EUDORA, 2017)

3.3.4.4 QUEM DISSE BERENICE

Quem Disse Berenice, 2012'de yaratilan O Grupo Boticario sirketidir. Orta kalite
tirtinlerle, geng insanlara daha fazla odaklanilmis ve 9.90 R § 'dan 69.90 R $' ya kadar degisen
bir fiyat araligiyla uygulamaktadir. (Quem Disse Berenice, 2017)

3.3.4.5 CONTEM 1G

Contem 1g sirketi, esi Marta ile birlikte Rogerio Rubini'ye yatirim yapmaya
baslamust1. Ik basta, 1984'te Sao Paulo'nun i¢ kisminda ¢ok markali bir giyim magazasiyla
basladilar. O sirada magazayi agt1 ve satislardan sorumluydi ve yapim ve aligveris yapmaktan
sorumluydu. Natura'nin triinlerinin bir komsusu ile bir arada olmasi, Rogerio'nun seker
tiretimi i¢in dogrudan satis kanaliyla deney yapma imkanin1 yansitmasina yol acti. O, bu tiir
tecriibenin giysiler i¢in ¢ok fazla sey yapmayacagini fark etti, ¢iinkii bircok boy secenekleri,

renkleri ve modelleri vardi ve kapidan kapiya gotiiriilmek miimkiin olmayacakti. Yonetim ve
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girisimcei pazar egilimleri konusunda bilge okuyucu ve kendi kendine yeten bir bilim adami
olan Rogério, orta vadede giyim firmasinin biiylime kapasitesinin sinirli oldugunu ve
parfimeri ve kozmetik endiistrisinin biiyiilk bir paya sahip oldugunu distintiyordu Is
genisleme potansiyeli. Bu bilgi, uzmanlasmis okumalar yoluyla elde edilmis ve bu belirli
enddistri tiirleri ile ilgili olumlu duygu ve bolgede deneyler gelistirme karar1 verilen dogrudan

pazarlama sistemi ile olmustur. (Contem 1g, 2017)

1993'te evi 50.000 dolara satt1 ve her seyi parfiimeri isine yatirdi. Baglangicta, tinlii
parfiimlere benzer, cicek, narenciye ve odunsu arasinda 12 ¢esit aroma (yalnizca sayilarla
tanimland1) yaratti. Sepetleri bir cantaya koydu ve kasabayr sehre birakti, tisortiiniin
perakendecilerini ziyaret etti ve Uriin, aromalar ve ambalajin degerlendirilmesini istedi.
Rogerio, iirtine olumlu bir sekilde tepki verdigini kanitladig: i¢in, insanlarin parfiim hattinin
dogrudan pazarlanmasiyla ilgilendigini ve bir dagitim sisteminin insasina basladigini tespit
etti. Ug ay sonra, 35 farkli lokasyonda, CONTEM 1g adinda yeni bir marka satan 35 temsilci
vard. Isadamina gore, markanin adi rahatti. (CONTEM 1g, 2017)

Biiyiik ol¢iide geng tiiketicilerin yeni marka {iriinler i¢in iyi bir sekilde kabul gérmesi,
sirketin hizla biliylimesine ve sampuan ve kremler gibi kozmetik ve hijyen iirtinleriyle
parfiimeri genisletmesine olanak sagladi. Kisa siirede, Brezilya pazarindaki gen¢ segmentteki
ilk hareket¢inin durumu, ticaretin genislemesine ve iirlinlerinin Brezilya'nin bircok kentinde
yayilmis distribiitorler araciligiyla saglam bir ticaret zinciri olusturulmasina olanak tanidi. Bu
distribiitorler bayileri kaydetti ve satis ekipleri egitiminden sorumluydu. Belli bir sehirde
kurulu bir dagitimin yerlesimi ile iliskilendirilmesi, her 200 bin sakinin i¢in bir distribiitériin
faaliyette bulundugu kabul edildi. Dagitim ve dogrudan pazarlama sistemi 1997 yilina kadar
yirlirlige girdi; Rogério, satis hacminin biliylimenin beklentisi ve projeksiyonu ile
uyusmadigin1 fark edince distribiitérlerine dagitim ve Pazarlama i¢in yeni bir format

gelistirmeyi ve teklif etmeyi kararlastirdi. (CONTEM 1g, 2017)

CONTEM 1g. Eylil 1997'de, pazarlama danigsmani tarafindan tavsiye edilen sirket
yonetimi, ¢ok seviyeli veya ag pazarlamasi ad1 verilen bir sistem i¢in yiirtirlikte olan dagitim
sistemini degistirmeyi onerdi. Bu teklifte, distribiitorler ¢ok seviyeli sistemin liderleri olacak,
zincir veya sebeke icinde kendi koordinasyonuyla baglantili saticilarin - sayisini
genisletebildikleri 6l¢tide ikramiyelerle 6diillendiriliyorlardi. Ticarilestirme i¢in yeni model,

sirket tarafindan beklenen basariy1 elde etmedi. (CONTEM 1g, 2017)
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Makyaj hatt1 1999 yilinda pazara sunuldu ve marka patlamasini temsil etti. Satin alma
giiclinlin diisiik oldugu bir kesime uygun fiyathh {iriinler sunmanin yani sira, genglerin ve
kadinlarin son zamanlarda sirketin baslangicta sahip oldugu is diinyasi markanin gorsel
kimligini titizlikle calismaya odaklandi. Sirket, pakete ambalaj, renk ve desenler i¢in ¢ok
spesifik ve yenilik¢i Oneriler sunarak her zaman taninmistir. Rogério ve ekibi, sebeke
pazarlama sistemi ile elde edilen sonug¢lardan memnun kalmadi ve kapidan kapiya satis
modelindeki satis genisleme potansiyelinin tilkendigi diisiincesiyle, markali {iriinlerin
ticarilestirilmesi i¢in yeni bir sistem gelistirmeye bir kez daha karar verdi. 2000 yilinda sirket,
once geleneksel distribiitorlerini sirketin franchise'leri olmak {izere davet etti ve CONTEM 1g
irlin magazalariin aciligina yatirnm yapti. Sirket franchise sistemini tanittigt zamana kadar
satiglart patladi. Gegmeden ¢ok sayida kiosk ve franchise magazasi agildi. (CONTEM lg,
2017)

CONTEM 1g, 2001'de dogrudan bir devdi: dogrudan 170 kisiyi istthdam etti; 250
distribiitorle c¢alisti; 20.000 dogrudan satici; 230 franchise sirketi. Ayni1 zamanda genis bir
tirtin grubuna (44 koloni ve golgeler, rujlar ve parilti gibi 300'den fazla irtin) sahip ve 10
milyon dolar kazandi. Yeni pazarlama kanalinin yarattigi iyi biiylime umutlar1 ile tesvik
edilen bu yilin sonunda sirket yonetimi, markaya daha fazla goriiniirliik kazandirmak ve onun
icin mekanizmalar gelistirmek amaciyla sektoriin uluslararasi fuarlarina katilim siirecini
baglatmaya karar verdi. Uluslararas: genisleme. Son olarak, Temmuz 2002'de CONTEM 1g,
parfiimeri ve kozmetik ilk kiosklarin1 Lizbon, Portekiz ve Ekvador'daki Quito'da es zamanl
ve deneysel olarak kurdu. Hedef, pazari hissetmek, iiriine olan duyarliligi saglamak ve marka
imtiyaziyla ilgilenen girisimci tanimlama siirecini baslatmakti. Ancak, umut verici goriinen
gercek bir basarisizlikti ve sirketin markanin uluslararasi genisleme siirecini askiya almasina

yol acgtt. (CONTEM 1g, 2017)

2005 yilinda, makyaj triinlerinin faturanin ¢ogundan zaten sorumlu oldugunu fark
eden sirket, magazalarin odagini degistirdi. Bugiin paranin% 80'1 parfiimeri sektoriinde
(koloniler, viicut emiilsiyonlari, sabunlar, sampuanlar ve klimalar)% 20'dir. CONTEM 1g'nin
yalnizca makyaj lizerine odaklanmasi i¢in koku hattinin piyasadan g¢ekilmesi egilimindedir.
Makyajin 6nemi o kadar artt1 ki, 2006'dan beri, 150 maddeye sahip olan ¢izgi 400'den fazla
0ge ile giintimiizde sayilldi. CONTEM 1g, 2007'de Nova Magazine tarafindan organize edilen
ve biiyiik uluslararast markalar da dahil olmak tizere yiizlerce sirketle rekabet eden "Yeni
Giizellik Odiilii" nii kazandi. Makyaj kategorisinde iki iiriin birincilige sahipti: Kalemler -

daha fazla fayda sagliyor ve Allik - uygulanmasi daha pratik. (CONTEM 1g, 2017)
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3.3.4.6 Yes Cosmetics!

Sadece 15 ton ruj, 12 koloni tiirii ve 100.000 R $ yatirimla, Yes Cosmetics'in tarihi
Pernambuco eyaletinde yaklasik 15 yil 6nce basladi. Perakende ve dogrudan satislar
birlestiren sirket biiyiidii: Sao Paulo'da bir fabrika ve dagitim merkezi kurdu - 2005 yilinda
misterilerinin% 50'si zaten Glineydogu'da yogunlasti ve bugiin katalogunda 600'den fazla
tiriin bulunuyor. Uriinler, parfiimeri ve kisisel hijyen. Evet Kozmetik, 2000 yilindan beri
faaliyet gosteren ve kataloglar ve danigsmanlar aracilifiyla Dogrudan Satis modeliyle baslayan
bir Pernambuco kozmetik firmasidir. 2010 yilinda Brezilyali model ve oyuncu Sabrina Sato
ile bir ortaklik imzaladi ve bu giine kadar devam ediyor. Ve 2012'de, Yes Cosmetics, ilk kendi
magazasint Pernambuco'daki biiyilk bir aligveris merkezinde agti. Dogrudan satiglarla
perakendeciligi birlestiren yenilik¢i bir pazarlama modeli ile iilke genelinde sunulmaktadir.
Uriin yelpazesi parfiimeri, tuvalet malzemeleri, viicut nemlendiricileri, makyaj ve aksesuarlari
iceren 600'den fazla iiriinii kapsar. Tiimii yiiksek kalite ve uygun fiyatlarla. Uretiminde
modern teknolojiler kullanilmakta ve tiretim siiregleri kalite titiz testlerine tabi tutulmaktadir.
Tim kozmetikler, Saglik Bakanligi'nin organi olan Ulusal Saglik Kontrolii Kurumu (Anvisa)

'da kayithdir. (Brezilyali Giizellik Haberleri, 2015)

Marka Brezilya krizine karsi. Otomotiv, insaat, altyap1 ve petrol ve gaz sektorleri gibi
bazi sektorler krize ragmen (kozmetik sektoriinde hissedilenler de dahil olmak tizere) "zor an"
ile kars1 karstya kalirken, isten ¢ikarmalar ve ekonomiyle Brezilyalilarin sikintist ¢ekti. Yes
Cosmetics, yatirim yapmayi, ise almayir birakmaz ve genisleme asamasinda devam eder.
Genisleme planlar1 devam ediyor ve bu yil baslayan franchise dalinda devam ediyor ve halen
2018 yilma kadar 100 magazaya sahip olmak hedefleniyor. (Brezilyal1 Giizellik Haberleri,
2015)

Pernambuco, Paraiba ve Alagoas'ta 60'tan fazla magazanin yam sira iilkenin geri
kalaninda yaklasik 300 ortaktan (yetkili saticilardan) olusan Yes Cosmetics, giizellik
piyasasindaki varligini giiglendiriyor. (Brezilyali Giizellik Haberleri, 2015)
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3.4 BREZILYALI TUKETICI PROFILI

Tiiketici olarak klasik Brezilyali profile cok karmasiktir. Bazilari, ihtiyag duyulandan
biraz daha fazlasin1 almak i¢in faturalari 6demeyi birakiyor ve digerleri, yalnizca gerekli
olmasi halinde satin aliyor. Hala vitrinde gordiiklerine baglanmadan bir diirtii ile harcayan
tiiketiciler vardir. Bu tiiketici kavramimi daha iyi anlamak i¢in, {ilkenin ciddi bir ekonomik
kriz ortamina girdigi 2014 yilinda - Kredi Koruma Servisi (SPC Brezilya) ve "Meu Bolso
Feliz" web sitesi, Bulgaristan'in dort bir yanindan 1.245 kisiyi kapsayan bir anket
gergeklestirdi. Arastirma ayrica bor¢ ve finansal planlama karsisinda Brezilyalilarin
davraniglarini anlamaya ¢alistyordu. Dort grup profil tespit edildi: Pervasiz, mantikli, ilimli ve
ilgisiz. Ankete katilanlarin %31'i daha planli bir maddi hayatla karsilagan rasyonel gruba
girmektedir. (Portal Varejo, 2014)

Cogu Brezilyalilar, 2015 sonrast ekonomik kriz sonrasi tiiketim profillerini
degistirdiler. Ekonomik krizle kars1 karsiya kalan Brezilyalilar, basarilarin1 korumak icin
davraniglarin1 degistirdiler. Fiyatlardaki sik sik artiglara ve tiiketilecek olan kredi ve gelirin
diismesine karsi, Brezilyalilar elleriyle erigsebilecegi birsey kullandi: akilli telefonudur. Cep
telefonu, fiyatlar1 arama ve karsilastirma yetenegini gelistirdi ve miisteriye en iyi segenegi
segmesine yardimci oldu. Sonug¢ olarak, 2014 kasimi ve Kasim 2015 tarihleri arasinda
Brezilya'da reklam ajanst Nova / SB tarafindan yapilan bir anket, bu yeni davranigin soluk
olmadigini kanitladi: Katilimeilarin %92'si tiiketirken daha akiler hale geldi. Cogunluk (%49),
uzmanlagsmis web siteleri ve uygulamalar tizerinde ¢ok fazla diisiince arayisi igerisindeydi.

(O Negocio do Varejo, 2016)

Arastirma, Brezilyali tiiketicinin dort gruba ayrildigini gosteriyor. Tiiketicinin en
planlt ve metodik tiirii olan akill tiikketici. Daha 6nce hi¢ kullanmadigi markalari denemekle
ayn1 kaliteye sahip olma riskini almaktan korktugu i¢in, satin almadan 6nce ¢ok arastirma

yapacak profili olan tiiketici vardir. (O Negocio do Varejo, 2016)

B ve C siniflarinda gruba daha fazla birey var ve egitim orta seviyededir. Yeni iiriin ve
markalar1 denemek i¢in en agik profil olan gercekei tiiketici. Aynm1 zamanda, gereksiz olani
kesen tiiketicilerin tiirlidiir, ancak biiyiik fedakarliklar olmadan tiiketimin ayarlanmaktadir.
Ortalama olarak yiiksek okul egitimine hak kazanmis bir gruptur. (O Negocio do Varejo,
2016)
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Smif A ve baz1 B ve C sinifi iiyeleri. Bor¢glanmamak i¢in birgok masraf kesmek
zorunda kalan hayatta kalan tiiketici. Bu tiiketici kaliteden vazge¢cmek zorunda kalsa bile
kiiciik bir dolap ile daha ucuz iirtinleri tercih eder. Genellikle yiyecek ve alkolii keser. (O

Negocio do Varejo, 2016)

Bununla birlikte, D ve E siniflarinin 6n plana ¢ikmasi, ancak B sinifi insanlar da bu
profilde bulunur. Sonunda gosterisli tiiketici bulundu. Bu tiiketici tiirii daha diirtiisel ve
hosgoriiliidiir; tiikketim davranisini degistirmek ¢ok zor geliyor: gosteri tiiketici, krizden 6nce
her zaman aradigi tiim {iriin ve hizmetleri tiikketmeye devam etmek istiyor. Egilime gore gider

A ve D smifindaki bazi gencglerde en belirgindir (O Negocio do Varejo, 2016)

Ayrica, McKinsey & Co tarafindan yayinlanan bir makalede durgunlugun Brezilya
tiketim aliskanliklar1 tizerindeki etkileri incelenmektedir. Anket, insanlarin finansal
perspektifleri hakkinda nasil hissettiklerini ve bu duygularin tiiketici davranislarini nasil
etkiledigini anlamak i¢in 1000 Brezilyal tiiketiciyle gergeklestirildi. Bu arastirma, 26 tilkede
toplam 22.000 katilimciyla sirket tarafindan yiiriitiilen bir diinya ¢apinda projenin pargasidir.
(ESTADAO, PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS, 2016)

Brezilya'nin son birka¢ yildir yasadigi kriz g6z Oniine alindiginda, gorisiilen
Brezilyalilarin sadece %@8'inin iilke ekonomisi konusunda asir1 iyimser olmasi bir siirpriz
olmamis. Ayrica %49'u aylik maas 6demelerinde yasadigini ve %72'si bir aile bireyinin
gelecek yil isini kaybedeceginden endise duydugunu belirtti. Diger tilkelerdeki ayni arastirma
sonucunu dikkate alarak Brezilya'da iyimserlik hakkinda yapilan bu yanit, katilimcr iilkeler

arasinda en diisiik endekstir. (ESTADAO, PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS, 2016)

Bununla birlikte, anket Brezilya'da tiiketici davraniglarinda bazi1 degisiklikler tespit
etti. Bunlardan, asagidaki maddeler daha ayrintili olarak diisiiniilebilir. Dort kisiden {i¢ti para
kazanmanin yollarini aradiklarin1 dogruladi. Ankete katilanlarin yarisindan fazlasi, fiyatlari
daha ¢ok dikkat ettiklerini, firsatlar aradigini1 ve alimlar ertelediklerini belirtti. Ve gastronomi
bolimiim icin c¢ok oOnemlidir. %42'si evde daha fazla yemek yedigini belirtti. Ankete
katilanlarin {igte biri, Brezilyali tiiketicilerin markalara sadik oldugunu soylemek i¢in
kaldiklar1 en sevdikleri markalardan vazge¢gmediklerini soyledi. Ancak tiiketiciler, daha diisiik
fiyatlarla ayni markayr bulmaya calistyor. %19'u daha az miktar, %140 satis bekliyor.
(ESTADAO, PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS, 2016)
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Dolayistyla, girisimcinin endise edebilecegi bir faktér, bu anketin Brezilyalilarin
%21'inin markalarin1 daha ucuza dontstirdigint (diger tlkelerde% 12'ye karsi) ve
tilketicilerin% 60'min pahali markalar1 satin almayacagini onayladigin1 gosteriyor olmasi
tekrardir. Ote yandan ¢ogu Brezilyali tasarruf sagliyorsa bile,% 5'lik bir grup daha fazla
harciyor ancak ¢ok spesifik bolimlerde: kisisel hijyen, bira, saraplar. Ayni derecede 6nemli
olan bir¢cok Brezilyalilar, ¢ok miktarda satan siipermarketler gibi nihai tiiketiciye, rekabet¢i
fiyatlarla ve az sayidaki hizmetle birlikte indirim aglarinda yiyecek satiyorlar. Diger iilkelerde
oldugu gibi ¢evrimig¢i yiyecek alimlarinin daha pazara yonelik olabilecegi szl veriliyor. Son
olarak, McKinsey tarafindan onerilen bu arastirma sayesinde Brezilyali tiiketicinin daha
olgun, daha bilingli ve uzun vadeli diislinceyle davrandigini anlamak miimkiindiir.

