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DIJITAL PAZARLAMA ARACLARI KULLANIMININ
PIiTAYA URETICILERI UZERINDE iNCELENMESIi: MERSIN iLi ORNEGI

Emre KELLECI

Yiiksek Lisans, Isletme Yonetimi Ana Bilim Dah
1. Tez Damismani: Do¢. Dr. Murat KOC
2. Tez Damismani: Dr. Ogr. Uyesi Murat GULMEZ
Ocak 2020, 145 Sayfa

Dijitallesen ve rekabet¢i bir ¢agda, piyasa talepleri, her gecen giin kendimizi
gelistirmeye ve glincellemeye zorlamaktadir. Kiiresellesen diinyada, dijital pazarlama
araclar1 kullanimi, tarimsal {ireticiler icin 6nem arz etmekte ve ilerleme saglamaktadir.

Bu arastirmanin amaci, Mersin’de pitaya iireticilerinin pazarlama faaliyetlerinde
dijital pazarlama arag¢lar1 kullanimini incelemektir. Bu kapsamda, sekiz pitaya lireticisi
ile yiiz ylize goriisme yapilarak elde edilen veriler, MAXQDA 18.2 programinda analiz
edilmistir. Analiz boliimiinde yer alan; “{iriin ve pazarlama bilgisi” ile “dijital pazarlama
araglar1 kullanim1”, ana basliklari, ilgili alt basliklariyla kodlanarak gruplandirilmistir.

Calismanin sonucunda, mevcut sartlarda talebin arzdan fazla olmasindan dolayz,
pitaya ireticilerinin, pitaya iirlinlerinin i¢ pazarda satis sorunu yasamadigi tespit
edilmistir. ~ Ureticiler ~ dijital pazarlamada, agirhikli olarak sosyal —medya
uygulamalarindan Facebook ve Instagrami kullanmaktadirlar. Ancak gelecek
donemlerde beklenen iiretici sayist ve iirlinlerin artigindan dolayi, sosyal medyada
yapilan pazarlama faaliyetlerinin yetersiz kalabilecegi ongoriilmektedir. Bu aragtirmada
treticilerin, dijital pazarlama stratejilerinin olmadigi ve oOzellikle Google araglar
kullaniminda yetersiz olduklar: tespit edilmistir. Bu sebepten dolay1 dijital pazarlama

alaninda profesyonel destek almalar1 gerektigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar kelimeler: Dijital, dijital pazarlama araclari, pazarlama faaliyetleri, pitaya.
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ABSTRACT

AN INVESTIGATION OF USING DIGITAL MARKETING TOOLS
ON PITAHAYA PRODUCERS: A CASE OF MERSIN PROVINCE

Emre KELLECI

Master Thesis, Department of Business Administration
1.Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Murat KOC
2.Supervisor: Dr. Murat GULMEZ
January 2020, 145 Pages

In a digitized and competitive era, market demands force us to improve and
update ourselves day by day. In the globalizing world, the use of digital marketing tools
is important and provides advances for agricultural producers.

The purpose of this research is to examine the use of digital marketing tools in
the marketing activities of pitahaya producers in Mersin. In this context, data obtained
through face-to-face interviews with eight pitahaya producers were analyzed in the
MAXQDA 18.2 program. In the analysis section; "product and marketing information"
and "use of digital marketing tools" are grouped by coding them with their main titles
and related subtitles.

As a result of the study, it has been determined that pitahaya producers do not
have any sales problems in the domestic market due to the fact that the demand is more
than supply in the current conditions. In digital marketing, manufacturers mainly use
Facebook and Instagram, which are social media applications. However, it is predicted
that the marketing activities carried out on social media may be insufficient due to the
expected increase number of producers and products in the future periods. In this study,
It has been determined that, producers do not have digital marketing strategies and are
inadequate especially in the use of Google tools. For this reason, it was concluded that

they should receive professional support in the field of digital marketing.

Keywords: Digital, digital marketing tools, marketing activity, dragon fruit (pitahaya).
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Gelisen teknoloji, kiiresellesme ve bilgi toplumunun siirekli farklilasan
gereksinimleri; inovasyonu ve dijital doniisiimii, bugiline kadar hi¢ olmadig1 olciide
gerekli kilmaktadir. Bu baglamda dijital araglarin kullanimi1 ve bunlarin ilgili faaliyet
alanlarina uygulanarak, geleneksellikten dijital c¢aga doniisim icin gelecegi
sekillendirmemiz gerekmektedir.