(ESTADAO, PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS, 2016)

WebShoppers'a gore, Brezilyali e-ticaret 2014'te %24 oraninda biiyiiyerek 2015
yilinda R$41.2 milyar kazandi. Temelde, Brezilya'nin ¢evrimigi tiiketici profili asagidaki gibi
tanimlanabilir. Cinsiyete gore ¢evrimici tiiketicilerin %60 kadin, %401 erkektir. Ayrica, yas
araligmma gore, ortalama% 8'lik bir oran 13 ila 17 yas arasinda, Brezilyali c¢evrimici
tilketicilerin %41'1 18 ile 24 yas arasinda, %14'i 25 ile 34 yas arasinda, %33'l arasinda 35 ve
59 yas ve tiiketicilerin sadece %3l 60 yasin tizerindedir. Bunlarin %62'si evli ve %38'i bekar.
Ozetle, cevrimici satin alanlarm %79'u A siifi ve B smifi tiiketicilerdir, %20'si C sinifi
tiiketicilerdir ve sadece% 1'lik smift D ve E smufi tiiketicilerdir. Ayrica, tiiketicilerin% 84t
tictincti siif %16's1 ise Uglincii basamak egitimini tamamlamadi. Brezilya'daki ¢evrimigi
titkketimin %34'0 Sao Paulo eyaletinde, ardindan Rio de Janeiro eyaletinde %12, Minas Gerais

eyaletinde ¢evrimigi tiiketimde %11 yogunlasiyor. (NAVEGG, 2016)

Bu tiiketiciler ¢ogunlukla Facebook kullanicilar1 (%66), daha sonra Twitter (%33) ve
Youtube / LinkedIn (%]1). Satin almak i¢in genellikle masatistiinii (%64) kullaniyorlar,
bazilar1 mobil (%34) ve kiiclik bir sayi1 tablet (%?2) ile aligveris yapiyor. Buna ek olarak, bu
cevrimigi tiikketicinin en 6nemli 6zelligi, eglence, teknoloji, haber, oyunlar, aile. Zaten kendi
kiigiik ¢ikarlart olarak gosterilebilir: sosyal nedenler, din, emlak piyasasi, ev ve ingaat, seyahat
ve turizm. Bu tiir tiiketici tarafindan tiiketilen tiriinler: elektronik (%73), moda (%10), beyaz

esya (%7), arac (%7) ve digerleri (%3). NAVEGG, 2016)

Uriiniin daha iyi nasil tamtilacagmi bilmenin yani sira, hedef kitleyle nasil
konusulacaklarin1 ve internette gercekten neye baktiklarini 6grenmenin yani sira, ¢evrimigi

tiiketici profiliyle ilgili biraz daha bilgi sahibi olmak satig stratejileri izlemek i¢in onemlidir.
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Bu kez, SEBRAE tarafindan 2016'da yayinlanan Get in Home konutu tarafindan yiiriitiilen bir
baska ¢alisma, Brezilya'nin neden internet tizerinden daha fazla satin alim yapildig: 3. iilke

oldugunu gosteren bazi ayrintilart sunuyor. (SEBRAE, 2016)

Egitim acisindan, satin alimlarin en diisiik ytizdesinin ilkogretim mezunu olanlarin
%3'l, tam yiiksek 6grenim gorenlerin ise %32'sinin temsil ettigi dogrulanmistir. Lisanstistii
egitim alan tiiketiciler %20, orta 6gretim %22 ve tam olmayan yiliksek ogretim %23't
olusturmaktadir. Yine de, aile geliri ile ilgili veriler, %38 ile R$ 1 bin ve R $ 3 bin arasinda
gelirken bunu %22 R$ 3 bin ile R$ 5 bin arasinda bulanlar izliyor. R$ 5 bin ile R$ 8 bin, %12
ile R$ 8 bin,% 9 ile R$ 1 bin'den az, %8 ile 0.16 agiklamistir. (SEBRAE, 2016)

Bu ikinci asamada, 35-49 yas arasindaki tiiketicilerin orant %36 ile en biiyiik alicilar,
ardindan %25 ile 34 arasinda (%32) tiiketiciler, bunu takiben 50-64 yas arasinda olan
tiikketiciler %16, ayrica tiiketiciler 18 ile 24 yas arasindaki ¢ocuklar %11'dir. Esdeger ya da 64
yas Ustli olanlar %2, nihayet 17 yasin altindaki tiiketicilerin %]1'in altinda bir tiiketimi varda.
Ayrica, bu ikinci calismada, en c¢ok aranan kategoriler kategorisinde ev aletleri %15,

bilgisayar %12 ve elektronik %8 ile liderlik yapiyor. (SEBRAE, 2016)

3.5 TURK TUKETICI PROFILI

2012 ile 2013 yillar1 arasinda "Tiiketici ve Cevre Egitim Vakfi" tarafindan Tiirk
tiikketicisinin profilini daha iyi anlamak i¢in yapilan bir anket ¢ok iyiydi. Bu ankette 1650
kisiyle tiikketim aligkanliklari, satin alma aligkanliklari, bu aligkanliklar etkileyen faktorler,
Tasarruf, yatirim ve kredi, genel masraflar, tatil masraflar1 ve tikketim veya satin alma eylemi
ile ilgili olarak Tirk tiiketicisinin karsilastig1 genel sorunlarin anlasilmasi. (Tiiketici ve Cevre

Egitim Vakfi, 2014)

[k 6nce, anket tiiketici davranislari {izerine genel degerlendirmeler yapar. Ornegin,
tikketicinin kavrami nedir agiklamustir. Tiiketici, satin alma eylemini yerine getiren ve
ihtiyaclarim1 karsilamak veya yalnizca kisisel tatmin olanak i¢in tiiketici mallarin1 veya
hizmetleri kullanan tek bir kisi veya grup tarafindan tanimlanir. Yine de tiiketici herkes olarak
kabul edilir: c¢ocuklar, gengler, yetiskinler, is¢iler, 6grenciler, emekli, yashlar, kadinlar,
erkekler, zengin, yoksullar, koyliiler, kentliler, satin alma ve tiiketme eylemlerini yerine

getiren herkes tiiketiciler olarak kabul edilir. (Tiiketici ve Cevre Egitim Vakfi, 2014)
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Yine de, biitiin bu insanlar arasinda tiiketen eylem, bir ¢esit {iriin se¢gme eylemidir. Bu,
tiiketici davranisinin, tiikketiciyi belirli bir markayr veya iirtinii satin almaya ve belirli bir
markadan veya {iriinii satin almaya devam etmesi i¢in sirketler tarafindan analiz edilen bir dizi
oncesi ve sonrasi satin alma faaliyetleri icerdigi anlamima gelir. (Tiketici ve Cevre Egitim

Vakfi, 2014)

Buna ek olarak, her tiiketicinin satin alma, siniflara, satin alma aliskanliklarina, bilingli
secicilere, dirtiisel aligveris yapan kisiye boliinerek essiz bir 6zellik tasidigini veya bu
tilketici, satin alma islemini yaparsa, satin alma islemini fiyata dayali hale getirdigini
distinmek miimkiindiir Duygusal olarak, rasyonel mi yoksa dis goriintisten etkilenip
etkilenmedigi. Bu faktorler, daha 6nce sahip oldugu satin alma deneyimlerinden ve tiiketicinin
gecmis alimlarla ilgili bilgi ve tutumundan etkilenir. Veya tiiketici tarafindan daha once
denenmis diger lrlinlere gére markanin kendisi ile ilgili olarak bile, bir tiriinle digerine veya
bir markaya digerine tercih ve tercih yapma hissi verme firsati verdi. (Tiiketici ve Cevre

Egitim Vakfi, 2014)

Ozellikle, anket, Tiirk tiiketicisinin %50,1'inin kadindir ve tiiketicinin %49,9'unun
erkek oldugunu gostermektedir. Yine de, %61'c1 evli, %33.1'1 tek ve %5.9'u digerleri
statiisiindedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %43,6's1 34 yasin altinda, %32,9'u 35-49 yas
araliginda, kalan %23,5'1 50 yasin ustiinde. Tiiketici ortalama hanehalk: geliri 2.167,9 TL
civarindadir. Katilimcilarin yaklasik yarisi (%46.2) ilkokul mezunu, %18,7'si tiniversiteden

mezun oldu. (Tiiketici ve Cevre Egitim Vakfi, 2014)

Turk tiiketicileri i¢in, satis eylemiyle ilgili en onemli reklam tirii kesinlikle TV
reklamlariyla dogrulanmaktadir. Kadinlar, gazete ilanlarindaki reklamlar disinda daha once
her tiirlii bilgiyi ¢eken tiiketici tiirtidiir. Ayrica satin alma asamasinda tiiketicilerin %65.5'1 en

az 1 reklam kanalindan etkilendi. (Ttiiketici ve Cevre Egitim Vakfi, 2014)

Ornegin, tiiketicilerin biiyiik cogunlugu (%88.4) alisveris yapmadan &énce bir fiyat
arastirmasi yapiyor. Bu %16,7'den her zaman satin alma islemi gerceklestirmeden 6nce fiyatla
ilgili arastirmalar yritiiyorlar. Ayrica, tiiketici, satin almadan once ortalama 2 kaynak
arastirmasi yapma 6zelligine sahiptir. Internet'te her 10 tiiketiciden yaklasik 2 tanesi, herhangi
bir {irtinii almadan Once fiyatlar1 - bu satin alimin ¢evrimi¢i veya c¢evrimdisi yapilmasina

bakilmaktadir. (Tiiketici ve Cevre Egitim Vakfi, 2014)
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Ayrica, aligveris baslamadan 6nce, her 10 tiirk tiiketiciden yaklasik 6's1 bir alisveris
listesi hazirladi. Alis veris listelerinin (her zaman, siklikla ve bazen) oraninin yaklasik %62.6
oldugu tahmin edilmektedir. Ancak, tiiketicilerin yarisindan fazlasi (%55.8) daha Once
hazirladiklar1 alig veris listesine gore beklenenden fazlasini satin aliyor. Arastirmaya gelince,
az sayidaki tiiketici grubu, alis veris listesinden 6ge almadiklarini belirtti. (Tiiketici ve Cevre

Egitim Vakfi, 2014)

Ayrica, tiikketicilerin yarisindan fazlasi iirtiniin orijinine dikkat etmiyor. Bu anlamda,
tiketicilerin 6nemli bir boliim icin yerel mallar1 olmasi ¢ok 6nemli degildir. Diger taraftan,
tiikketicilerin ¢ogu yurtici markalar1 iilke ekonomisine katkida bulunmayi tercih ederken
(%74,2), %11,9'u yerli markalarin daha giivenilir, %7,4'0 ise Ciinkii yerli trinler

digerlerinden daha ekonomiktir. (Tiiketici ve Cevre Egitim Vakfi, 2014)

Buna gore, katilimcilarin %33.5'1 genellikle ¢evrimici satin aliyor. Internet tizerinden
hicbir zaman karsilagsmayanlarin, herkes interneti satin almaya niyetli olduklarini ancak yine
de herhangi bir nedenle servise giivenmedigini belirtti. Internet tarafindan Tiirk tiiketicileri
tarafindan satin alinan {riinlerin ¢ogu giysi ve aksesuar ve elektronik triinlerdir. Gegen yil

internetten satin alinan tirlinlerin orani1 %19.2'dir. (Tiiketici ve Cevre Egitim Vakfi, 2014)

3.6 BREZILYA KOZMETIK ENDUSTRISI ICINSWOT ANALIiZI VE
PORTER'UN BES KUVVETI

Asagidaki icerik, biz bir isletmelerinin performansini 6lgmeye edebilen araglar
tartisacaktir. SWOT Analizi ve Porter'lm Bes Kuvveti, kurulusun faaliyetlerini somutlagtiran
cthazin etkililigi hakkinda ayrintili sonuglara izin veren ve sonuglarin stratejik amaclarla
uyumlastirilmasina izin veren bazi gostergeler yoluyla sirketin performansini iyilestirmek icin

kullanilan tekniklerdir.

Daha 1iyi bir anlayis i¢in, bu igerik bu iki kavramin tanimina ve Brezilya kozmetik

endiistrisinde yakinda bu iki tekniklerin uygulanmasina ayrilmistir.
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3.6.1 SWOT Analizinin Tanimi

Ik olarak, SWOT giiclii ve zayif yanlariniz, Firsatlar ve Tehditler icin duruyor. SWOT
Analizi, Yonetimde ve stratejik planlamayla iliskili olarak Isletme alaninda kullanilan bir
aractir. Basitligi nedeniyle bir web sitesinin olusturulmasindan ¢ok uluslu bir sirketin
yonetimine kadar her tiir analiz ve senaryo icin kullanilabilir. SWOT, faaliyetlerini gelistirdigi
ortamdaki girketin stratejik konumunu belirlemek veya dogrulamak ig¢in basit bir sistemdir.

(Question Pro, 2016)

Pozitif Negatif
Gucla Zayif
E Yonler Ydnler
-y
E Firsatlar | Tehditler
wr
=)

Sekil 1: SWOT Analizi (AKSOY)

Bu nedenle, Amerikan Albert Humphrey tarafindan hazirlanan bir analiz teknigidir.
Bu teknik, 1960'lardan 1970'lere kadar Stanford Universitesi'nde bir arastirma projesinin
gelistirilmesi sirasinda gelistirildi ve Fortune 500, en biiyilk Amerikan sirketlerinin

stralamasini derleyen bir dergi verisini kullaniyordu. (Question Pro, 2016)

Daha agik bir ifadeyle, SWOT Analizi kavramimin ortamlarin incelenmesi i¢in bir
yonetim yonteminin kullanilmasi oldugunu dogrulamak miimkiindiir. Bu ortamlar sirketin i¢
ve digsindadir ve organizasyonun giiclii ve zayif yanlarini, maruz kaldiklar1 firsatlar1 ve
tehditleri analiz ederek tanimlama yoluyla tanimlanir. Bu sekilde, SWOT Analizi kavraminin
bir pargasidir; ayrica, organizasyonun gelisimini ve performansini etkileyen faktérlerin iddiali

tanimlanmasi, stratejik planlama stirecinde yararl bilgiler saglar. (Question Pro, 2016)
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I¢c ortam, sirketin kontrol edebilecegi etkinlikler kiimesiyle temsil edilir. Bu, sirket
yonetimi tarafindan tanimlanan stratejilerin sonucunda ortaya ¢iktigi icin, daha fazla denetim
yapmanin miimkiin oldugu insan, finansal ve fiziki kaynak kiimesidir. Bu ortamda, rakiplerine
gore sirket icin rekabet avantaji haline gelen kaynaklara ve yeteneklere karsilik gelen giiclii
yonleri ve sirketin rakiplerine kiyasla sundugu eksiklikler olan giiclii yonlerini tespit etmek
miimkiindiir. Bu sayede, i¢ ¢evrenin analiz faktorlerinin giiglii ve zayif yonleri oldugunu
acik¢a garanti etmek miimkiindiir. Giigler, olumlu faktorlerin ¢eyregine uyuyor. Giiclii yonler,

sirketin rakiplere kiyasla sagladig: avantajlar1 ifade eder. (VENKI, 2014)

Ornegin, sunulan {iriiniin kalitesi, miisteriye sunulan iyi hizmet, mali saglamlik olarak
dustintilebilir.  Rakiplerle iliskili olarak sirketin i¢ dezavantajlart g6z Oniinde
bulunduruldugunda, zayif yonler negatif ceyrekte. Ornegin, sirketin potansiyelinin
bulunmadig1 durumlarda sirketin kendisinin ya da bir {iriiniin yetersiz imkanlarimi sunan kotii

bir iiretim maliyeti s6z konusudur. (VENKI, 2014)

Dis ortam, sirketin kontrolii disindaki faktorler tarafindan temsil edilmektedir. Yani,
bunlar orgiit sinirlart disindaki faktorlerdir ve bir sekilde onu etkilemektedir. Yine de, stratejik
planlamanin temeli oldugu i¢in bu ortam siirekli izlenmelidir. Dis ¢evrenin analizi genellikle
siyasi, demografik, teknolojik ve ekonomik olmak iizere makro g¢evresel faktorlere ayrilir;
Tedarikgiler, ortaklar ve tiiketiciler gibi siirekli olarak izlenmesi gereken mikro cevre
faktorleri (sirket stratejilerinin tantmindan &nce ve sonra). Ornegin, bu ortami izleyerek,
firsatlar1 ve tehditleri zamaninda tespit etmek miimkiindiir. Boylece firsatlar, sirketin rekabet
avantajin1  artirabilecek olumlu digsalliklardir. Bu sefer miisterilerin  begenilerindeki

degisiklikler, rakip firmanin iflas etmesi diisiiniilmek miimkiindiir. (VENKI, 2014)

Stratejik olarak bakildiginda, SWOT analizinin, bu teknigi nasil kullanacagini bilen
sirketler icin kesinlikle olumlu sonuglar doguran bazi hedefleri vardir. SWOT analizi
sayesinde, sirketin eklendigi dig ve i¢ ortam analizlerinin sentezini yapmak miimkiindiir. Buna
ek olarak, eylemlerin olusturulmasi ve onceliklendirilmesi anlamina gelen organizasyonun
yonetimi i¢in temel Ozellikleri belirlemekte miimkiindiir. Bu sayede, sirket, stratejik
secenekler hazirlayabilmenin yani sira, sorunlari daha iyi ¢ozebilecek ve gelecekte riskleri

onleyebilecektir. (VENKI, 2014)