Bu calismada, pazarlama faaliyetinde bulunan pitaya iireticilerinin dijital araglar
kullanim diizeyleri, iiriin pazar bilgisi ve pazarlama analizleri gibi konulari, tim
boyutlar1 ve literatlir calismalarinin desteklenmesiyle anlatilmaya ¢alisilmaktadir.

Mersin il sinirlar i¢inde yapilan bu arastirma sonuglarinin, pitaya tireticileri ve
diger tarimsal pazarlama faaliyetinde bulunan iiretici ve firmalarin, performanslarina,

yasanan dijital sorunlara ve maksimum karliliga katkisi olacagi diisiiniilmektedir.
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KISALTMALAR

: Akdeniz Ihracatc1 Birlikleri

: Bat1 Akdeniz Tarimsal Arastirma Enstitiist

: Sirketten Sirkete (Business to Business)

: Firmadan Tiiketiciye ( Business to Consumer)

: Tiklamaya gore Ucret (Cost Per Click)

: Miisteri Iliskileri Y&netimi (Clients Relationships Management)
: Cifte1 Kayit Sistemi

: Elektronik Miisteri iliskileri Y&netimi (Electronic Clients

Relationships Management)

: Erigim Tarihi

: Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (Electronic Word of Mouth)
: Goriismeci (1).  Goriismeci (8)
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BOLUM I

1. GIRIS

1.1. Arastirmanin Arka Plam

Bu arastirmada, firmalar i¢in 6nem tasiyan, onlar1 yeni miisterilere ulagtiracak
olan mevcut misteriler ile uzun ve saglikli iligkiler siirdiirebilmelerinde; dijital
pazarlama, dijital pazarlama araglar1 kullanimi ve sosyal medya pazarlamasina kapsamli
bir bigimde deginilmektedir. Konuyla ilgili 6ne ¢ikan arastirmalar, ¢alismanin amaci
dogrultusunda ele alinmaktadir. Bu kapsamda; dijital pazarlama araglar1 ve avantajlari
ile sosyal medya pazarlamasinin Ozellikleri, platformlarin  kullanim diizeyleri
incelenmektedir.

Insanlarin birbirleriyle olan iletisimlerinde internetten faydalanmalar1 ve es
zamanl iletisime bagl olarak ortaya ¢ikan davranis degisikligi, iletisimin ve iletisimin
etkiledigi tiim disiplinlerin yeniden degerlendirilmesine yol agmustir. Insan
psikolojisinden toplumsal gecerliligi olan bircok konuya kadar onemli degisimler
yasanmustir. Diger taraftan kurumlarin hem miisterileriyle olan iletisimlerinde hem de
diger kurumlarla olan is siireglerinde de degisimin kaginilmaz oldugu gercgegi belirgin
bir sekilde goriilmiistiir (Bulunmaz, 2016, s.349-350).

Teknolojinin ¢ikardig1 yeni diizen ve internet’in hayatin her alanina etki etmesi
sonrasinda, ticari sistemin igerisinde faaliyet gosteren kurumlar, hedef kitlelerine
ulagma yontemlerinde bu yeni sistemden faydalanmaya baslamislardir.

Dijital devrimin en temel belirleyicisi olan Internet’in, kullamicilar ya da
tilketiciler i¢in oldugu kadar kurumlar i¢in de fazla artilar1 vardir. Tiketicilerin
tepkilerinin anlik olarak alinabilmesinden, ucuz maliyetlerle tanitim faaliyetlerine ya da
cok hizli bir sekilde yenileme 6zelliginden tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina gore strateji
belirlemeye kadar bir¢ok faydasi bulunmaktadir (Bulunmaz, 2016, s.350-351).

Pitaya, diinya ¢apinda Tayland, Endonezya ve Vietnam gibi bir¢ok iilke
tarafindan iretilmektedir. Bu iilkeler, dogu pazarinda en biiylik kirmizimsi meyve
iireticisi ve ihracatgisidir. Daha sonra sar1 pitayanin ana tedarikgileri olan Israil ve
Kolombiya'da iiretilmektedir. Son zamanlarda pitaya; Cin, Hong, Kong, Singapur,
Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa Birligi iilkelerinde ithal pazar iirlinii olarak yer

almaktadir (Pluas ve Uguna, 2018).