Ayrica analiz, sirketin kendi teshisini gerceklestirmesini ve gorsellestirmesini
miimkiin kilar. Pozitif noktalarin hangisinin oldugunu ve onlar1 daha da gii¢clendirmenin nasil

mimkiin oldugunu acik¢a anlamak miimkiindiir - analiz, ayn1 zamanda hangi noktalarin
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tyilestirilmesi gerektigini, ki bu da piyasay:r firsatlayan sirketin biiylime sansini belirtir
Teklifleri ve hatta hangi projeleri veya faaliyetleri sirketin daha fazla yatirim yapmasi

gerektigini belirtir. (VENKI, 2014)

I¢ gevreyle ilgili olarak, siirecleri standartlastirmak ve entegreetmek, kayiplar1 ortadan
kaldirmak ve sirketin ana faaliyetine odaklanmak hala miimkiin. Ve son olarak, dis ¢evreyle
ilgili olarak, yonetim destegiyle hatalari azaltmak ve sirket i¢in belirleyici degisiklikleri

garanti altina almak miimkiindiir. (VENKI, 2014)

3.6.2 Brezilya Kozmetik Sektorii icin SWOT Analizi

Bu arastirmada, Kozmetik Sektoriiniin bolimlerinin  analizi SWOT anahtar
unsurlarindan gergeklestirildi: Giiglii Yonler, Giigstizliikkler, Firsatlar ve Tehditler. Kuvvetler
ve Zayif Yonler, Brezilya sanayi sektoriiniin i¢ 6zelliklerini olusturmaktadir; diger bir deyisle
sektoriin bugiinkii tecriibesiyle belirlenir. Firsatlar ve Tehditler gelecegin beklentileri ile
ilgilidir ve dis etkenlerden etkilenmektedir. SWOT analizinin sonuglari, kapsamli stratejik
hedeflerin tanimlanmast igin bir temel olarak yararli olabilir. Tlgili SWOT analiz faktorlerine
uyan Brezilyali kozmetoloji endiistrisinin bazi 6zellikleri asagida agiklanacaktir (ABDI,

2009):

a) Gigclu:
- Buyiik Brezilyali kozmetik endiistrilerinde Arastirma ve Teknolojik Gelisme (Ar-Ge)
faaliyetleri, stirdiiriilebilir tiretime odakl1 yiiksek teknoloji yatirimlart;

- Mevcut ve gelismekte olan kozmetik {riinlerin kalite 6zelliklerinin 1iyilestirilmesi,

teknolojik gelismenin hizlandirilmasi;

- Yenilik¢i ve "temiz" teknolojileri 6gretmek ve aktarmak i¢in Bilim ve Teknoloji

Enstitiileri / Yiiksek Ogrenim Universiteleri ve Kurumlarmin yiiksek nitelikleri;

- Birgok ulusal sirkette segment sistemleri i¢in uygun arastirma sistemleri, gelisim

yeniligi, ancak cilt segmentinde az bulunur;
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- Tiiketici, kirisik dolgu maddeleri gibi cilt bolgesi i¢in uyusturucu ve invaziv tibbi

prosediirlerin yerini alan kozmetik {iriinler ister;

- Saglik sistemlerinin ve triinlerin gelistirilmesinden dolay1 gelismis tilkelere gore daha

yavas olmasina ragmen Brezilyalilarin yasam beklentilerinin artmast;

- Brezilyali kozmetik sektoriiniin ana sirketleri birka¢ kamuoyunu kesfetme imkanina
sahiptir. Yasam standardimi yiikseltme egiliminde olan niifus kategorisinde, daha degerli
kozmetikler satin almak i¢in daha fazla gelir elde etmenizi saglar. Ayrica, diisiik gelirli
smiflarin tiiketicileri, biitcelerine uyan triinleri satin almak istemektedir ve 6nemli bir

faktor olarak diistiniilmelidir;

- Ya kitle pazarinda daha fazla bulunabilirlik veya katalogda satis yoluyla kozmetik tirtine

erisilebilirlik;

- Satiglarda, bu calismada deginilen sirketlerin ¢ogu tamamiyle tiim Brezilya tilkelerini

kapsamaktadir ve ayrica uluslararasi katilim gostermektedir;

- Brezilya'nin en biiyiik dogal zenginlikleri olan tilkelerden birini goz 6niine alindiginda,

sirketler dogal ve seckin hammaddelere giiveniyor;

Ayrica, etnik ¢esitlilik, yenilikler, 6zellikle de yenilik¢i kozmetik iiriinler, yeni iddialar ile
karakterize edilen Brezilyali tiiketicilerin duyarliligi, giivenli ve giderek daha etkili

hammadde ve girdileri igeriyor.

- Birkag olumlu yoniiyle uluslararast pazarda "Brezilyali" marka giiciiniin
taninmasi.Cesitli biyomalardan biyogesitlilikten hammadde ve girdi kullanimi gibi
formiilasyonlarda yer alan o6zellikler, tilkenin yayginlagtirilmasinin olumlu bir yoniidiir.
"Brezilya" markasmin diger bir yonii, Brezilya tarafindan kullanilan, 6zenli, uygun ve

istekli karakteristik igeren miisteri hizmetleri sistemi ile ilgilidir;

- Brezilya, saglam bir dagitim yapisi ile cesitli tiretim siireglerine yonelik cok sayida

ekipmana sahip bir imalat sanayi parki sunuyor;
- Uriin satis noktalarinin gesitliligi;

- Stirekli iyilestirme (giderek yapilandirilmis), tirtin kullanicilarinin ¢esitli sorularina ve

sorunlarina cevap verebilecek iletisim sistemi ve miisteri hizmetleri;
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- Karayolu, demiryolu, liman ve havaalani sebekelerinin tehlikesizligi;
- Uriiniin diizenlenmesi i¢in bilgi sistemleri, endiistri talebini karsilamak igin verimsizdir;
- Ayrica, bu sirketlerin entegre bir lojistik sistemi var ve ¢ok iyi yapilandirilmig durumda.

- Bugiin Brezilyali kozmetik endiistrisi, tedarikgiler, yatirimcilar, medya veya etkinlikler

gibi dis isbirlik¢ilerinin sadakatine dayaniyor;

- Ayrica, endiistri, i¢ ¢alisanlarin sadakatine dayaniyor ve tiiketici, s6z konusu ekiplerin

taahhiidii nedeniyle en yiiksek kalitede bir {iriin ve hizmet garantisi vermektedir.

- Daha once belirtildigi gibi, markalar arasinda bir ortaklik var - sadece kozmetik
endiistrisinde degil, ayn1 zamanda diger sanayi i¢eren ve yeni halklar1 kapsayacak sekilde

yeni markalar aciyoruz sirket var
- yerli tirlinlerin fiyatlariin uluslararas: tirtinlerle ilgili olarak genellikle ulasilabilir;
- En Cok uluslu sirketler yiiksek entelektiiel sermaye giivenmek;

- Brezilya projelerinde birden islevleri gergeklestirmek miimkiin teknisyen olmak,
girisimcilik ve girisimei, iletisim ve pazarlama uzmanlar1 ve kozmetik pazarinda diger

oyuncularin yaraticilik temsili derecesine sahiptir.

b) Zayif Yonler:

- Brezilya topraklarinda ulusal markalar biiyiik bir avantaja sahip olmakla birlikte, yabanci

markalar tilkede gozlenen yiiksek giimriik oranlarina sahiptir
- Piyasadaki yeni markalar i¢in, glivenilirligi yiikksek markalarla rekabet etmek c¢ok zor.
- Devletler arasinda yiiksek vergilendirme, biirokrasi ve standardizasyon eksikligi;

- Teknoloji temelli gelisme, sirketler ve arastirma ve Ogretim enstitiileri tarafindan
yapilabilecek bilimsel arastirmalar1 uygulamaya koymanin yiiksek maliyeti ve zorlugu ile

birlesti;

- ithalatin gerekliligi ve yiiksek maliyetine gore aktif maddelere / ilkelere erismede

gliclik;
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- Arastirma, gelistirme ve yeniligin gelistirilmesi i¢in Brezilya'daki bolgesel esitsizlik;

- Yine de, yeni girenler i¢in ilk yatirim, tiiketicilerin yenilik algisin1 saglamlastirmak i¢in

cok yiiksek.
- Diisiik ticret nedeniyle endiistri hala diskalifiye edilen emek vakalarindan mustariptir

- Halen bazi ithal girdilere dayanan iiretken zincirin par¢alanmasi; Yiiksek kaliteye sahip

olmasina ragmen, dagitim maliyeti hala ytksektir;

- Cilt i¢in kullanilan ithal kozmetik iirtinlerin kontroliinde zorluk, yasadisi olarak piyasaya

dagitilmakta ve bu segment i¢in sektoriin kayit disiligir bulunmaktadir;
- Profesyonellerin uygulamali arastirmalarda deneyimi azdir;

- Brezilya'da tiretilen bilimsel materyal, ulusal ve uluslararas1 bilimsel dergilerde az
goriiliir ve tilkenin i¢indeki ve disindaki profesyonellerin diisiik tanima sahip olmalariyla

birlikte, cogunlukla Access'in bilgi ve yetersizligi nedeniyle az kullanilir.

c) Firsatlar:

- Brezilya, diinyadaki kozmetik sektoriiniin {igiincii en biiylik tiiketici kiti; sektdrdeki

yatirimlar1 olumlu bir sekilde artiriyor;

- Yiksek rekabet gilicine ragmen, Brezilyali kadinlarin giderek kabahatlerinden ve

saglhigindan endise duymalarindan dolay1 arastirilacak ¢ok sayida halk var;

- Glintimiizde diinya daha da bilin¢leniyor ve son on yilda tiiketici stirdiiriilebilir {irtinlerin

tiikketimi i¢in daha fazla tercih ediyor;

- Ulusal diizeyde, C sinifi son yillarda tiiketim miktarin1 6nemli 6l¢tide artirmis ve bu yeni

grubun satin alma giiclinii artirmistir;

- Ozellikle uluslararas1 baglamda faaliyet gosteren sirketler icin, ulusal ve uluslararas

alanda magaza genisletme olasilig1 ¢ok yiiksektir;

- Farkli pazarlar1 ve halklar1 kapsayan kendiliginden medyanin olusturulmasi igin

potansiyel var;
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- Brezilya Biyogesitliligi, kiiresel talebi karsilayacak yeterli miktarda dogal girdi / iiriin

cesitlendirmesi konusunda 6zel niteliklere sahiptir;

- Bilim arasindaki yakinsama ile teknolojik gelismenin ilerletilmesi - nanoteknoloji,
biyoteknoloji, cilt fizyolojisi ve ekleri ve degistirilen dagitim sistemleri (dagitim

sistemleri);
- Brezilya'da kamu miilkiyetinde ¢ok sayida uluslararasi patent var;

- Her ne kadar ¢ogunlukla endiistrinin hedef kitlesi kadins1 olmakla birlikte su an eril,
daha 1yi yas, cocuklar gibi farkli nislere katilan daha uygun kozmetik {iriinlerin

aranmasinda artis s6z konusudur. Etnik gruplar, 6zgiillerine saygi duyuyor;

- Tibbi ofislerde ve estetik kliniklerinde estetik tedavilerin yayginlastirilmasi; Ve sag
salonlarinda saglar, profesyonel kullanim ig¢in tiriin tiikketiminde bir artisa neden olur ve bu

tirtinlerin tiiketicilere satis;

- Cilt problemlerini teshis etmek i¢in goriintiileme teknolojilerinin kullanilmasi, tirtiniin

kullanim 6ncesi ve sonrast iiriiniin yararini ortaya koymasi,
- Girigsimciligi desteklemek icin hiikiimet girisimleri;

- Brezilya trtinlerinin diinya pazarinda karsilikli taninmasimi saglamak igin ticareti

kolaylastirmak i¢in sihhi prosediirlerin basitlestirilmesi;
- Biirokratik engeller ve vergi yiikiiniin ortadan kaldirilmast;

- Brezilya tiiketicisi, bir marka veya iirtinle sempati duydugunda genellikle ¢ok hizli hale

gelir;

- Bilgi, medya vasitasiyla ve yurtdisinda gelistirilen teknolojilere erisim yoluyla hizla
aktarilmaktadir. internetin reklamcilik {izerindeki etkisi, {iriinlerin ve markalarin (&rtiik ve
acik sekilde) ifsa edilmesine yardimci olur. Esasen {inlii kisileri, dijital etkilenenleri ve

markalarin sosyal medyada sahip olduklar1 kapsayiciligi diistiniiyor.

d) Tehditler:
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- Ekonomik krize ragmen, yurti¢i tiiketim yurti¢i satiglar1 da etkileyen 6nemli bir artis

gosterdi,

- Ulkenin yiiksek teknolojisini hala diisiinen daha geleneksel sirketler icin, ayn1 iiriinde
farkli ozellikleri bir araya getiren sayisiz uluslararasi iiriin var (6rnegin, cilt ve ifade

isaretleriyle ugrasan ve ayni1 zamanda estetik olarak makyaj yapanlar) ;

- Brezilya'daki kozmetik sirketleri, manipiilasyonun eczaneleri tarafindan cildin tedavisi
icin manipiile edilmis formiilasyonlarin endikasyonu ile hala aci1 ¢ekmektedir (bu
durumda, genellikle satin almadan Once estetik veya tibbi kliniklerle goriisen tiiketicilere

odaklanmaktadir);

- Uluslararas1 olarak bilinen hammadde / girdilerin erisim zorlugu (kullanilabilirlik,
maliyet, ithalat zorluklar1 ve kullanimdan kaynakli yasal kisitlamalar, patentler ve / veya

etkin konsantrasyon) ile karakterize edilen teknik engeller;
- Uriinlerin tahrifati, biyolojik giivenlik ve korsanlik;
- Ulkenin biyolojik ¢esitliligini kontrol eden mevcut mevzuata uyum eksikligi;

- Mesleki yeterlilikte uzaklagsmaya neden olabilecek Brezilya ile sanayilesmis ve Asya

tilkeleri (Cin ve Kore) arasindaki egitim a¢igini artirmak;

- Patentlerin kullanimi ile ilgili kiiresel strateji, ulusal teknolojik gelismede bir sinirlama

getirmekte ve kozmetik ilgi alanlarinin kullanilmasini zorlastirmaktadir;

Hayvan testlerinin yerini almasi i¢in gegerliligi onaylanmis ve kabul edilmis olan giivenlik

ve etkinlik testlerinin eksikligi;

- Tip uzmanlar ve estetik uzmanlari tarafindan uygulanan prosediirler kozmetik {irtinlerin

yerini alabilir.

3.6.3 Porter'un Bes Kuvvetinin Tanim

Bu strateji, Profesor Michael Porter''n 1979'da yaymladigi "Rekabetci Giiglerin
Stratejiyi Sekillendirmesi" baslikli makalesinde 6ne siiriilen bir analizdir. Bu ¢alismadan

once, rekabet fikri yalmizca sirketler arasindaki rekabette anlasilmistir. Bu nedenle, bu
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makalenin yayinlanmasindan sonra, yoneticilerin, danismanlarin ve isletme 6grencilerinin,
rekabetin ayn1 pazar segmentinde faaliyet gosteren sirketler arasindaki rekabetin ¢ok 6tesine
gectigini anlamalar1 miimkiin oldu. Sonu¢ olarak, Porter''ln 5-Force Analizi bir yonetim

klasigi haline gelmistir. (NAKAGAWA, 2014)

Porter'n bes kuvvet modeli sirketler arasindaki rekabeti analiz etmek i¢in gelistirildi.
Operasyonu, etkili bir is stratejisinin ortaya ¢ikmasi i¢in iyice degerlendirilmesi gereken bes
rekabetci faktorii goz 6niinde bulundurur. Bu model her 6l¢ekteki sirket i¢in uygundur, ¢iinkii
sirketin eklendigi rekabet ortamini analiz etmek, sirketin rakiplerle iliskili olarak en iyi
konumunu belirlemek i¢in yararhidir. Bu nedenle, bu strateji, yalnizca daha etkili bir
konumlandirma tanimlamak i¢in degil, ayn1 zamanda rakiplerinin kim oldugu ve nerede
olduklarini anlamak i¢in ¢ok yararlidir ve sirket tarafindan alinan 6nlemler sayesinde daha
rekabetci avantajlar elde edebilirsiniz. Ayrica, Porter'm bes kuvvet modeli ekonominin bir
sektorlinliin cazibesini analiz etmeyr miimkiin kilar. Rekabet giicii etkileyen faktorleri
tanimlar; bunlardan biri gilicler arasinda sektoriin  kendisi, digerleri ise disarisidir.