Corpoica (2013) raporunda, sar1 pitayanin ihracatinda diisiik bir potansiyel
bulundugunu, ticari tiretimde yabani bir mahsul olarak yeterli ve rekabet edebilirlik
sorunlar1 bulunmaktadir. Yerel {iretim yapan iilkelerin tanitimina destek olunmasi igin,
tiriinlerin, ulusal ve uluslararasi pazarlarda yer almas1 gerekliligi soylenmektedir (Pluas
ve Uguna, 2018).

Ekvador Ulusal Planlama ve Gelistirme Sekreterligi (2017) tarafindan
yayinlanan bildiride; diger iilkelerle rekabet edebilmek ve talebe yetisebilmek i¢in bu
meyvenin iretiminin, teknoloji kullanimiyla tesvik edilmesinin  gerekliligi
belirtilmektedir. Ulkelerde, tarimsal siirecler iginde teknolojiyi kullanmak, g¢esitli
iiretken zincirlerin teknik hale getirilmesine ve kirsal iiretimin organize bir sekilde
giiclendirilmesine olanak tanimaktadir (Andres, 2019).

Bu c¢aligma tarim sektoriinde faaliyet gosteren {iretici ile firmalarin
yararlanabilecegi, planlamada ve dijital pazarlama faaliyetlerinde yasanabilecek
sorunlara ¢oziim bulabilecekleri bir c¢alisma olma niteligi tasimaktadir. YOK
(yliksekogretim kurulu) tez veri tabanma incelendiginde dijital pazarlama araclar
kullaniminin pitaya {reticileri lizerinde incelenmesi ile ilgili nitel bir tez ¢aligmasi

bulunmamaktadir (tez.yok.gov.tr, E.T. 20.01.2020)

1.2. Arastirmanin Problemi

Tiirkiye, tarim arazilerine ve tarimsal faaliyetlere fazlasiyla uygun su, hava ve
iklim sartlarina sahip olmaktadir. Bu baglamda, gesitsel olarak bir¢ok tarimsal iiriin
tilkemizde {iretilebilmektedir. Ayrica, Tiirkiye’de yas sebze ve meyvelerin fazlaca
yetistirildigi ve tiiketildigi bilinmektedir.

Tiirkiye’nin ~ sahip  oldugu  potansiyeline ragmen bunu yeterince
degerlendiremedigi ve rakip tlilkelerin ¢ok gerisinde kaldigi goriilmektedir. Sahip
oldugu tarim alanlarmin genisligi Tiirkiye ile kiyaslandiginda, ¢ok gerilerde olan bir¢cok
ilke tarimsal faaliyetlerinde uyguladigi modern teknikler ve pazarlama alaninda yaptigi
etkin caligmalardan dolay1 Tiirkiye’ye tarimsal iiretim alanindaki rekabette biiyiik fark
atmigtir. Tiirkiye’nin sahip oldugu tarimsal iiretim i¢in gerekli kosullardan ¢ok daha
azina sahip olan birc¢ok iilke 6zellikle tarimsal {irlin pazarlamasinda uyguladiklar etkili
yontemler sayesinde Tiirkiye’nin Oniine ge¢cmislerdir. Sonu¢ olarak Tirkiye {iretim
yapabilmesine ragmen iretti§ini yeterince pazarlayamamaktadir (Dere, 2006;

acikerisim.aku.edu.tr, E. T. 20.01.2020).



Mevcut ¢alismalarinin yetersiz olmasi ve hala pazarlamanin 6neminin yeterince
anlagilamamasindan dolayr Tiirk ciftcileri sahip olduklari tarim {riinlerini ¢ok iyi
sartlarda satamamaktadirlar. Bundan dolay1 bu ¢alismada, Tiirkiye’de tarimsal {iriinlerin
dijital pazarlamasinda ortaya ¢ikan problemler ve ¢oziim Onerileri lizerinde durulmustur
(Dere, 2006; acikerisim.aku.edu.tr, E. T. 20.01.2020).