(NAKAGAWA, 2014)

Bu nedenle, bu tiir bir analiz gelistirmek, sirketin faaliyet gosterdigi bes baglam
tizerinde calismak i¢in gereklidir - bunlar Porter gii¢leri tarafindan adlandirilir. Modelinde,
merkezi bir kuvvetin var oldugunu ve dort tane daha merkezin farkli yonlerden etkiledigini
diistiniyordu. Baslangigta basit, ancak yoneticinin biiyiik bir anlayis ve isletmenin kapsaml
bir goriinimiinti gerektirir. Merkez kuvveti "mevcut rakipler arasindaki rekabet", diger dort
giic ise sirastyla: Yeni Girisimcilerin Tehdidi, Alicilarin Pazarlik Giicii, Yedek Maddelerin

veya Hizmetlerin Tehdidi, Tedarikgilerin Pazarlik Giicii. (NAKAGAWA, 2014)
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Sekil 2: Porter’s Five Porter (PORTER, 1980 — Yazar tarafindan gelistirilen goriintii)

Gii¢ analizinin giinliik olarak yapilmasi onerilmektedir. En 1yi girisimciler, rekabeti
asmak ve giinliikk olarak detayli olarak incelemekle takintilidirlar. Bunun en giizel 6rnegi
Isletme ve Perakende Klasiktir. Sam Walton (Walmart'n kurucusu) kii¢iik bir diikkana
sahipken, her sabah rakibin magazasini ziyaret etmis ve sonra da sirketine gitmisti. Kapilar
acmadan once, dogrudan rakibininkinden daha iyi duyurular ve promosyonlar hazirlad.
Bugiine kadar Walmart en ¢ok hatirlanan perakende markasi, ancak rakibi olan 6n magazanin

kimse oldugunu hatirlamiyor. (NAKAGAWA, 2014)

Bu analiz iizerinde calismaya baslamak i¢in, sirketin dogrudan rakiplerinin su anda
kim oldugunu anlamak gerekir. Rakipler arasindaki rekabet, bes kuvvetin en 6nemli kuvveti
olarak diistiniiliir. Bunun nedeni, dogrudan rakiplerin etkinligini ve saldirganligini géz 6niinde
bulundurmasi gerekliligidir. Dogrudan rakiplerin, s6z konusu organizasyonla ayni pazarda

ayni1 tirlinii satanlar oldugunu vurguladi. (SERRA, TORRES E TORRES, 2004)

Dolayisiyla, ayni iirtiinii satan sirketlerin her zaman dogrudan rekabet etmedigi
anlagilmalidir. Ayni triini farkli hammaddelerle calisan veya aym1 hammadde satan ve
dolayisiyla rakip sayilmayan sirketler var. Son olarak, bu baglamdan yola ¢ikarak, bazi

noktalar1 anlamak gerekir:

- Dogrudan rakipler kimdir ve piyasada oldugundan daha iyi nasil olur.
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- Sirketler nasil gruplandirilir - baska bir deyisle, halihazirda biiyiik gruplar
olusmussa, tedarik¢ilerle pazarlik etmek i¢in daha fazla gii¢ olabilir;
- Marka veya sirket tarafindan sunulan {riinler tiiketici tarafindan takdir edilip /
saygilanir ve ne olduklar ile ilgilidir.
- Rakip firmalarin rekabet avantajlar1 nelerdir - 6rnegin maliyetlerinin diisiik olup
olmadigi, daha yiiksek marjlar elde edip edemedigi, daha iyi konumlandirildig:
veya yliksek bir gergeklik oranina sahip olup olmamis. (NAKAGAWA, 2014)
Sonra, piyasada sirket tarafindan sunulan {iriinlere yedek {iriinler olup olmadigini
analiz etmek miimkiindiir. Yedek Uriinler veya mal tehdidi, sirketin sattig1 ayni iiriinler degil
ayni1 ihtiyac1 karsilayan kisiler tarafindan degerlendirilir. Bu nedenle, bu tiir bir iiriini
degerlendirmek c¢ok ihtiyathidir. Genellikle u¢ noktalarda bulunan pazarlarda goriiliirler ve
belli bir siire sonra bu bolge tiim bolgede istikrar kazanir. Ancak, segkin ve yenilik¢i bir tiriin,
her iirtintin hedefi mevcut bir sorunun ¢oziilmesinin amact oldugu i¢in goriiniiyor; bu,
kullanilan ayni sorunu ¢6zmenin baska yollarinin mevcut olmasi gerektigi anlamina geliyor

(SERRA, TORRES E TORRES, 2004)

Boylece, sirket ayn1 fayda veya benzer bir fayda saglayabilecek diger iirtinlerin de
sirketin su anda sundugu iiriinlere gore akilda tutulmasini isteyebilir. Girisimcinin ikamelerin
giictinii hafife almamasi ¢ok 6nemlidir. En biiytik is derslerinden biri, 1960 yilinda Harvard
Business Review'da yayinlanan Theodore Levitt'in Pazarlama Myopia makalesinde yer aliyor.
Metinte Levitt, demiryolu sirketlerinin, 20. ylizyllda bir Onceki tipki oldugu gibi
biliylimedigini soyliiyor. Demiryolu pazarinda olduklarini ve tagimacilik pazarinda olmadigini

belirtti. Isletmenizin bugiine kadar ne siirdiigiinii anlayan bu miyopi. NAKAGAWA, 2014)

Tedarike¢i pazarlik konusuna gelince, az tedarik¢i ile temas kuran veya bir tiir faaliyet
yiuriiten ve bulmasi zor bir tedarik tiirtine ihtiyag duyan bir sirketi hesaba katarak, bu
tedarikcilerin kararlarina ve her seyden once fiyatlara, son basvuruya bagl olacaktir Ve
sunduklar1 kalite. Dahasi, bu aym tedarikg¢i rakip sirketlerin tedarikcisi olabilir. Bu sekilde,
girisimci  milkemmel tedarikgilere nasil erisebilecegini, yalnizca birine veya birine

giivenmeden yansitmalidir. (NAKAGAWA, 2014)

Acikegasi, hangi saglayicilarin  sirketin miikemmel ortaklar1 olmasi gerektigini
anlamalisiniz. Ciinkii calisanlar ve tiiketiciler ile birlikte, miisteri kategorisine de uyarlar.
Tedarikg¢ilerle olan ortaklik, yalnizca biiylik bir sirket uygulamas: olmamalidir. Starbucks

girisimci, sadece iki magazasi oldugu zamanlardan beri Howard Schultz, 6zel iirtinler arayan
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kahve treticilerini ariyordu. Bu nedenle, bugiine kadar sirket en iyi tedarik¢ileri tutar ve
tiketici sadakatini korur. Yeni rakiplerin girisi i¢in engel yaratmak sirketin
sorumlulugundadir. Sirket, yenilik¢i ve farklilasmis bir tirlin veya pazarin yeni ihtiyaclarini
karsilayan yeni iirtin 6ztimleri sunmuyorsa, diger sirketler her zaman fikirleri kopyalamaya

veya basariya benzer fikirler tiretmeye ¢alisacaklardir. (NAKAGAWA, 2014)

Bunun olmasmi 6nlemek i¢in engel olusturmak icin sirket kalmistir. Bir iirtin i¢in
patent almak, c¢ogaltilmayr 6nlemeye yardimci olabilir. Fikri miilkiyet korumasi igin bir
basvuru yapmak her zaman miimkiin degildir. Haksiz rekabet teflkil edildiginde kullanilan

ticaret elbisesi kavrami gibi bazi alternatifler basarili olmustur. (NAKAGAWA, 2014)

Her girisimci i¢in, is baslangicindan itibaren, isletmenin yeni rakiplere girmekten
alikoymasini 6nlemek i¢in engel olusturmayr diisinmek zorundasiniz. Bu nedenle, patent
sahibi varliklar, gii¢lii (usuliine uygun olarak tescilli) ticari markalar, miinhasir sézlesmeler ve
ticaret elbisesi i¢in 6nlem dahi, piyasaya yeni rakiplerin gelmesini 6nlemek ya da engellemek

icin girisimci tarafindan planlanmalidir. (NAKAGAWA, 2014)

Miisterilerin pazarlik giicli gelince, sirket miisterilerinin kimler oldugunu anlamalidir.
Ornegin, az sayidaki miisteriyle ugrasan kiigiik bir isletme olabilir ve kisisel olarak bunlari
bilir veya internet tizerinde ¢ok sayida satan ve tiiketicileri i¢in farkli ¢6ziim tiirleri aramali bir
sirkettir. Ornegin, internette, tek bir miisteri, sosyal aglar kullaniyorsa, milyonlarca miisteriye
satan bir sirketle biiylik pazarlik giictine sahip olabilir. Farkli bir miisteri yelpazesine sahip
olmanin yani sira, herkese miikemmellik ile davranmaliyiz. Biitiin bu analizlerden sonra,
sirketin rakiplerine gore nasil bir konuma gelecegini tanimlamak gerekiyor. (NAKAGAWA,
2014)

Alicilarin pazarlik giicti, miisterilerin pazarlama giicii olarak sektordeki diger sirketlere
(ister rakip degil) yoneltilebilir. Bu rekabet giictiniin, alicilarin iirlin nitelikleri, 6zellikle de
fiyat ve kalite tizerindeki karar verme yetkileri ile ilgisi vardir. Bu nedenle, sektoriin alimlari
bliylik hacimli ise alicilarin gii¢ sahibi oldugunu 6rneklendirmek miimkiindiir. Hem de satin
almacak {iriinler standartlastirilmigsa veya biiyiik bir farklilasma olmaktir. Sektoriin kar
marjlar1 dar olmustur.Yine de, iirliniin imalat1 i¢in alicinin kendisinin se¢enegi finansal olarak

uygulanabilirse. (SERRA, TORRES E TORRES, 2004)

Son olarak, sirket, rekabet¢i kalabilmek igin piyasadaki rekabet¢i konumunu

belirlemelidir. Bu sekilde, herhangi bir analizde oldugu gibi, 5 Porter Kuvvetleri'nin yaptigi
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bir sonu¢ da olmalidir; bu da, karsilastiginiz rekabet senaryosu karsisinda sirketinizin
benimseyecegi konuma bagli olmalidir. Sirket, rekabetinizde ayirimi ve gelismesi i¢in yer
olup olmadigini belirlemelidir. Maliyetlere gore farklilastirma kapsami olsun. Ayni sekilde,
farklilagtirilmig veya yenilik¢i bir sey sunarak (Kozmetik sirketi Natura'nin yaptigr gibi) bir
rekabet avantaj1 yaratmak miimkiinse. Sirket standartlagtirilmis bir seyle calisiyorsa, miisteri
her zaman beklentilerini (McDonald's veya Ibis otel ag1 gibi) alacaktir. Veya kendinizi
kapsaminiza gore ayirt ederseniz, yani bir konuda (Decathlon c¢alismalar1 gibi)

(NAKAGAWA, 2014)

3.6.4 Porter'in Brezilyalh Kozmetik Endiistrisi icin Bes Kuvveti

Kozmetik diinyasimnin giderek artan tiikketimi ve tretimi ile ulusal diizeyde kozmetik
pazarinda firsatlar ve zorluklar daha da biiylimek zorunda kaliyor. Gelecege Bakis: Gelecegin
Kozmetik'teki ¢alismasina gore, kiiresel satis kozmetik tirtinleri 2006 yilinda yaklasik 270
milyar ABD Dolar1 idi. Onlar1 alip sattiklar1 yerde 2016, 2017 ve 2018 yillarina iliskin
egilimler de belirlendi. Sadece cilt tedavisi, sag bakimi ve giinlikk kullanim i¢in 6nleme igin
degil, ¢evreye duyarl: tirtinler gerektirir. Bu baglamda diinya ¢apinda kozmetik tiikketimi Asya
Pasifik (% 64), Latin Amerika (%63), Orta Dogu (%63), Kuzey Amerika (%42), Avrupa (%
40) olarak ayrilabilir. (Giizellik Stat, 2015)

Yine de, Brezilya ve uluslararasi kozmetik endiistrisinin parlak bir gelecegi
aragtirdigin1 hatirlamak onemlidir. Brezilya pazarmi goéz ontine alirsak, gelecek i¢in bazi
egilimleri vurgulayabiliriz. Estetik alaninda, yasin gelisimiyle cildin gen¢ yoniinii korumaya
odaklanan, yasam kalitesini {reten, kozmetik {irlinlerin bireyin saglhigi ve refahi icin
gelistirilmesi yonitinde bir egilim vardir. Cerrahi prosediirlerin ve cilt ve sa¢ {riinlerinin
teknolojik agidan gelismis olmasi, kitle formasyonunun gelisimini 6ngérmek miimkiindiir,
clinkii her seyirci tiirii i¢in 6zel efektler elde etmek icin nislere odaklanilmaktadir. (ABDI,

2009)

Olumlu bir gercek, tiiketicilerin ¢evreye saldirmayan, sosyal ve etik agidan dogru
tirtinlere daha fazla kabul edilmeleri i¢cin kendi viicudundan ve g¢evresinden neler oldugunu
giderek daha fazla fark edecegidir. Buna ek olarak, Brezilya'da, evlerde SPA kiltiiri

tiikketiciler tarafindan giderek yayginlasiyor ve estetik kliniklerinde yapilan tedavilerin yerine
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gecerek bu yontemin ve kozmetik {irtinlerin kendilerinin erisimini kolaylastiriyor ve
yayginlagtirtyor, refah ve "saghk" iiretiyor Viicut, Anti stres ve dogayla uyum, belli ki
giizellik ve benlik saygis1 aramaktadir. (ABDI, 2009)

Aynmi1 zamanda, botulinum toksini yerine cilt yaslanmasi i¢in drlinlerin kullanimi,
fiziksel ve kimyasal soyma, kolajen uyaricilar1 gibi uygulamalarda yetkili profesyonellerin
yaptig1 tekniklerin talep edilmesinde biiylik bir egilim ve biiylik bir artis vardir. Elastan
sentezi, Dudak biiyiitme, kilo kontrolii veya onlemlerin azaltilmasi i¢in bir prosediir, cilt
sekillendirmesi i¢in lazer, genel olarak lekelerin giderilmesi ve diger tedaviler gibi diger

estetik tedaviler de dahil edilebilir. (ABDI, 2009)

Ozellikle, diinyadaki bireylerin yasam bi¢imindeki degisiklikler giderek yash
popiilasyonundaki artisla kanitlanacaktir. Bu, endiistri i¢in bir diger firsat ve meydan
okumadir; bu tiir grup, saglik bakiminda kullanilanlara zarar verecek sekilde, ¢ogunlukla
kullanimlarinin 6ncelikli olmayabilecegi, ¢ok yonlii, uyarlanabilir ve ikna edici kozmetik

tirtinlerin ¢ozlimlerini gerektirir. (ABDI, 2009)

Buna ek olarak Brezilya kozmetik endistrisindeki sirketlerin segmentasyon ve
izleyicilerin taninmasinin 6nemini anlamalar1 da 6nemlidir. Halen arastirilacak birka¢ boliim,
farkli tiiketim aligkanliklarina sahip birka¢ sosyal smif vardir ve sirketler riskten
korkmamalidir. Gergekten de diinya niifusunun prim iriinler de dahil olmak tizere tiiketilen
tirtinler icin daha yiliksek bir deger 6demeye istekli oldugu bir payr var. Boylece, bu
bolimleme, kozmetik tirtinlerin gelistirebilecegi belirli nisler yoluyla yapilabilir: farkli yas
gruplar1 (genglik ve yaslhlik), cilt ve sag¢ pargalari, erkek kullanimi (cilt ve sa¢) i¢in ayrilmis

Cilt tipleri ve etnik (siyah cilt, Hispanik cilt ve digerleri) cilt ve sa¢lar i¢in. (ABDI, 2009)

Bir baska nokta, tiiketicinin giderek kozmetik iireten sirket imaji, sosyal ve etik
konumu ve ¢evre ile olan iliskisiyle ilgilidir. Ayn1 sekilde, satis tekniklerinde yenilik ve
tiikketici "sadakat" ile satis noktalarinda daha fazla tiriin agiklama gibi olumlu noktalar var. Bu,
artan Internet satislarinin, miisterilere daha kolay erisime, 3D goriintiileme teknolojisinin ve
tanitimlarin kullanilmasinin bir sonucu olabilir. Bu tesisin endisesi, taklit tiriinlerin, 6zellikle

katma degeri yiiksek olanlarin satisinin yayginlastirilmasini da kapsiyor. (ABDI, 2009)

Gelecekteki egilimlerde, iiriin satiglarinda medyanin etkisinin arttigin1 goézlemlemek
de miimkiindiir. Kozmesdttik formiilasyonlarin daha da gelistirilmesi (kozmetik ve ilaglari).

Dolayisiyla, egilim, "oncesi" ve "sonra" tedavi arasindaki farki gosteren estetik ve tibbi

134



tedavilerde 3D teknolojisinin kullanilmasini da arttirtyor ve bu, yerli sektdrdeki bazi sirketler

icin endise kaynagi olabilir. (ABDI, 2009)

Sonug olarak, medyanin etkisinin (konusma, yazidan ¢ok daha yogun olarak) kozmetik
tirtinlerin satin alma giiciinii etkilemeye devam edecegi de diistiniilmelidir. Ayrica sosyal
medyada biiyiik basarili eylemler gergeklestirdiklerini diisiinerek sanal medyaya erigimi
arttirmak. Sonug¢ olarak, medyanin etkisinin (konusma, yazidan ¢ok daha yogun olarak)
kozmetik tirtinlerin satin alma giiciinii etkilemeye devam edecegi de distiniilmelidir; Ayrica
sosyal medyada biiyilk basarili eylemler gerceklestirdiklerini diisiinerek sanal medyaya
erisimi arttirmak. Bu nedenle, belirli bir {irtiniin markas1 ve nitelikleri tiiketici satin alma
glictinii etkilemeye devam edecek ve bu iriiniin iletisim dili tiiketici i¢in daha fazla bilgiye

sahip olacaktir. (ABDI, 2009)

Bu anlamda Porter''ln Bes Kuvvetleri'nin analizi, boyle dinamik bir endistriyi ve
kiiresellesen bir diinyay: siirekli degisiklikler goz oOniine alirsak, bu degisiklikler her an

gerceklesebilecek olan mevcut yonlere ve onlemeye gore gerceklestirildi.

a) Rakiplerin rekabeti:

- Cilt i¢in kullanilan ithal kozmetik trtinlerin yasadisi olarak dagilmis halde kontrol
edilmesinde giicliik ¢ekilmekte ve sektoriin bu segment icin kayit disiligr soz
konusudur; boylelikle ulusal iirtinler haksiz ve yasadist bir rekabette bazi giiclerini
kaybederler;

- Yine de, Brezilya'da iriin niteliklerinin diisiik olmasi, kozmetik endiistrisinin
dogrudan ithal veya manipiile edilen tip uzmanlar tarafindan belirtilen iriinlerle
rekabet etmesine neden oluyor;

- Uriinlerin tahrifati, biyolojik giivenlik ve korsanlik;

- Patent kullanimina iligskin kiiresel strateji, ulusal teknolojik gelismede bir sinirlama
getirmekte ve kozmetik ilgi girdilerinin kullanimini gii¢lestirmekte ve basta yeni
sirketler ve uluslararas1 markalar olmak tizere rekabet i¢in alan agmaktadir;

- Ulusal ve uluslararasi satis ve katilim i¢in yatirim faktorii vardir. Bu nedenle Brezilya
kozmetik endiistrisi, diger ortak iilkelerin Brezilya yerine Cin ve Hindistan gibi yeni

rekabet eden tilkeler tarafindan yatirim ¢ekmesi durumunda basarisizliga ugrayabilir;
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b)

Yiiksek vergilendirme, biirokrasi ve devletler arasinda standardizasyon eksikligi, yeni

girenlere ve kiigiik yerel {ireticilere yer agmaktadir.

Tedarikgilerin pazarlik giicii:

Cilt segmentinde kiitle perakende pazarinda diisiik dagilim vardir; tedarik¢iler, hem
kendi satis noktalarinda hem de dagitim ve lojistikle fiyat konusunda caziptir;

Ithal edilen girdilere yiiksek bagimlilik gosteren diiretken zincirin pargalanmasi
nedeniyle; Diisiik gelirli halka erisimi engelleyen yiiksek dagitim maliyeti, uluslararasi
tedarik¢iler de bu tiir ithal hammaddelere bagimli olan sirketlerin - 6zellikle de tek bir
tedarik¢iden kaynaklanan ¢ok spesifik bir {iriin olmas1 durumunda - zorlastirabilir;
Ayrica teknik engeller (erisim zorlugu - kullanilabilirlik, maliyet, ithalat zorluklar1 ve
kullanimla yasal kisitlamalar, patentler ve / veya etkin konsantrasyon) bulunmaktadir.
Bu sekilde ithal hammadde / girdilerin iiretimi neredeyse imkansiz hale gelir. Ayni
zamanda, uluslararasi pazarda kozmetik tirlinlerine erisimde zorluk yaratan hammadde
ve lriin ile vasifli iscilerin farkli seviyelerde kalmasi i¢in gerekli ekipman ve / veya
cihazlarin bulunmamasi;

Ithalatin gerekliligi, yiiksek maliyet ve bilgisizligi / fiziksel-kimyasal 6zellikleri ve
istikrar1 hakkinda bilgi eksikligi nedeniyle aktif maddelere / ilkelere erisim gii¢liigii;
Karayolu, demiryolu, liman ve havaalan1 sebekelerinin kararsizligi;

Brezilya'daki kargo tasimaciligindaki gilivensizlik, hirsizlik ve taciz sorunlartyla karsi

karstya bulunuyor ve tedarikcileri sirketleri kazanmak i¢in etkileyen bir faktor olabilir.

Miisterilerin pazarlik giicii:

Brezilya'daki iirtin niteliklerinin diisiik olmasi ulusal endiistriye yonelik bir faktor
olabilir. Ozellikle Brezilya niifusunun biiyiik bir boliimiine bagl olarak iki béliim (cilt
ve sa¢) icin kiiltiirel seviyenin diisiik olmasi. Bu, tiiketicilerin daha teknik bir goriise
(tibbi tip gibi) giivenmelerine ve manipiile edilmis iirtinleri satin almalarina neden
oluyor;

Brezilya'da arastirma, gelistirme ve inovasyonun gelisimi i¢in bolgesel esitsizlik, yerel

markalar satin almak isteyen tiiketiciler arasinda hosnutsuzluk yaratabilir;
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- Brezilya'da hayvan savunmasi konusu ¢ok ciddiye alind1 ve tiiketiciler genellikle
hayvanlar {izerinde test etmeyen sirketleri tercih ediyor. Bununla birlikte, diinya
capinda onaylanmis ve kabul edilmis giivenlik ve etkinlik testleri eksikligi nedeniyle,

bazi sirketler tiiketici tercihlerini kaybedebilir.

d) Yeni girenlerin tehdidi:

Kozmetik endiistrisi, Brezilya pazarinda en hizli biiyliyen sektorlerden biridir. Brezilya,
diinyanin {i¢tincii biiyiik kozmetik piyasasi ve kozmetoloji sa¢ bakim tirtinlerinde ikinci sirada
yer almaktadir. Bu sanayi, Brezilya Tuvalet, Parfiim ve Kozmetik Birligi (Abihpec) 'e gore
her yil kozmetik endiistrisinde ortalama% 10 biliytime gosterdi. Bu basari, Brezilyali
kadinlarin% 79'unun her giin kozmetik kullanmasi ve her ay kozmetik tirtinlerinde ortalama

25.00 R $ (R $ 80.00) harcama verileriyle gosterilebiliyor. (G1, 2012)

Cogu sirket Glineydogudadir, muhtemelen Sdo Paulo ve Sao Paulo'nun metropol bolgesi
tarafindan sunulan biiytik yenilikler, sergiler ve pazar firsatlar1 nedeniyle. Yeni giren ve kiigiik
isletmeler ic¢in, gilizellik endiistrisinde, teknolojilerde firsatlar yaratarak, aym1 zamanda
farklilasma, ozellestirme ve miisteriye en yakin iliskiyi yaratarak zorlu bir tistesinden

geldi.(G1, 2012)

Brezilya kozmetik endiistrisinin ve giizellikteki yillik gelirlerin yaklagik 9 milyar R $ (30
milyar R $) civarinda oldugunu diistiniirsek, sirketin nis pazar paymni kazanabilecegini bulmak
ve bu kozmetik ve giizellik tiikketici profiline gore hangi yenilikleri ve Sirketin 6ne
cikabilecegi fark; Bu piyasada biiyiik bir aligveris potansiyeline ve kiiltlire sahip ancak marka
sadakatiyle baglantili olarak savunmasiz olabilecek, genellikle kadin olan bir tiiketici hesaba

katilarak dikkate alinmasi gereken bir paha bicilmez degeri vardir. (G1, 2012)

Ulkedeki yaklasik 2.000 mevcut kozmetik endiistrisinden 1.4 milyonu mikro veya kiiciik
sanayi olarak kabul edilmektedir. Biiyiik ulusal ve c¢okuluslu sirketler ile rekabetin bu
baglaminda, piyasada hayatta kalmanin bir yolu, trtin gelistirme, pazarlama, dagitim,
promosyon, pazarlama gibi maliyetleri diisiirmek ve sirketin odak noktasini son derece

odaklanmis tutmak i¢in tiretimi digkaynak iletisim yapmaktir. (G1, 2012)

Genel olarak sirketler, sosyal medyadaki pazarlama potansiyelini, potansiyelini bilmemek

ve medya araciligiyla elde edebilecekleri faydalari nasil kullanacaklarini bilmemek igin
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yetersiz kullanmaktadir. Buna ek olarak, sirketler sosyal medyayr yatirim ve mesleki

formasyon olarak gérmez, boylece isin bir parcasi haline gelirler. (Tribuna da Bahia, 2012)

Bu ortamda yeni sirketlerin basarili 6rneklere odaklanmasi ve ayni sektordeki sosyal
medyada benzer faaliyet gosteren sirketlere bakmasi ilgingtir ve giiglii ve iyi sosyallesmis
olmasi nedeniyle her giin miisterileri kazanabilecekleri etkinliklerle Pazarlama eylemleri. (G1,

2012)
Bu nedenle, alint1 yapilabilir:

- Uriinlerin tahrifat, biyolojik giivenlik ve korsanlik;

- Brezilya'daki bolgesel esitsizlik nedeniyle, sektordeki birkag yerel ve yeni sirket kendi
eyaletlerinde / bolgelerinde daha fazla davranmaya daha yatkindir;

- Patent kullanimma iligkin kiiresel strateji, kozmetik ilgi girdilerinin kullanimini
zorlagtiran ve basta yeni sirketler ve uluslararast markalar olmak {izere rekabet i¢in
alan agmay1 zorlastiran ulusal teknolojik gelismede bir sinirlama getirmektedir;

- Brezilya'da hayvan savunmasi konusu ¢ok ciddiye alindi ve tiiketiciler genellikle
hayvanlar {izerinde test etmeyen sirketleri tercih ediyor. Bununla birlikte, diinya
genelinde gecerliligi onaylanmis ve kabul edilmis giivenlik ve etkinlik testleri
eksikligi nedeniyle, bazi sirketler yeni islere pazar payr kaybedebilir. Ayrica,
giinimiizde Brezilyali kii¢iik isadamlari tarafindan elle tretilen triinleri satin alma
aliskanligia sahip. Bu, bu rtinler yaygin olarak satilmadigindan, miinhasirlik hissi
verir. A¢ik¢asi, bu ayn1 zamanda tireticiyi bizzat bilmesi sayesinde tiiketiciye giivenlik
fikrini de vermektedir;

- Yiksek vergilendirme, biirokrasi ve devletler arasinda standardizasyon eksikligi, yeni
girenlere ve kiigiik yerel iireticilere yer agmaktadir;

- Brezilya'da kargo tasimacilifindaki giivensizlik, hirsizlik ve tacizkarlikla kars1 karsiya
kalmaktadir; bu durum, tiiketicileri daha rekabetci fiyatlara sahip olacaklari i¢in yerel

tirtinleri tercih etmelerini etkileyen bir faktor olabilir.

e) Yedek iirtin veya hizmetlerin tehdidi:

- Tibbi uzmanlar ve estetik alanin yani sira iirtinlerin tasinmasi kolayligi ile ithal edilen

tirtinlerin biiyiik varligi;
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Brezilya'daki {irtinlerin diistik kalifikasyonu, kozmetik endiistrisinin isleyisini
zorlagtiryor, c¢linkii Brezilya kozmetik {riiniiniin (6zellikle cilt segmenti igin)
"giivenilmezligi" ni tip uzmaninin belirttigi uygun bir iiriin olarak iiretiyor. Bunun
yerine tescilli bir farmasotik veya yonlendirilmis bir formiilasyon regetelemeyi tercih
eder;

Tip uzmanlart ve estetik uzmanlar1 tarafindan uygulanan prosediirler kozmetik

tirtinlerin yerini alabilir.
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DORDUNCU BOLUM
BREZILYA KOZMETIK SEKTORUNDE SOSYAL MEDYA
MUSTERI SADAKATiI ARASTIRMASI

4. YONTEMI

Bu calismada kullanilan metodolojik prosediirler referanslari olarak kullanilan iki
temel makalenin adimlarimi izlemistir. Tiiketici Giivenligi, Reklamcilik yaniti ve Marka
Degerlendirmesi gibi faktorleri sunan Hahn, Scherer, Basso ve dos Santos'un (2016) ilk
yazisi. Bu calismada, literatlir, Hair Jr. et al. (2005) tarafindan ¢apraz kesitsel anket
yontemi igin onerilen ¢alisma iizerine kurulmustur. Ikinci makale VELOUTSOU (2015)
nicel arastirma ve nitel arastirma iizerine kurulmustur. Bu ¢alismada, onerilen literatiiriin

ikincil arastirmasi yapilmis ve anketlerle veri toplanmasi nicel olarak yapilmistir.

4.1 ARASTIRMA AMACI

Arastirmanin amaci, derinlemesine incelemeye ve tiiketicilerle sadik bir iligki kurmak
icin kozmetik endiistrisi ile ilgili miisterilerin bakis agisini, algilamasini ve ihtiyaglarini sosyal

medyay1 nasil etkileyebilecegini ve hatta degistirebilecegini anlamaya odaklanmaistir.

Bunun i¢in, Brezilya kozmetik endiistrisi resmi verilerle bir biitiin olarak incelendi ve

ayni zamanda bu ulusal endiistrinin en biiyiik boliimiinii olusturan ana sirketlerden bahsedildi.

Calisma dort bolimden olusmaktadir: arastirma hazirliginin bir kismi, anketlerin

hazirlanmasi, arastirma yazma ve gelistirme kismi, veri toplama, son boliim ve sonug.

Genel Arastirma Amaci: Mevcut sosyal aglarin ne oldugunu, Instagram'in nasil
kullanildigin1 ve sanal diinyada nasil davranacagini anlamak.Buna ek olarak, Brezilyali
kozmetik endiistrisinin halihazirdaki durumu ve kozmetik sirketlerinin pazarda ulusal ve
uluslar aras1 rekabet edebilmek i¢in stratejik olarak nasil davrandiklarini sdylemesi ve

Instagram tarafindan miisteri sadakati yaratilmasi.
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Ozel Arastirma Amaci:Sosyal medyanmn kozmetik tiiketicilerine olan etkisini ve hangi

faktorlerin sadik bir iligki kurabildigini incelemek.

4.2 ARASTIRMA KAPSAMI

Bu nicel arastirmaya dayali olmasina ragmen tanimlayici bir ¢alismadir. Tanimlayici
bir aragtirma, bir grubun 6zelliklerini tanimlamay1 amaglamaktadir. Bu 6rnekte, calisma,
kozmetik endiistrisinin 6zellikle kadin izleyici odakli sadakat yaratan tiiketicilerinin sosyal

medya etkisini tanimlamay1 6nermektedir.

Bu kitle, ana halkin nasil oldugunu anlamay1 amaglayan anket ile yapilan niceliksel bir
anket yoluyla aranacak ve katilacaktir: ¢ogunlukla kadm. Bu halk, sosyal medyadan
etkilenmekte ve bu kanallarin bu kamuoyunu bir marka, bir diikkan, bir tirtinle nasil ilgisini
cektigini ve boylece satin alma islemini gerceklestirdigini ve sadakati yaratarak etkiledigini
disiinmektedir.Bu 6rnekte sosyal medyanin bu sevgi nasil olusturdugunu anlamak, bu halkin
esaret altina alimmasina ve markaya karst bir sadakatine neden olabilir.(AGENCIA

NACIONAL, 2016)

Arastirma, c¢evrimi¢i sosyal medya ortami1 ve kozmetik endiistrisini kullanirken,
giinimiizde sosyal medya kullanicilarinin% 49'undan fazlasinin kadin oldugunu bilmek
onemlidir. Bu kadinlarin% 64'i her giin sosyal medyada en az 4 saat 20 dakika sorf yapriyor.
Sasirtict olsa da, kadinlar ¢evrimi¢i satin aldiginda erkeklerden% 25 daha az para harciyorlar.
Bunun nedeni, erkeklere 6denen ticretlerin kadinlara 6denen maasin yaklasik% 100 daha
yiiksek olmasi ve erkek grup tarafindan satin alinan iiriinlerin katma degeri daha yiiksek
olmasidir. Fakat kozmetik sektoriinde kadinlar, saglik, giizellik ve saglik i¢in ¢evrimigi satin
alimlarin%63'iinii olusturur (erkekler bilgisayar ve elektronik endiistrilerinde ortalama%71.5
hakimdir). Yine de, kadinlarin ¢evrimici aligverisle giinde 125 dolar harcadiklar1 tahmin

edilmektedir.(AGENCIA NACIONAL, 2016)

Incelenen niifus, acik sorulara gore Instagram kullanicilarma dayaniyordu. Anket,
Facebook tarafindan yayimlandi (Instagram ve Facebook arasindaki hesaplarin birbirine bagl
olduklarini dikkate almalisiniz, ancak farkli tepki gruplari i¢in sosyal aglardir). Toplam 547
anket elde edilmistir. Katilimcilara yapilan davetiyeler, ¢evrimici anketi tamamlamak i¢in bir

baglant1 igeren dijital ortam (e-posta, Facebook, kapali gruplar) araciligiyla dagitildi.
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4.3 ARASTIRMA METODOLOJISI

Arastirma, sanal ortamda gergeklestirilecek. Bu sanal ortam Brezilyali kamuoyuna agik
olacaktir ve genel olarak kadin grubunun bu endiistri ile iliskili tepkilerini ve bu sadakati
olusturan faktorleri anlamamay1 amaglamaktadir. Online ve fiziksel arastirmanin farki, online
anketin herhangi bir yas grubu, sosyal siif ve bolgeden herhangi birisini kapsamasidir. Sonug
olarak, bu sektoriin ve kullanicilarin boliimlenmesini anlamak miimkiin olacaktir. Kozmetik
endistrisinin Brezilya ekonomisine katilimimi daha iyi anlamak i¢in SWOT analizi ve

Porter'in bes kuvveti lizerinde ¢alismalar yapilacaktir.

4.4 ARASTIRMA SINIRLARI

- Katilimeilarin cevaplarinda tarafsizlik eksikligi

- Katilimcilarin yanitlarinda diirtistliik eksikligi

- Davali, goriisiinii ifade etmek istemiyorsa

- Sonuglari sadece Brezilyal: tiiketiciyle ilgili oldugunu - sonuglari bile olumlu olabilir -
ama diger tiiketici uyruklarina uygulanamazlar.

- Aragtirma belirli bir zamanda uygulanmaktadir (2017 yilinin ilk ¢eyregi). Bununla
birlikte, degisim egilimleri nedeniyle gelecek arastirmalara uygun olmayabilirler.

- Sonuglar niifusun ig¢sel olarak temsil edilmesini temsil etmektedir, dolayisiyla diger
tiketici gruplarina uygulanamazlar. Bu durumda, Instagram kullanicilarina
uygulanmaktadir; aym1 sonuclar, diger sosyal medya kullanicilart veya geleneksel

medya kullanicilar i¢in farkli olabilir.

4.5 VERILEN ANALIZi VE DEGERLENDIRILMESI

Toplanan verilerin analizi SPSS yazilimi 22 ile gerceklestirildi ve asagidaki adimlara
gore yapildi: a) veri matrisinin hazirlanmasi, b) 6rneklemin tanimlayici analizi, ¢) Temel

Bilesenler Analizi - Principal Component Analysis (PCA)
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Daha once de tartisildigi gibi hipotezler, calismanin sonunda teyit edilen miisteri
sadakati olusturabilen faktorlere gore gelistirildi.Bu faktorler, Tiiketici gliveniyle, Reklama
duygusal tepki, Marka degerlendirmesi, Sadakat ve Memnuniyet tarafindan sdylenir. (HAHN,
SCHERER, BASSO, dos SANTOS, 2016)

Oncelikle, miisterinin marka {izerinde giiven duydugu ve bu giivenin reklamin
misterinin  tepkisi oldugu one siiriiliiyor. Aynm1 sekilde, bu reaksiyon, markanin
degerlendirmesini de arttiran giiven yaratabilir. Bu nedenle, bu faktorler misteri sadakati
olusturur. Bu sekilde asagidaki hipotezler verilir. (HAHN, SCHERER, BASSO, dos
SANTOS, 2016)

HI1 - Tiiketici giiveninin reklama duygusal tepki iizerinde olumlu etkisi vardr

H?2 - Tiiketici giiveninin marka degerlendirmesinde olumlu bir etkisi vardir

Bu nedenle, literatiire gore, sosyal medyaya karsi duygusal tepki ile marka ile olan
iligki arasinda net bir iligki oldugunu belirtmek de miimkiindiir. Ancak, miisterinin markay1
algilamasini, yani bu goriintiiniin marka deneyiminde olumlu veya olumsuz bir etkisi olup
olmadigini ve bu markanin sosyal aglarda algilanip algilanmadigin1 anlamak gerekir. (HAHN,

SCHERER, BASSO, dos SANTOS, 2016)

H3 - Sosyal medyada reklamlara yoénelik tiiketici duygusal tepki marka degerlendirmeleri

tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

H2 ‘ .
—— | degerlendinmesi

Reklam
duygusal tepki

Yine de, marka ile markanin degerlendirilmesi arasinda baglant1 oldugunu ve bunun bir
markayla hos bir tecriibeye sahip miisterinin de olumlu bir degerlendirmeye sahip oldugunu
anlamasina yol agtigini dogrulamak miimkiindiir. Ve bu faktérler miisteriye olumlu bir

gorlntii olusturarak muhtemel bir sadakat getirir. (VELOUTSOU, 2015)
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H4 - Marka degerlendirmesinin marka sadakati tizerinde olumlu etkisi vardr

Buna ek olarak, ¢alisma, bir iiriin veya hizmetle iligkili olarak miisteri memnuniyetine yol
acan ¢esitli yonleri olmasina ragmen, oncelikle sirketin ihtiyaglarimi karsilamaya c¢alistigi
zaman anlayisa ulasti. Ayrica, saglanan misteri memnuniyeti, gelecekte bir sadakat iligkisine

dontstiiriilebilir. (VELOUTSOU, 2015)
H5 - Memnuniyetin marka sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir

Son olarak, onerilen ¢aligmada, bir tiiketici bir markaya dayandiginda, baska bir markay1
tercih etmeyecegini anlamak miimkiindiir. Bunun nedeni, miisteri ile sirket arasinda iliski ve
baglar olusturulmasidir. Kriz zamanlarinda giiven, bir ise satislarin ¢ok Otesinde, ayni

zamanda sadik miisterinin gorinmeyen bir reklammi c¢evirir. Bu terclime soyledir

(VELOUTSOU, 2015):

H6 - Marka giiveninin marka sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir

Marka
degerlendirmesi Sadakat

H6

Arastirmanin analizi su sekilde yapilacaktir: Birincisi, ikincil verilerin arastirilmasi -
bunlarin arasinda kitaplar, makaleler, gazeteler ve internet siteleri - literatiir ¢alismasi

yapilmasina yoneliktir.