Pluas ve Aguna (2018)’nin arastirmasinda; pitaya, vitamin ve mineral
bakimindan sagliga yararli, zengin afrodizyak igerikli bir meyve olarak
tanimlanmaktadir. Pitayanin ticarilestirilmesi siirecinde fakiilteler ve dijital pazarlama
uygulamalarinin gida siireci ile pazarlama faaliyetlerine katkisi olmasi ¢ok onemlidir.
Ekvador’da, bu iiriin birkag iilkeye ihra¢ edilmektedir ve bu da pitayayi iirlin cesitliligi
icin bir gelir kaynagi olarak gdstermektedir. Bu iirlinden elde edilen doviz gelirinin,
ekonomiyi canlandirmak ve siirdiirmek i¢in 6nemli oldugu belirtilmektedir.

Milagro Universitesi’nde yapilan calismada tiiketiciler ve tarimsal iireticilerin
firmalar1 i¢in yeni teknolojik c¢agda dijital pazarlamaya girmenin 6nemi analiz
edilmektedir. Internet iizerinden iletisimi ve etkilesimi etkili kullanan firmalar,
miisterilerini kendileri secebileceklerdir. Boylece glinlimiizdeki firmalarin, dijital ¢aga
uyum saglanmasi beklenmektedir (Pluas ve Aguna, 2018).

Andres (2019), Ekvador’un Milagro sehrinde yagtigi calismasinda; ekonomik
faaliyetleri, ticari ve tarimsal olarak kategorize etmektedir. Bu faaliyetlerin, pazarlama
stratejileri liretmeyen girisimcilerin  Oniine gectigi ve tiiccarlarin  artmasini
engellemedigi analiz edilmektedir. Hedef pazardaki konumunuzu iyilestirmeden isin
karliligr boyutunun diisiiniilmesi ve kaynaklarin kullaniminmi etkin bir sekilde
yapilmamas1 sonucu, pazarlama sorun haline gelmektedir. Tropikal iiriinlerde yasanan
sorunun, uzman bir kurum tarafindan incelenmemesi, kooperatiflerin olmamasi veya
girisimcilerin kotli yonetimi nedeniyle su anda karsilastiklari pazardan profesyonel
destek almalar gerektigini belirtmek gerekmektedir.

Bu kapsamda, bu arastirmanin problemini, tarim sektoriinde dijital pazarlama

araclarinin etkin olarak kullanilmamasi olusturmaktadir.

1.3. Arastirmanin Amaci

Mersin bolgesindeki pitaya lreticilerinin, genel pazarlama faaliyetlerinde dijital

pazarlama araglar1 kullanim tercihleri ve yasadiklar1 sorunlar1 incelemektir. Ayrica, bu



calismayla, ireticilerin gelecekteki dijital pazarlama stratejilerinde, izlemesi gereken
uygulamalarin tespit edilmesi amaglanmaktadir.

Bu arastirmanin alt amagclarini tanimlayan, aragtirma sorulari ise su sekildedir:

e Pitaya {ireticilerinin, genel pazarlama faaliyetleri ve yasadig1 sorunlar nelerdir?
e Pitaya {ireticilerinin dijital pazarlama araglar1 kullanimindaki tercihleri nelerdir?
e Dijital araclardan gelecekte faydalanmak icin, iireticilerin izlemesi gereken

pazarlama stratejileri nelerdir?

1.4. Arastirmanin Onemi

Bu c¢alismanm, yeni drlinlerin, tanitimi, tutundurulmasi ve pazarlama
asamasindaki verimliligi i¢in; giincel dijital konular hakkinda ilgili firma ve yoneticilere
verilecek  bilgiler bakimindan 6nemli oldugu disilinilmektedir. Pazarlama
faaliyetlerinde, dijital ara¢ ile sosyal medya giiclinii entegre bicimde kullanilmasi ile
karlilig1 arttirmada ve yeni pazarlara ulagsma agisindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Bu arastirmaya gore, dijital pazarlamanin uygulanmasi, vitamin ve mineral
acisindan sagliga faydali olan pitayanin ticarilestirilmesine bir katki olarak; saglik ve
gida sektoriinlin de yer almasi insanlar i¢in ¢ok 6nemlidir. Girisimei ¢ift¢ilerin modern
teknolojiyle tarimi birlestirme ve ekonomiyi canli tutmasi agisindan da bu ¢alisma 6nem
tasimaktadir.