Ikinci bir asamada, nicel arastirma vyiiriitiilecek ve literatiir arastirmasina dayal bir
anket uygulanacaktir. Niceliksel arastirma belirli bir grubun, bu durumda kozmetik

endiistrisinin tiiketicilerinin davraniglarinin sikligini ve siddetini sayisal olarak gosterebilir.

Anketler, acik yanitlari i¢in tiiketicilere ¢evrimigi olarak verilecek,objektif ve agik
sorulara dayanan bir anket olacak.
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Kullanilan 6rneklemin 547 anketi vardir. Ankete katilanlarin%87.4'i kadin,%12.6's1
erkekti. Hamann'in (2013) yaptig1 Tecmundo tarafindan saglanan bilgilere gore, internete

erisimi olan Brezilyali kadinlarin% 74"t bazi sosyal medyada etkin. (HAMANN, 2013)

Convergecom tarafindan yapilan arastirmaya gore, Instagram'mn Latin Amerika'daki
poptilerligi 2014'te%36'dan 2016'da%62'ye yiikseldi. Buna ek olarak, 2015 yilinda, goriisiilen
Brezilyalilarin%55'i Instagram ve%23'li ise Snapchat'ta yer aldi. 2016'da bu say1 sirasiyla%75
ve%S57'ye yiikseldi. Brezilya, akilli telefonlara biiyiik niifuz saglayan ¢ok sosyal bir iilke
olarak kabul edilmektedir. Bu iki faktor birlestirildiginde, kullanim ortamlarinin ve uygulama
kullaniminin yiiksek bir ylizdesine neden olur. Yine de, bu calismada goriisiilen 16 ile 21
arasindaki kadimnlarin%41'c Instagram'da gilinliikk olarak ¢evrimig¢i. Bununla birlikte, dogru
kitleye dogru platformlarda ve zamanlarda hedefleyen alakali igerikle tiiketicinin ilgisini
cekmek hala bir zorluktur. Ayrica, ankete katilanlarin%30'n ¢evrimi¢i davraniglarinin
markalar tarafindan takip edildigini hissettiklerini sdylediler.Bu nedenle onlara dikkatli
davranmaniz gerekiyor. Bu nedenle, ortalama, mesaj ve alaka arasindaki yeterlilik markalarin
yeni medyadaki eylemlerinden kaynaklanan yetersizligin  iistesinden  gelmenin

sirridir.(Covergecom, 2016)

Cinsiyet

H Kadin

M Erkek

Grafik 1: Cinsiyet

Ayrica, katilimeilarin yas ortalamasi 26 ila 30 yas arasinda%43, katilimcilarin%24,3't

35 yas tstii olduklarini belirtmistir. Buna karsin, ankete katilanlarin%16.1'1 31 ile 35 yaslar
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arasinda idi. Ayrica, insanlarin%14.6's1 21-25 yaslar1 arasinda ve sadece%?2'si 16-20 yas

araligindaydi.

Yas

m26-30
m 35 yasinda Usti
m31-35
m21-25
m16-20

Grafik 2: Yas

Katilimcilardan once,%51.7'lik bir lisans derecesi ile yiiksek lisansini tamamladigi
ve%45.3"intin  Yiksek Lisans / Doktora veya Doktora caligmalar grubuna uydugu ve

sadece%?2.9'unun Lise diplomasina sahip oldugu dogrulanmistir.
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M Lise
M Lisans

 Yiksek lisans / doktora

Grafik 3: Egitim

Bu cevaplarin%67.5'1 evli degil%32.5'1 resmi olarak evli. Aile geliri konusunda
katilimcilarin%39,7'si R$7800.00(2448.63$ ve 8873.60TL civarinda), %26'si R$3.901,00 'dan
R$6.500,00'1k bir aile geliri elde ediyor (yaklasik 1233,85ABD dolar1 veya 4422,24TL'den
ve 2055,89ABD Dolar1 veya 7368,30TL'ye karsilik gelir). Yanitlayicilarin%24.9'u ailelerinin
gelirinin 6.501,00 R$'dan 7.800.00R$ (ki bu yaklasik US$2056,20 veya 7369.44TL'den
2448.63%' a 8873.60 TL 'ye kadar) oldugunu onayladi. Son olarak, katilimcilarin%38.6's1 aile
geliri 1.821,00R$'dan 3.900,00R$ (yani 575,97 ABD Dolar1 veya 2064,32TL arasinda ABD
Dolar1 1233,53 ABD Dolar veya 4421,11TL'ye) diiserken yanit verdi. Bunlarin%0.7'sinin
aile geliri 780,00 R$ olana kadar (bu 246,71 ABD dolar1 veya 884,22TL'yi temsil etmektedir).
Yine de,%76,6's1 aile gelirine katkida bulundugunu ve%23,4"lintin ailelerinin gelirine katkida

bulunmadigini dogrulada.

G1 gazetesi (2015) tarafindan yapilan arasgtirmaya gore Brezilya'daki Internet
kullanicilarinin  ¢ogunlugunun B smifi (%34) ve C (%52) seviyesinde yogunlastigini
diistinmek miimkiindiir. Gazetenin verdigi bilgiye gore, 35 ila 54 yas arasindaki Brezilyalilar
internete en cok erisenler (lilkedeki toplam erisimlerin% 34'linii temsil ediyor). Egitim
seviyesine gore, kullanicilarin %50'si lise egitimini tamamladi, ancak niifusun sadece%37'sini
olusturuyor. Son olarak, Brezilyanin bolgeleri arasinda Gilineydogu,%49 ile Kuzeydogu (%

22), Giiney (% 14), Orta Bat1 (% 8) ve Kuzey (% 7) izliyor. (G1, 2015)
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Gelir

B RS 780,00'ye kadar

B RS 1.821.00'dan R $3.900.00'a
MR S$3.901,00'dan R $ 6.500,00'e
B R S$6.501,00'dan R$ 7.800,00'e
m R $7,800,00 'dan fazla

Grafik 4: Gelir

Medya  gelince, ankete katilanlarin%63,1'1  bos  zamanlarint  internete
yatirdiklarini,%10,2'si ise sporla zaman kitaplarii yaymladigini belirtti. Bunlarn%9.1'i
serbest dolasim siiresini  sinemaya,%7.3'i ise TV seyretmeyi harciyor. Ankete
katilanlardan%6,4't vakitlerini okumakla kalirken%2,4'i bursiyer kuliiplerine gecmek i¢in
harciyor. Son olarak, ¢ok az miktarda%0.9 zamanla din ve%0.5 miizikle harciyor. Ayrica,
ankete katilanlarin%77'si internetin kendilerini bilgilendirmek icin bir iletisim araci olarak
kullandiklarini,%18,1' ise TV kullandiklarin1 sdyledi. Ayrica,%4'i basili gazetede sirasiyla%
0,7 ve% 0,2'lik kiictik bir oranda iletisim ve iletisim araci olarak radyo ve dergileri kullanan

bilgilere ulasti.
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Grafik 5: Bos zaman
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Grafik 6: Iletisim

451 FAKTORLER
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1. Tiketicit Giiven

2. Reklama duygusal tepkisi
3. Marka Degerlendirme

4. Sadakat/ Baglhlik

5. Memnuniyet

4.6 SONUCLAR
Calismanin dordiincii boliimiinde kozmetik endiistrisi miisterilerinin sosyal medyada miisteri

sadakatini saglayan faktorlere yonelik hipotezlere ait testler yer almaktadir.

4.6.1 DOGRULAMA

Dogrulama, Faktor Analizi, Korelasyon, Ki-Kare ve Frekanslar gibi analizleri igerir.

Baslangicta Onerilen yapilarin gostergelerine (marka degerlendirmesi, memnuniyet,
giiven, reklama kars1 duygusal tepki ve baglilik) iliskin sayilar iizerinde Faktor Analizi analizi
gerceklestirildi. Analiz faktorii yeterli, numune egemen niifus kiitlesini temsil eder ve temsili
degeri p > 0.50'dir. Ayrica, analiz i¢in 6nemi 0.000 deger oldugu gosterilmistir.(Newcastle

University, 2016)

Yine soru formunda 1-8 soru sosyo-ekonomik sorulari temsil eden sorular, 9-11
duygusal faktorii temsil eden sorular. 12-14 giiven iliskisini temsil eden sorular. 15-17
sorularini temsil eden sorular. 18-20 giris konular1 hakkinda 33 soru olustu Sorular1 21-24
sosyal medyaya iligkin daha teknik veriden bahsetmigsken. Soru 25, 27 ve 29 Marka
Degerlendirme'dan bahsederken, Soru 26 Memnuniyeti ifade etmektedir. Son olarak, 30 - 33

arasindaki sorular sadakatden bahsetmektedir.

Bu sorulara gore, faktor analizi baglangicta (1) Duygusal - 9, 10, 11. (2) Gliven-12 -15
(3) Sosyal Medya - 22, 23. (4) Marka Degerlendirme - 27, 28, 29. Memnuniyet — 26. Son
olarak, analizden sonra dort yeni faktér gozlemlendi: (1) Sosyal Medya / Vakif - 22, 23, 12.
(2) Memnuniyet / sadakat - 26, 30, 31. (3) Duygusal - 9, 10, 11. (4) Marka Degerlendirmesi -

27, 28.Analiz edilen veriler asagida goriilebilir.

9'dan 33'e kadar olan sayilarin, daha 6nce sosyo-ekonomik (bu analizde g6z ardi
edilen), duygusal, gliven, kozmetik endistrisi, sosyal medya, memnuniyet, marka
degerlendirmesi gibi kategorilere girdigi ankette sorulan sorulara atifta bulundugu

belirtilmektedir Sadakat.
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Tablo 4.1:Ac¢iklanan Toplam Varyans (Total Variance Explained) ve KMO

- Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues ; :
Loadings Loadings
Comp % of C lati % of C lati % of Ci lati
b O umulative b O umulative b O umulative
Total Variance % Total Variance % Total Variance %
1 3,244 27,037 27,037 3,244 27,037 27,037 2,015 16,788 16,788
2 1,321 11,011 38,048 1,321 11,011 38,048 1,917 15,974 32,762
3 1,187 9,889 47,937 | 1,187 9,889 47,937 1,67 13,916 46,678
4 1,113 9,276 57,213 1,113 9,276 57,213 1,264 10,535 57,213
5 0,939 7,828 65,04
6 0,789 6,577 71,617
7 0,718 5,987 77,604
8 0,691 5,761 83,365
9 0,605 5,04 88,405
10 0,558 4,647 93,052
11 0,514 4,283 97,335
12 0,32 2,665 100
KMO of
Sampling 155
Adequacy.
Bartlett's Approx.
Test of Chi- 706443
Sphericity Square
df 45
Sig. .000

Bu analiz i¢in, olumsuzluklara duygusal tepki (9,10), giiven (11,12), Sosyal Medya
(22,23), Marka Degerlendirme (27, 28, 29), Sadakat (30,31) Ve Memnuniyet (26).

Yapilan faktor analizi sonucu elde edilen A¢iklanan Toplam Varyans (Total Variance
Explained) sonuglarina bakildiginda o6l¢iilmeye c¢alisilan dort boyuttan olustugu ve toplam
varyansin %57.213’inin bu alt boyutlar tarafindan ac¢iklandigi goriilebilir.Bu sonuglara gore
ilk faktor toplam varyansin % 16.788’ini, ikinci faktér %15.974’ini, tglincii faktor
%13.916’in1, dordiincii faktor % 10.535’ini a¢iklamaktadir. KMO, tatmin edici bir faktor
analizi i¢in 0.5'den biiyiik olmasi gereken Ornekleme yeterliligini 6lgmektedir. (Newcastle
University, 2016) Bu analizde, 0.761<0.5 tatmin edici kabul edilir. Sig = 0.00 analizi anlamli
kabul edilmektedir.
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Tablo 4.2: Faktor Analizi Sonuclari - Rotasyon Sonrasi (Rotated Component)

Sosyal
Faktor Medyada
Giiven

Memnuniyet sadakati

yaratir Reklama Duygusal Tepki Marka degerlendirme

Ogreticiler ve

tiiketim 0.84

Temel cilt bakim 0,812

Reklamlar giiven

olusturuyor 0,52

Bagimlilik 0,778
Kalite 0,727

Uriin 6zellikleri

tercihleri 0,577

Bagimlilik ve

N 0,574 ,
giiven

Kamu rakamlari ve
marka iligkisi 0,771

Reklam empati 0,695

Instagram'da
markanin 0,661
bagimlilik

Pahali markalara

N 0,836
giiven

Ambalaj / desen 0,395

Rotasyon Sonrasi (Rotated Component) matrisine bakildiginda birinci faktér (Sosyal
Medyada Giiveni) altinda Ogreticiler ve tiiketim, Temel cilt bakimi, Reklamlar giiven
olusturuyorozelliklerinin, ikinci faktér (Memnuniyet sadakati yaratir) altinda Bagimlilik,
Kalite, Uriin o6zellikleri tercihleri ve Bagimliik ve giiven ozelliklerinin, iigiincti faktor
(Reklama Duygusal Tepki) altinda Kamu rakamlar1 ve marka iliskisi, reklam empati,
Instagram'da markanin bagimlilik 6zelliklerinin, dordiincii faktor (¢cok yonliilik) altinda
Pahali markalara daha gilivenli, ambalaj/desen o6zelliklerinin yer aldigir goriilmektedir. Cikan
bu faktorler ve alt boyutlar literatiirde de benzer sekilde yer almaktadir.

Asagida, korelasyon kurulu faktorlerin kendi aralarinda nasil iliskilendirebilecegini
aciklayabilmektedir.
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Tablo 4.3: Korelasyon (Correlation)

lihk

% S 5
5 < 2| g c
c wr —
s | €3] 5|3 .
- (1] c = E c .>
2| = E ¢ T | = g E)
o £ S & = I 2 ¢
€ © y o = = >
o 4 IS © o] ] ~ x x
e | £ || S| E|® = | =
s 2 & S c s 8 g E E
~ IS 2 = S < ‘ED E= ) )
& N < & S & < N a o
Reklam empati 1.000| .361| .235| .262| .180| .085| .166| .163| .134| .162
:T;::: rakamlarivemarka | 554 4 000 | 318| .167| .190| .085| .117| 210| .132| .179
Instagram'da markanin 235| 318[1.000| .153| .125| .127| .149| .182| .098| .129
bagimhilik
Reklamiggggven 262 .167| 153|1.000| 201| 111| 225| 200| 061| .175
olusturuyor
Uriin 6zellikleri tercihleri 180 .190( .125| .291(1.000| .049| .176| .355| .106| .334
Pahali markalara giiven .085| .085( .127| .111] .049]1.000| .199| .075| .234| .105
Ambalaj / desen 66| .117| .149| 225| .176| .199|1.000| .157| .095| .119
Kalite 163| 210| .182| 200| .355| .075| .157|1.000| .321| .425
Bagimlilik ve gliven 134 132 .098| .061| .106]| .234| .095| .321(1.000| .346

Giivenilirlik Analizi

sonucunda elde edilen cronbach alfa

sayist 0.734 olarak

hesaplanmistir. Cronbach alfa degeri 0.50°den biiyiik bir deger aldig1 icin giivenilirlik diizeyi

yeterli goriilmektedir.

Tablo 4.4: Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha

N of Items

0,734

12

Hipotezin kanitlanmasi1 Ki-Kare Testi yapildi. Arastirma ile ilgili olusturulan hipotezler

test edildiginde su sonuglar ortaya ¢ikmaktadir;

H1I - Tiiketici giiveninin reklama duygusal tepki iizerinde olumlu etkisi vardir

Veriler anlamli kabul edilmektedir. Ayrica Ki-Kare testi p <0 olarak kabul edildi.
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Tablo 4.5: Capraz tablolama H1 (Crosstabulation)

Reklam izlemekten 6tird, olumlu alim sonrasinda, daha
fazla given var
Total
kesinlikle kesinlikle
Katiliyor katiyor | kararsiz | katilmiyor Katilmiyor
Count 31 33 1 2 1 68
kesinlikle % Rek
katiliyor o Reklam o o o o o o
y empati arasinda 45.6% 48.5% 1.5% 2.9% 1.5% 100.0%
5 Count 105 174 16 7 3 305
>
=}
© katilyor )
2 Yor | % Reklam 34.4%| 57.0% 5.2% 2.3% 1.0%|  100.0%
g empati arasinda
IS
t Count 50 50 13 2 4 119
>
(0]
< kararsiz o
5 %o Reklam 420%| 42.0%|  10.9% 1.7% 3.4%| 100.0%
€ empati arasinda
=
® Count 8 22 5 9 5 49
>
>
© katilmiyor | o
5. YOr | % Reklam 16.3% | 44.9%| 102%| 18.4%|  102%| 100.0%
£ empati arasinda
=
e Count 1 1 1 1 2 6
5 kesinlikle
2 % Reklam
2 | katilmiyor . . 16.7% | 16.7% 16.7% 16.7% 33.3%| 100.0%
= empati arasinda
Count 195 280 36 21 15 547
Total 0
% Reklam 356%| 51.2% 6.6% 3.8% 27%| 100.0%
empati arasinda
Tablo 4.6: Ki-Kare Testleri H1
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 91.240° 16 .000
Likelihood Ratio 62.850 16 .000
Linear-by-Linear Association 37.439 1 .000
N of Valid Cases 547

Pearson'un Ki Meydani'na gore, deger 0,00'dan az olmalidir. Giliven ve Duygusal

Faktorler arasindaki Ki-Kare olusturan iliski analizinde goriilebilir. Sonug olarak Ki-Square

ile yapilan bu testler, Reklamcilik ve Giiven faktorlerine duygusal cevap arasinda 6nemli
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iligkilerin oldugunu agiklamaktadir. Boylelikle, Hipotez H1 dogruladi - Tiiketici gliveninin

reklama duygusal tepki tizerinde olumlu etkisi vardir.

H?2 - Tiiketici giiveninin marka degerlendirmesinde olumlu bir etkisi vardir.

Pek ¢ok sirket reklam ve reklam bolimiinde bir engel olarak goriilmekle birlikte,
dijital etkilenenler tim iletisim endustrisinin is modeli krizine olasi bir ¢6ziim olarak
goriiliiyor. Ornegin Forbes, Adweek ve EMarketer gibi diinyaca iinlii birka¢ gazete ve dergi,
bu tir dijital etkinlik¢iler icin yer agmistir. Bu {inlii ya da alt tinliiler su anda, markalar i¢in
icerik yaratmak i¢in firmalar tarafindan maddi olarak 6diillendirilen sosyal aglar1 kullaniyor;
bu da onay1 tesvik ediyor - ve bdylece insanlar1 etkiliyor. Bu "dijital kisilikler", "siradan"
insanlar1 belirli bir markay1 tercih etmeye, satin alma kararlarin1 yonlendirmeye yetecek kadar

gliclii olurdu. (SILVA ve TESSAROLO, 2016)

Bu dijital etkileyenler tarafindan elde edilen sonuglar sagma olarak pozitif olmustur.
Boyuttan bagimsiz olarak bircok marka, bu yeni neden grubuna giderek yatirim yapiyor.
Birincisi, sosyal medyay1 kullanan birgok kisi (6zellikle Instagram, Youtube ve Snapchat't
dustintiyor), sevdikleri dijital kisiliklerden esinlenerek, basta tiikketim olmak {izere her sey i¢in
bir referans olusturuyor. Bu nedenle, markalar bu kisiliklere yerlestirdikleri giivenle bu yeni
halka baglanmaya calisiyorlar. Sonu¢ olarak, markalar hala ayni aga baglanan farkli gruplar
icin uygun bir dil ile yeni iletisim araglarina sahipler, daha interaktif ve kisisellestirilmis,
kendi sayfalarindan ayrilan ve bu etkilenenlerin sayfalarina ulasan bir icerik yapiyorlar. Bu
nedenle bir marka ayni anda birden fazla sayfada olabilir. Bu kapsam, markalara yerlestirilen
glivenin - hatta daha pahali veya daha tinlii olsalar bile - ve kamuoyundaki rakamlarin sosyal
paylasim aglarinda 6nem tasidigin1 dogruluyor. Ve bu ¢alismada bu sorulari segmenin nedeni.

Bu nedenle, asagidaki faktorlerle analiz edilir. (SILVA ve TESSAROLO, 2016)
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Tablo 4.7: Capraz tablolama H2 (Crosstabulation)

Reklam izlemekten 6tlrt, olumlu alim sonrasinda, daha fazla

glven var
Toplam
kesinlikle kesinlikle
Katiliyor katihyor kararsiz | katilmiyor Katilmiyor
Count 122 154 16 13 4 309
kesinlikle |Satin
katiyor | alirken en 39.5%|  49.8% 5.2% 4.2% 13%|  100.0%
sey kalite
Count 65 119 8 4 5 201
Kattl Satin
atiliyor
y alirken en 32.3% 59.2% 4.0% 2.0% 25%| 100.0%
onemli
sey kalite
Count 5 5 9 1 0 20
" Satin
ararsiz
alirken en 25.0% 25.0% 45.0% 5.0% 0.0%| 100.0%
onemli
o sey kalite
S Count 2 2 1 1 0 6
>
& katiimiyor Satin
= Yor | alirken en 333%|  333%| 167%| 16.7% 0.0%| 100.0%
o 6nemli
0 sey kalite
C
2 Count 1 0 2 2 6 11
Q
X
= kesinlikle |Satin
= katilmiyor 2':];":21: en 9.1% 0.0% 18.2% 18.2% 545%| 100.0%
& sey kalite
Count 195 280 36 21 15 547
Tool Satin
oplam
alirken en 356%|  51.2% 6.6% 3.8% 27%|  100.0%
onemli
sey kalite
Tablo 4.8: Ki kare testleri H2
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 188.256° 16 .000
Likelihood Ratio 83.725 16 .000
Linear-by-Linear Association 46.024 1 .000
N of Valid Cases 547
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Pearson'un Ki Meydani'na gore, deger 0,00'dan az olmalidir. Sonug olarak, Ki-Square

ile yapilan bu testler Duygusal ve Marka Degerlendirme faktorleri arasinda anlaml iligkilerin

oldugunu aciklamaktadir. Boylelikle, Hipotez H2'yi teyit eder - Tiiketici giiveninin marka

degerlendirmesinde olumlu bir etkisi vardir.

H3 - Sosyal medyada reklamlara yonelik tiiketici duygusal tepki marka degerlendirmeleri

tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Tablo 4.9: Ki kare testleri H3

N of Valid Cases

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 7.741a 16 000
Likelihood Ratio 63.440 16 000
Linear-by-Linear Association 13.427 1 000
547

Pearson'un Ki Meydani'na gore, deger 0,00'dan az olmalidir. Sonug olarak, Ki-Square

ile yapilan bu testler, Reklamcilik ve Sosyal Medya faktorlerine karst duygusal tepki arasinda

anlamli iligkilerin oldugunu agiklamaktadir. Sonug¢ olarak, Hipotez H3 - Tiiketicinin sosyal

medyadaki reklamlara duygusal tepki vermesinin marka degerlendirmeleri tizerinde olumlu

bir etkisi bulunmaktadir.

H4 - Marka degerlendirmesinin marka sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir

Tablo 4.10: Ki kare testleri H4

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 323.781° 16 .000
Likelihood Ratio 107.998 16 .000
Linear-by-Linear Association 68.682 1 .000
N of Valid Cases 546
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Pearson'un Ki Meydani'na gore, deger 0,00'dan az olmalidir. Boylece, Ki-Square ile
yapilan bu testler, Marka Degerlendirme ve Sadakat faktorleri arasinda anlamli iligkilerin
oldugunu agiklamaktadir. Boylelikle, Hipotezi onaylar H4 - Marka degerlendirmesinin marka

sadakati tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
H5 - Memnuniyetin marka sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir

Tablo 4.11: Ki kare testleri H5

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 252.415° 16 .000
Likelihood Ratio 99.741 16 .000
Linear-by-Linear Association 60.744 1 .000
N of Valid Cases 546

Pearson'un Ki Meydani'na gore, deger 0,00'dan az olmalidir. Sonug olarak, Ki-Square
ile yapilan bu testler, Memnuniyet ve Sadakat faktorleri arasinda anlamli iligkilerin oldugunu
aciklamaktadir. Dolayisiyla, Hipotezi HS teyit eder - Memnuniyetin marka sadakati tizerinde

olumlu bir etkisi vardir.

H6 - Marka giiveninin marka sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir

Tablo 4.12: Ki kare testleri H6

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 109.672° 16 .000
Likelihood Ratio 52.140 16 .000
Linear-by-Linear Association 16.749 1 .000
N of Valid Cases 547

Pearson'un Ki Meydani'na gore, deger 0,00'dan az olmalidir.Sonug olarak, Ki-Square
ile yapilan bu testler, Giiven ve Sadakat faktorleri arasinda anlamli iligkilerin oldugunu
aciklamaktadir. Sonug¢ olarak, Hifzzimi Onayliyor H6 - Marka giiveninin marka sadakati

tizerinde olumlu bir etkisi var.
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ANOVA metodolojisi, ¢alisilan degiskende toplam degiskenligi hesaplar ve bu
degiskenligi iki nedene bagli olarak nitelendirir: Orneklerin farkli islemlere ve rasgele
nedenlere veya diger degiskenlik kaynaklarini da kapsayan deneysel bir hataya maruz

birakildig1 belirleyici bir neden. Bu degiskenlikler varyans tahminidir. (Statistics Solutions)

Bu analiz i¢in anlamli degerler <0.05 olmalidir. Burada sunulan ANOVA testinde
bagiml listede 4 muhabir vardir (sirasiyla 26-27-28-29 arasi sorular vardir). Bundan sonra,
bir faktor elde edildi (sirasiyla soru (32) ile temsil edildi. Grafigin analizi ve
gozlemlenmesiyle, 6nemin <0,05 olmasi gerektigi diistincesiyle, 27 ve 28 numarali sorulann
Oonemsiz (veya istatistikte p) olmadigr sonucuna varmak miimkiindiir. Bu sorular, 389 ve 887
degerlerini sunduktan sonra her ikisi de> 0.05'dir. Bu sorularin / hipotezlerin ANOVA testi ile
reddedilmesinin nedeni. Yine de, 26 ve 29 bakmakl aileyi dikkate alarak, 0,00 degerinden
dolay1 6nemli olduklar1 diisiiniilityordu. Bu hipotezlerin kabul edilmesi i¢in yine degerler 0,00

<0,05 olmalidir. Bunu dikkate alarak, asagidaki veriler elde edildi:

Tablo 4.13: ANOVA

Mean .
Sum of Squares | df Square F Sig.
Gruplar 13,516 3 4505| 6,281 0
. arasi
Urtin 6zellikleri
tercihleri Grup ici 388,801 | 542 0,717
Toplam 402,317 545
Gruplar 3,457 3 1,152 1,007 0,39
arasi
Pahali markalara giiven .
Grup i¢i 621,552 543 1,145
Toplam 625,009 | 546
Gruplar
0,665 3 0,222 0,214 0,89
arasi
Ambalaj / desen
Grup i¢i 564,084 543 1,039
Toplam 564,75 546
Gruplar 25,258 3 8,419 14,38 0
arasi
Kalite
Grup i¢i 317,901 543 0,585
Toplam 343,159| 546
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Frekans analizi ile ilgili olarak, asagidaki sorular arastirilmistir: katilimcilarin
kozmetik satin alma sikliklar1 (15); fiyata gore, satin almadan once danistiklar ilk ozellik
nedir (16), herhangi bir kozmetik satin almadan 6nce, daha 6nemli gordiikleri seyler (17)

markalarini bir yilda ne siklikta degistirdikleri (32). Bu analiz asagidaki sonuglar1 vermistir:

Tablo 4.14: Katilimcilarim kozmetik siklikla satin almak

Siklik Yiizde | Gegerli yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Haftada bir 6 1,1 1,1 1,1
Her 2 haftada bir 102 18,1 18,7 19,8
Gegerli  Ayda bir 274 48,6 50,3 70,1
Her 2 ayda bir 163 28,9 29,9 100,0
Genel Toplam 545 96,6 100,0
Eksik Sistemi 19 34
Toplam 564 100,0

Kozmetik tiriin satin alma
frekansi

M haftada bir kere

M her 2 hafta bir kere

ayda bir kere

| her iki ay bir kere

Grafik 7: Katilimeilarin kag tanesi kozmetik satin aliyor
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Ankete cevap verenlerin marjinal marj1%50'den fazla olan cogunlugun aylik kozmetik
tirtinleri aldig1 sonucuna varilmistir. Iki ayda bir kozmetik alan kisa bir siire sonra%?25'ten az,
bunu takiben haftada iki kez kozmetik alanlarin%18'i. Son olarak, her hafta%]1'den biraz fazla

kozmetik satin aliyor.

Tablo4.15: Satin almadan 6nce: fiyat

Siklik Yiizde | Gecgerli yiizde | Kiimiilatif Yiizde
haftada bir 6 1,1 1,1 1,1
Her 2 haftada bir 102 18,1 18,7 19,8
Gegerli  ayda bir kere 274 48,6 50,3 70,1
Her 2 ayda bir kere 163 28,9 29,9 100,0
Total 545 96,6 100,0
Eksik Sistemi 19 3,4
Toplam 564 100,0
Fiyat

B Markanin sosyal
medyasi

B Markanin web sayfasi

Markanin magazasi

B Cevrimigi fiyat

Grafik 8: Satin almadan 6nce: fiyat

Bir kozmetik satin almadan once, fiyatla ilgili olarak davali ilk olarak markanin web
sayfasint (% 33.1) istisare etmis, katilimcilarin ¢ogunlugu markanin diikkanina (% 22.7)
damgmustir. Oyleyse 20.1'lik bir yiizdesi var, ilk once ¢evrimigi fiyat1 goriisiiyor, diger
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insanlar goriisiine danigmayi tercih eden 18.5'e karsi. Son olarak, katilimcilarin yalnizca%

5.7'si markanin sosyal medyasi araciligiyla fiyati soruyor.

Tablo4.16: Satin almadin énce

Siklik Yiizde | Gegerli yiizde Kiimiilatif
Yiizde
Diger insanlarin gorusleri 42 7,4 7,7 7,7
reklam 24 4,3 4,4 12,1
marka 122 21,6 22,3 34,4
Gegerli
fiyat 48 8,5 8.8 43,1
kalite 311 55,1 56,9 100,0
Total 547 97,0 100,0
Eksik Sistemi 17 3,0
Toplam 564 100,0

Satin almadan once

M Diger insanlarin
gorusleri
M reklam

marka

u fiyat

Grafik 9: Satin almadan 6nce diisiiniilmesi gereken hususlar

Ankete katilanlarin%56.9'u i¢in, herhangi bir kozmetik satin almadan 6nce en 6nemli

faktoriin kalite oldugunu anlamak miimkiindiir. Dolayisiyla,%22.3 en énemli unsurun marka
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oldugunu disiintiyor. % 8.8'1 fiyat tizerinde diisiinlirken,%7.7'si diger insanlarin goriisiinii

dikkate alan kii¢iik diistinceleri takip ederken,%4.4'i herhangi bir kozmetik satin almadan

once en 6nemli unsurun reklam oldugunu diistintiyor.

Tablo4.17: Bir yilda degistirilen marka

Siklik Yiizde | Gegerli ylizde Kiimiilatif Yiizde
bir kere 332 58,9 60,7 60,7
2 kere 157 27,8 28,7 89,4
Gegerli 3 kere 34 6,0 6.2 95.6
4 kere 24 4.3 4.4 100,0
Total 547 97,0 100,0
Eksik Sistemi 17 3,0
Toplam 564 100,0
Bir yilda degistirilen marka
M bir kere
| iki kere
iic kere
B dort kere

Grafik 10: Bir yi1lda degistirilen marka

Analiz edilen verilere gore, agirlikli olarak Brezilyali kozmetik tiiketicisinin kendini
bir markaya tanittif1 zaman, onu kolayca degistiremeyecegi sonucuna varilabilir. Sonug
olarak, ankete katilanlarin %60,7'si yilda bir kez marka degistirdi;%28,7'ye karsilik, yilda iki

kez degisti. Daha sonra, minimum diizeyde 6nemli bir degere sahip olan ve li¢ kez iglem
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goren katilimeilar% 6.2, temsilciler 12 aylik donemde dort kez islem goren katilimeilar%

4.4'lik bir orana sahiptir.
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SONUC VE ONERILER

Bu tez galigmasinda esas olarak sosyal medyada miisteri sadakatini 6nemi aclamaya
calismis ve Brezilya2da Kozmetik Sektorii ilk ilgili arastirmada one ¢ikan faktorler ortaya
koymaya ¢alismistir.

Sosyal medyanin uygun kampanyalar nedeniyle miisteriyi ¢ekmek ve sadakat
olusturmak i¢in bir strateji olabilecegini gosterdi. Normalde, sosyal medya kampanyalari,
sirketin birlikte calismak istedigi halki tam olarak elde edebiliyor. Sirketin internet kullanan
miisterileri ¢ekmek istedigi halde bir is plan1 gelistirilmesi gerektigini anlayabilir. Ayrica,
misteri ile giiclii bir iligki kurmanin 6nemini gostermektedir. Ag¢ikca goriilecegi gibi, karin
her zaman kariyer hedefi olmas1 gerekmez. Dolayisiyla, sadik bir miisteri, reklamciligin iyi
bir yolunun yani sira gelir elde etmenin sik bir yoludur. Yine de, Brezilya'daki kozmetik
endiistrisinin nasil dinamik oldugunu ve sosyal medyanin onu nasil etkiledigini gosterdi.
Krizden bile olsa, bu pazar1 rekabetci kilmak i¢in ¢ok fazla firsatin oldugunu teyit edebiliyor.

Su anda sosyal medya is diinyasinda, hem bir satis stratejisi olarak hem de sirketin
miisteriyle etkilesime girmesi icin bir strateji olarak, biiyiik bir katilim gosterilmektedir. Buna
ek olarak son on yilda Brezilyali kozmetik endiistrisi, ¢esitli yas gruplarindan, etnik
gruplardan ve farkli sosyal gruplardan gelen kadinlarin yasamlarini etkileyen onemli bir
biliylime ve insanin giinlilk yasamina katilim gostermistir.

Bu calismada, marka degerlendirmesi, reklama duygusal cevap, tiiketici memnuniyeti,

giiven ve sadakat faktorleri arasindaki dogrudan ve olumlu baglant1 gosterilmistir.

Ozellikle, ¢ogunlukla kadin izleyici tarafindan hakim durumdaki Brezilyali
tiiketicinin, sosyal medyadan yiiksek oranda etkilenmesi, 6zellikle dijital alanlarla ilgilemesi
miimkiindiir. Tiiketicinin en ¢ok sempati hissettigi markalar bu kaynaklar1 kullandiginda,
markanin bir fiyat oyunu yapip oynamasina bakilmaksizin satin almaya iki kat daha fazla
egilimlidir. Bu ayn1 zamanda Brezilyal: tiiketicinin markalara sadik oldugunu gosterir. Ctinkii
fiyatlar ne olursa olsun ayn1 markadan (markaya digerinden daha fazla tercih yaparak) almaya
devam eder. Ayrica, tiiketicinin bir yil i¢inde markalarla ilgili olarak satin alma konumunu

degistirmesi pek miimkiin degildir.