Tarim sektoriindeki tim paydaslarla, modern pazarlama faaliyetlerinde dijital
araclarla, dijital doniisiim yaklagimimi ele almasindan dolayr bu g¢alisma Onemli

goriilmektedir.

1.5. Arastirmanin Sayiltilar1 (Varsayimlar)

Mersin il siirlar igerisinde, 8 pitaya lireticisine uygulanan miilakat ve anketler
bire bir, sahsen yapilirken; ses kayit ve yazili dokiiman formlar1 alinarak veriler
toplanmistir. Bu sebeple elde edilen verilerin, gecerli ve giivenilir oldugu

varsayilmaktadir.

1.6. Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar

Bu caligma; Mersin il simirlart icerisinde, orta ve biiyiik Ol¢ekli (1 donim ve

lizeri) fazla serada pitaya yetistiriciligi yapan toplam 11 iireticiyi kapsamaktadir. Tarim



ve Orman Il Miidiirliigiine bagl, Cift¢i Kayit Sisteminden (CKS) alman belgede, bu
sartlara uyan (2018 ve Oncesi ekim yapan, pazarlama faaliyetinde bulunan) 11 adet
pitaya tireticisi bulunmaktadir. Bunlardan bir {ireticinin iirliniiniin hasat ve pazarlamasi
acisindan yetersiz kalmasi, iki iireticinin goriisme davetine cevap vermemesinden
dolayi, kalan 8 iiretici ile goriistilmiistiir. Derinlemesine yapilan bu ¢alismada, seralari;
Anamur (2), Erdemli (2), Toroslar-Dalakderesi, Karaduvar, Kazanli, Eski Mezitli
bolgelerinde olan {ireticilere, demografik anket, goriigme sorulari ve pitaya pazar
bilgisinden olusan 3 sayfalik form doldurtulmustur. Miilakat esnasinda izin alinarak ses
kayd1 alinmistir. Bu saha ¢alismasi sonucu pitaya iiretimi yapan 8 firmaya-iireticiye ait,

demografik, {iriin ve pazarlama bilgileri bulunmaktadir.

1.7. Tamimlar

Dijital: Verilerin, bir ekran {izerinde elektronik olarak gdsterilmesidir
(www.sozluk.gov.tr, E.T. 20.01.2020).

Pazarlama: Bir iirliniin, bir malin, bir hizmetin satisin1 gelistirmek amaciyla
tanitmay1, paketlemeyi, satis elemanlarinin yetigsmesini, piyasa gereksinimlerini
belirlemeyi ve karsilamayi iceren etkinliklerin biitiiniidiir (www.sozluk.gov.tr, E.T.
20.01.2020).

Dijital Pazarlama: Dijital pazarlama, ¢evrimici pazarlama, e-pazarlama,
etkilesimli pazarlama ve web pazarlamasi olarak da adlandirilabilir. Dijital pazarlama,
markay1 ve isi tanitmak ve desteklemek amaciyla dergi Tv ve radyo gibi geleneksel
medya araglar1 yerine internet, mobil ve diger etkilesimli aglar1 kullanarak, firmalarin
ticari aktivite devamliligin1 belirmektedir (Altindal, 2013, s.1).

Tropik - Tropikal: Tropika (donenceler) bolgesinden olan demektir.
(www.lafsozluk.com, E.T. 20.01.2020).

Pitaya: Pitayanin bilimsel ad1 Hylocereus Ocamponis’tir. Gliney Amerika' ya
0zgii, Tropikal iklimin egzotik bir meyvesi olan, Cactaceae ailesine aittir. (Vizcarra,
2015, s.13) Kaktiis familyasinda yer alan ve kaktiis meyvesi olarak tanimlanmustir.
Pitaya i¢in bagska tilkelerde kullanilan diger adlar; strawberry pear (¢ilek armudu), night-
blooming cereus, Asya giineyinde ise dragon fruit (ejderha meyvesi) olarak

adlandirilmaktadir (Chang ve Yen, 1997).



BOLUM 11

2. KURAMSAL ACIKLAMALAR VE ILGILI ARASTIRMALAR

2.1. Dijital Pazarlamayla flgili Kavramlar

Dijital kavrami, verilerin bir ekran iizerinde elektronik ortamda gosterilmesi
ifade edilmektedir. Dijital dilin gelisimi 19. yiizyila dayanmaktadir. Matematikci
Gootfried Wilhelm’in 0 ve 1 degerlerinden olusan aritmetik sistemi kesfetmesiyle dijital
dilin temelini atmigtir. Dijital dilde her harfin, semboliin bir kodu vardir ve yapilan tiim
isler bu dildeki kodlamalar ile gerceklestirilmektedir. Bilgisayarlar ve disinda kalan
birgok yeni teknoloji iiriiniinde dijital dil kullanmilmaktadir (Ozel ve Sert, 2015, s. 6).

2.1.1. Dijital Pazarlamamin Tanimi ve Onemi

Dijitallesme ile gerceklesen pazarlama igin gerek duyulan temel nokta, yenilik¢i
olabilirken, dikkatleri iizerine ¢ekebilmektir. Dijitallesme, kitle iletisim araclarina da
yeni Ozellikler kazandirmis bilgi ve telekomiinikasyonun birlestigi teleteks, elektronik
mektuplasma, telekonferans, mobil telefonlar gibi “telematik™ aracglar, kitle iletisim
araglar1 olarak kullanilmaya baglanmistir. Dijital teknoloji ile yalnizca televizyon degil
dergi, gazete, radyo yayinciligi da bilgisayara tasinmis iletisim tek bir aractan pec¢ ¢ok
iletisim yoluyla gerceklesmeye baslamistir. Analog teknolojilerin temel ilkesi iki deger
arasinda sonsuz sayida degerin olmasidir. Dijital teknolojilerde ise bu degerler sonlu
sayidadir. Dijital sistemlerde bilginin ortak bir formata gore olusturulmasi ve bu metnin
ayristirilarak tekrardan kodlanmasi s6z konusudur. Dijital sistemlerde ses, metin ve
goriintii degistirilebilmekte, ¢esitli sekillere doniisebilmektedir (Ozel ve Sert, 2015, 5.7).

Dijital pazarlama, ¢evrimigi pazarlama, e-pazarlama, etkilesimli pazarlama ve
web pazarlamasi olarak da adlandirilabilir. Dijital pazarlama, markay1 ve isi tanitmak ve
desteklemek amaciyla dergi Tv ve radyo gibi geleneksel medya aracglari yerine internet,
mobil ve diger etkilesimli aglar1 kullanarak, firmalarin ticari aktivite devamliligini
belirmektedir (Altindal, 2013, s.1).

Dijital pazarlama, sanal platformlarda gelistirilip uygulanacak pazarlama
karmasi elemanlarina dayanmaktadir. Hiz, iliskiye gore kisisellestirilmis mesaj, bilgi
paylagimi, 6deme, sikdyet vb. Anlaminda iliski pazarlamasi ve yonetimine katkida

bulunmaktadir (Karabulut 2004, s.22).



Dijital pazarlamanin kritik noktasi teknolojiden ziyade, insan kavramidir. Bu
kapsamda geleneksel pazarlamayla Ortiismektedir. Satiglarda artis saglamak amaciyla
pazarlamacilarla iletisim kurularak, tiiketici ve lretici biraraya getirilmelidir (Ryan,
2016, s.16).

Pazarlama stratejilerinde etkili olan internet, strateji belirlerlemede hizmet ile
iriinlerin tanitim ve tutundurmasini gercgeklestirmek amaci tasimaktadir. Cok uluslu
firmalardan yerel kiigiik olcekli firmalara kadar genis iiretici agi, web sitelerinin
giiclinden yararlanmaktadir (Peltekoglu, 2016, s. 67).