Giiven ve marka degerlendirmesi, memnuniyet, reklama duygusal tepki, sosyal medya
ve sadakat gibi faktorler arasindaki iliski de agiktir. Brezilya tiiketicisi bir markaya olan
giivenini dile getirdiginde, markalarin giivenilir oldugunu ve kendilerine giivenlibir sekilde
satildigimi distinmektedir. Tiiketici ayn1 zamanda yiiksek giiven ve sadakat gOstermistir.
Temelde kozmetik markalarin1 degistirmedigini, ayda bir kez aligveris sikligin1 korudugunu
ve fiyat artisina bakilmaksizin diger markalara gore daha fazla fayda saglayan markayi tercih

ettigini soyledi. Ek olarak, sosyal aglarin igeriginin tiiketicileri etkileyebilecegi ve igerik
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pazarlamasi, videolar, fotograflar veya halk figiirleri tarafindan yapilan reklamlar araciligiyla
bir markaya daha fazla giivenebilecegi aciktir. Instagram, bu g¢alismanin sonucuna gore,
tilketici ve marka arasindakibaglantiyi kurabiliyor. Ayrica, daha fazla markadan {iriin satin

alabilir veya belirli bir tirtinii satin almak istemeyen tiiketicinin kararini etkileyebilir.

Yine de sadakatle iligkili olarak, tiiketici genellikle bir markayr satin alir ¢iinkii bir
sirketten veya tirlinden istedigi 6zelliklere sahiptir ve bu sekilde satin alma sirasinda memnun
kalir ve bu muhtemelen gelecekte yeni satin alimlari iiretir. Sadakat ve sosyal medyaya
geldiginde de bu olumlu bir sonug¢ almistir. Tiiketici memnun olduktan sonra Instagram'da
markayi izler, bu calismada gosterildigi gibi, sosyal medyanin iceriginden etkilenme olasilig1
cok yiiksek ve katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu hala kozmetik markalarini izleyerek bunun
istendigini iddia ediyor. Instagram bunlar1 ¢cevrimici olarak satin almakta rahat hissetmekteler.
Sadakat, memnuniyet ve marka degerlendirmesi arasindaki bu iligki son derece agiktir.
Brezilya tiiketicisi, kaliteli tirtinler aldig1 siirece daha fazla 6deme yapmaktan ¢ekinmiyor ve

bu iirtiniin deneyiminden memnun.

Son degerlendirmeler olarak, su anda Brezilya'da dijital etkileyenler aracilifiyla
reklamcilik yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu ¢alismada Brezilya'da sektoriin ana sirketleri
olarak bahsedilen tiim kozmetik sirketleri Instagram'da bu araci kullanmaktadir. Belirli bir
maliyeti olmasina ragmen, dogru etki yapan kisi ile birlikte duyurulurken, sonu¢ derhal
gerceklesir. Marka, zaten bilen insanlardan ¢ok daha fazlasini elde etme firsatin1 veren gesitli
kanallara sahiptir, ancak halk, normalde markanin hedef kitlesi degil ve sadik tiiketiciler

haline gelmektedir.

Ustelik, marka ve tiiketici arasindaki giiven iliskisi, uzun siireli bir sadakat iliskisinin
olusturulmasinda en 6nemli faktordiir. Kozmetik sirketleri finansal sonucun 6ncelikle tiiketici
memnuniyetine odaklanan bir dizi islemin sonucu oldugunu anlamaya baslamiglardir.
Tiiketici ve ihtiyag¢larma iyi katildig: siirece, markayla duygusal bir iligki olusturulur ve bu,
tikketici algilamasinda olumlu bir marka degerlendirmesi yaratir; sadakat, yalnizca iyi

yapilandirilmis bir calismanin bir sonucudur.

Cevrimigi ¢evrenin incelenmesinde, farkli yas araligindaki insanlar1 nasil etkiledigini
anlamak ¢ok zordur, ancak c¢alisma, kozmetik endiistrisi i¢in kadinsi toplumun Instagram'da
yayinlanan igerige dikkat ettigini gostermeyi basarmistir Ogreticiler Tiiketicilerin bir kismimin
baskalarmin goriislerine dikkat ettiklerini iddia ettikleri i¢in tiiketicileri daha fazla satin almak

ve farkli saglik hizmetleri almak ve ayni zamanda agiz yoluyla pazarlamay1 etkilemek i¢in
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etkilenmek. Bu nedenle, sirketlerin bu sanal ortama biraktiklar1 imajlara dikkat etmeleri
onemlidir. Sanal bilgi degisir ve saniyeler i¢inde diinya c¢apinda gecilebilir. Bu nedenle

sirketlerin yayinlanan igerigin farkinda olmalar1 ¢ok 6nemlidir.

Yeni de, veri amaci ispatlandi. Arastirmanin gosterdigi son boliim, Brezilyal
tiketicinin  kozmetik endustrisi ile ilgili sosyal medyanin daha sadik oldugu
distiniilmektedir.Sosyal medya miisteriye sadakat ve igerik olusturulabilir.Bunun i¢in, sirketin
iyi bir ig plan1 yapmas1 gerekiyor. Arastirma’ya gore, Brezilyali miisterisi, bir marka / tirtin /
hizmetten memnun oldugunu hissettiginde sadik olmak kolaydir. Ayni zamanda, Brezilyali
miisteri fiyat ve kalite konusunda ¢ok onem vermektedir. Onemli bir nokta, Kamu rakamlari
Instagram'da Brezilyali miisteriyi etkilinir. Sonugta, Tiiketici giiven, reklam Duygusal tepki,
Marka Degerlendirme, Baglilik gibi faktérler, Memnuniyet - Brezyali miisterileri

g6z Oniine alarak - instagram'da miisteri sadakati olusturabilir.

Brezilyali tiiketici gliveni reklamlara duygusal tepki tizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu gosterdi - sosyal medyada. Tiiketici giiveni ne kadar yiiksek olursa, reklamlarin
sosyal medyada yer almasina iligkin tepki o kadar olumlu olabilmektedir. Ayrica, Brezilya

tiikketicisinin marka degerlendirmesi tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gosterildi.

Arastirma Reklama duygusal tepki iyi olursa, marka degerlendirmesinin o kadar iyi
olacaginmi gosterildi. Ek olarak, Markanin degerlendirilmesi ile marka sadakati arasinda bir
baglant1 vardir ve bu baglantis1 olumludur. Bu durumda, Miisteri memnuniyeti ve sadakat,

sirket ile miisteri arasinda iliski kurabilir. Sonunda, Giiven, marka sadakati ile baglantilidir.

Son olarak, bibliyografik arastirma ve istatistiksel analiz araciligiyla, bu ¢alismada
Onerilen faktorlerin ve varsayimlarin belirli bir markaya olan tiiketici sadakati tizerinde etkili

olabilecegini sdylemek miimkiindiir.
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EK 1.QUESTIONNAIRE - ENGLISH

| General Information

Dear participants,

This questionnaire is designed to examine the factors that influence loyalty by social media
regarding Cosmetic Industry in Brazil. Please kindly note that the questionnaire will be used for
scientific purposes only. Please, choose one answer per question and remember to choose the
answers that fit better your experience, there are no false or correct answers to the questions. Thank
you for your participation in the research.

Izabella Lima Lopes
Dokuz Eyliil University Social Sciences Institute
MsC of Marketing

1. Genre:
|:| Male |:| Female
2. Age:

|:| 16 — 20 years old |:| 21 —25 years old |:| 26 — 30 years old

I:l 31— 35 years old I:I Upper 35 years old

3. Education:
|:| High School |:| Bachelor Diploma |:| Postgraduate / Master's / Doctorate

4. Marital status:
|:| Married |:| Not married

5. Choose your family monthly income:

Until R$ 780,00 from R$ 1.821,00 from R$ 3.901,00 to R$ 6.500,00
to R$ 3.900,00

I:I more than R$ 7.800,00

6. Do you contribute to your family income?
|:| Yes |:| No

7. Which are the activities below you normally do on your free time?

|:| Bars and clubs |:| Cinema
I:I Internet I:I Music
|:| Religion |:| Reading
|:| Sports |:| TV
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8.Which are the means of communication which you use the most to be updated?

[ ]T1v [ ]Radio
|:| Magazines |:| Printed Newspaper

|:| Internet

Please consider your own perception on the questions. Choose the number that corresponds to your degree of agreement.

1 — Strongly agree 2 - Agree 3 - Neither agree or disagree
4 - Disagree 5 — Strongly disagree

09 | Do you feel more empathy for a brand through advertising? Ll 2]3]4]S5

Do you feel more connected with a brand when some public figure/digital

10 influencer that you like makes the advertisement of some product of this brand?

When you check any image or video about a brand on Instagram, do you feel it is

1 able to create linkages between you and the brand?

After watching an advertisement and buying a product, do you trust the brand

2 more if the product has the same features specified on the advertising?

1 2 3 4 5

13. After watching an advertisement and buying a product, do you trust the brand more if
the product has the same features specified on the advertising?

|:| Yes |:| No

14. When the brands you are loyal to are used in tutorials on Instagram or when they are
used by digital influencers, do you feel they have more credibility?

|:| Yes |:| No

15. How often do you buy cosmetics?

|:| Once a week |:| Once every two weeks
|:| Once a month |:| Once every two months
16. Regarding the price, before buying any cosmetics, you consult:

|:| The brand’s shop |:| The brand’s social media
|:| The brand’s webpage |:| The price online

|:| Other people’s opinion

17. Before buying any cosmetics, you consider:

|:| The brand |:| The advertising

|:| The quality |:| The price

|:| Other people’s opinion
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18. Is there any cosmetic brand that you feel loyal to it?

|:| Yes |:| No

19. If yes, do you follow this brand on social media?

[ ]Yes [ INo

20. If yes, do you trust shopping from this brand online?

|:| Yes |:| No

21. After advertising in social media, does the content influence people to buy more from some

specific brand?

I:I Yes I:I No

Please consider your own perception on the questions. Choose the number that corresponds to your degree of agreement.

1 — Strongly agree 2 - Agree 3 - Neither agree or disagree
4 - Disagree 5 — Strongly disagree

Are the regular Instagram tutorial videos now encouraging people to buy more

22 .
cosmetic?

Are the regular Instagram tutorial videos now encouraging people to worry about

2 .
. the basic skin care more than before?

24. Does public figures/ digital influencer (such as bloggers, actors, celebrities) advertise
cosmetic products on Instagram through advertising (publipost) implicitly and explicitly, do
you believe it increases users' interest in the cosmetics consumption?

[ ]Yes [ INo

25. Do you believe that a famous cosmetic brand is surely reliable?

[ ]Yes [ INo

Please consider your own perception on the questions. Choose the number that corresponds to your degree of agreement.

1 - Strongly agree 2 - Agree 3 - Neither agree or disagree
4 - Disagree 5 — Strongly disagree

You normally buy from certain brand because the products has the features you

26 are looking for.

27 | If the brand is more expensive and famous, it means it is reliable and trouble free. | 1 [ 2 | 3 | 4 | 5

When you will buy a cosmetic, you look to the packing, the design or something

28 that looks attractive to you on the product. AR
29 | The most important thing while purchasing is the quality. L2 |3]|4]s
30 When you know a brand, you can buy any product from it because you are sure it P P R I

won't harm your health.

When you know a brand, you feel engaged to it and you normally prefer it than

S the other brands.
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32. In one year how frequently did you change your preferences for brands regarding
cosmetics:

|:| One time |:| Two times
|:| Three times |:| Four times

33. If your favorite brand increases the prices, will you keep buying from it?

|:| Yes |:| No
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EK 2. ANKET FORMU

| Genel bilgi

Sevgili katilimcilar,

Bu anket, Brezilya'daki Kozmetik Sektoriiniin ile ilgili olarak sosyal medyada sadakati
etkileyen faktorleri incelemek tiizere tasarlanmistir. Liitfen, anketin yalnizca bilimsel
amagclarla kullanilacagini unutmayin. Liitfen, her soru i¢in bir soru se¢in a deneyiminize
daha uygun cevaplar secin, sorulara yanlis veya dogru cevap yoktur. Arastirmaya
katildigimiz i¢in tesekkiir ederiz.

Izabella Lima Lopes
Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Pazarlama Program
1. Cinsiyet:

|:| Erkek |:| Kadin

2. Yas:
|:| 16 — 20 yasinda |:| 21 - 25 yasinda |:| 26 — 30 yasinda

I:I 31 — 35 yasinda I:I 35 yas Ustii

3. Egitim Durumu:
|:| Lise |:| Lisans |:| Yiiksek Lisans / Doktora

4. Medeni Durumu:

|:| Evli |:| Bekar

5. Aylk Gelir:

R$780,00 'ye R $ 1.821.00'dan R$ 3.901,00’dan R$ 6.500,00’a
kadar R $3.900.00"a

[ ]R$7,800,00 'dan fazla

6. Ailenin gelirine katkida bulunur musun?
|:| Evet |:| Hayir

7. Bos zamanimmzda asagida normalde yaptigimz aktiviteler nelerdir?
|:| Barlar ve kuliipler |:| Sinema

|:| Internet |:| Miizik

|:| Din |:| Okuma

|:| Spor |:| vV
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8. En ¢ok kullandiginiz iletisim araclarim hangileri?

[TV [ ]Radio

|:| Dergiler |:| Basili Gazete
|:| Internet

Liitfen sorularmmizla ilgili kendi algilarinizi diigtiniin. S6zlesme derecenize karsilik gelen numarayt segin.

1 — Kesinlikle katiiyorum 2 - Katiiyorum 3 - Kararsizim

4 - Katilmiyorum 5 — Kesinlikle Katiliyorum
09 [ Reklam yoluyla bir marka daha empati hissediyor musunuz? Ll 2|3]4]5s
10 Bu markanin tiriintiniin reklamin1 yapmaktan hoslandiginiz bir halk figiirii / dijital P P P A
etkeni olursa, bu markayla daha fazla baglantili hissediyor musunuz?
Instagram'da bir markayla ilgili herhangi bir goriintiiyii veya videoyu kontrol
11 [ettiginizde, sizinle marka arasinda baglanti olusturabilecegini hissediyor | 1 | 2 | 3 | 4 [ 5
musunuz?
Bir reklam izledikten ve bir iiriin satin aldiktan sonra, iiriiniin reklamda belirtilen
12 o 1 . . 1| 23| 4|5
ayn1 Ozelliklere sahip olmasi durumunda markaya daha fazla giiveniyor musunuz?

13. Bir reklam izledikten ve bir iiriin satin aldiktan sonra, iiriiniin reklamda belirtilen aym

ozelliklere sahip olmasi1 durumunda markaya daha fazla giiveniyor musunuz?

I:I Evet |:| Hayir

14. Sadik oldugunuz markalar Instagram'daki dgretici kullanilir ve dijital etkilenenler

tarafindan kullanilirlar. Daha giivenilir olduklarimi m diisiiniiyorsun?
I:I Evet I:I Hayir

15. Ne sikhikta kozmetik aliyorsunuz?

I:I Haftada bir kez I:I Her iki hafta

|| Ayda bir kez [ |Heriki ay

16. Fiyat ile ilgili olarak, herhangi bir kozmetik iiriiniinii almadan 6nce, damstiklarimz:
|:| Markanin magazasi |:| Markanin sosyal medyasi

|:| Markanin web sayfasi |:| Online Fiyati

|:| Diger insanlarin goriisleri

17. Herhangi bir kozmetik satin almadan dnce sunlar: diigiiniin:

|:| Marka |:| Reklam
|:| Kalite |:| Fiyat
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|:| Diger insanlarin goriisleri
18. Sadik hissettiginiz kozmetik markasi var m1?

|:| Evet |:| Hayir

19. Evet ise, sosyal medyada bu markay takip ediyor musunuz?

|:| Evet |:| Hayir

20. Eger evet iseniz, bu markanin online aligverisine giiveniyor musunuz?

|:| Evet |:| Hayir

21. Sosyal medyada reklam yaptiktan sonra icerik, insanlar belirli bir markadan daha fazla
satin almaya m uyariyor?

|:| Evet |:| Hayir

Liitfen sorularinizla ilgili kendi algilarmnizi diisiinitin. Sozlesme derecenize karsilik gelen numaray: segin.

1 — Kesinlikle katiliyorum 2 - Katiliyorum 3 - Kararsizim
4 - Katilmiyorum 5 — Kesinlikle Katiliyorum

Instagram G6gretici videolar simdi insanlart daha fazla kozmetik satin almaya

22 tesvik ediyor mu?

Instagram 6gretici videolar artik insanlara temel cilt bakimindan daha fazla endise

2% etmeye tesvik ediyor mu?

24, Halk figiirleri/ Dijital etki yaraticis1 (blogcular, aktorler, iinliiler gibi), Instagram'da
tanitim (publipost) yoluyla ortiilii ve acik bir sekilde kozmetik iiriinlerin reklamini yapiyor
mu, kullamcilarin kozmetik tiiketimine olan ilgisini arttirdigina inamyor musunuz?

|:| Evet |:| Hayir

25. Unlii bir kozmetik markasinin kesinlikle giivenilir olduguna inaniyor musunuz?
I:I Evet |:| Hayir

Liitfen sorularinizia ilgili kendi algilarmizi diisiiniin. Sozlesme derecenize karsilik gelen numarayi segin.

1 - Kesinlikle katihlyorum 2 - Katiiyorum 3 - Kararsizim
4 - Katilmiyorum 5 — Kesinlikle Katiliyorum

Uriinler aradiginiz 6zelliklere sahip oldugundan normal olarak belirli markalardan

26 1| 2|3]4]5
satin alirsiniz.

27 | Marka daha pahali ve tinliise, giivenilir ve sorunsuz oldugu anlamma gelir. L 2(3]4]5

28 Bir kozmetik satin alirken, ambalaja, tasarima veya {irlin tizerinde cazip goriinen P P R I

bir ey goriiyorsunuz.

29 | Satin alirken en 6nemli 6zellik kalitedir. 1123 ]4]s:s

Bir markay1 tanidiginizda sagliginiza zarar vermeyeceginden emin oldugunuzdan

30 herhangi bir tirlinii satin alabilirsiniz.

Bir markay1 tanidiginizda ona baglh hissedeceksiniz ve normalde diger markalara

- gore tercih edersiniz.
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32. Bir yilda kozmetik konusunda markalar icin tercihlerinizi ne sikhikta degistirdiniz?

|:| Bir kere |:| Iki kere
[ ] Ug kere [ | Dért kere

33. En sevdiginiz marka fiyatlari arttirryorsa, ondan alisverise devam edecek misiniz?

I:I Evet |:| Hayir
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