Isletmelerin ticari islemleri kapsaminda interneti kullanmasiyla birlikte
pazarlama faaliyetlerinde bazi farkliliklar olugsmaya baslamistir. Basta eski pazar sartlari
giiniimiizde degismistir. Bu acidan pazaryeri kavrami yerine artik pazar boslugu
kavramindan bahsedilmektedir. Sanal sartlarda kurulan sanal magazalar {izerinden satig
yapilabilmektedir. Bu durum internette kurulan magazalarin aslinda higbir yerde
olmadan her yerde olabilmelerine imkan tamimaktadir. Bununla birlikte 24 saat
icerisinde her zaman ve istenilen her noktadan internet ilizerinden sanal magazanin
ziyaret edilmesi ve bu magazadan aligveriste bulunulabilmesi miimkiindiir. Bu ac¢idan
dijital pazarlarin geleneksel pazarlar iizerinde getirdikleri degisikliklerin bes baslik

altinda ele alinmas1 miimkiindiir. Bu bes baslik sunlardir (Aksoy, 2009):

o Dijital varliklar kanunu,

. Yeni ol¢ek ekonomileri,

. Farkli is sahalari,

o Faaliyet maliyetlerindeki diisiisler,

J Arz ve talep arasindaki dengeyle alakali ortaya ¢ikan degisimler.

Dijital varliklar isletmeler tarafindan sonsuz sayida iiretilebilen varliklar olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Bu varliklar isletmelerin yalnizca kopyalayarak {irettikleri
varliklardir.

Bu varliklar fiziksel olmadiklar1 gibi tiiketim amaciyla da kullanilamamaktadir.
Biiylik isletmeler dijital pazarlamanin sundugu diislik iiretim ve giris maliyetleri
sayesinde daha az maliyetle pazarlarda pazarlama faaliyetleri yapabilmektedir.
Geleneksel pazarlarda bunu saglayabilmek i¢in biiyiikk o6lcekli {iretim isletmesi

kurulmasi1 gerekmekteydi. Bunlar disinda bilginin dijital ortama girmesi isletmelerin



kirtasiye maliyetlerinin diigmesini saglamistir. Gegmisten kaynaklarin kisitli olmasi arz
yoniinlin teminini zorlastirmaktayken, bugiin internetin ¢ok gelismis olmasi talebin
farkli alanlara hizli kaymasina neden olmaktadir. Bu sebeple giiniimiizde talebi elde
tutmak adina oldukga fazla girisimin yapilmasi gerekmektedir (Aksoy, 2009).
Elektronik pazarlama ile dijital pazarlama kavramlar1 birbirlerine oldukc¢a
benzeyen kavramlardir. Dijital pazarlama da elektronik pazarlama da kablosuz medya,
web, interaktif TV, e-mail gibi alanlar1 kullanarak pazarlama faaliyetlerini
yiuriitmektedir. Bu kapsaminda i{ic 6ge bulunmaktadir. Bunlardan ilki kablosuz
uygulamalar, veri tabani, e-mail ve web teknolojilerinde pazarlama yapabilmek i¢in
kanal formunda bagvuru yapilmaktadir. Bunlardan ikincisinde kazang getiren
misterileri pazarlama aktiviteleriyle elde tutmak hedeflenmektedir. Son olarak ise
geleneksel ve elektronik iletisim yollarindan yararlanilarak miisterilere ulasilip yeniden
yerlestirme kapsaminda planlanan metotlardan yararlanilmaktadir. Miisteri profilinin
gelistirilmesi miisterileri elde tutabilmek amaciyla yapilmaktadir. Bu bakimdan
elektronik pazarlama, miisteri bilgilerinin internet {izerinden verimli bir sekilde
kullanilmas1 ve bu yoniiyle ¢ift yonlii pazarlamaya odaklanan faaliyetler olmaktadir

(Akar ve Kayhan, 2007; www.dergipark.org.tr, E.T. 05.01.2020).

2.1.2. Dijital Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

1900°lii yillarda iiretim, tiikketimi karsilayamamaktaydi. Ureticiler de daha ucuz
tirtinlerin Uretilmesi gerektigi kanisina varilmistir, tiretimin tiiketimden daha az olmasi
sebebiyle tiiketici piyasada olan iiriinii satin alimmustir (Yiikselen, 2007, s.8).

20. ylizyilda iiretimde onemli gelismeler yasanmistir. Henry Ford 1913 yilinda
fabrikalarda kullanilmaya baslanilacak ve {iretimde c¢igir agacak bant sistemini
bulmustur. Henry’nin bant sistemi ile birlikte liretime ayrilan biitgede ciddi bir azalma
olmus ve daha kisa silirede daha fazla iiretim saglanmaktadir. Henry’nin icat ettigi bant
sistemi sayesinde toplumda refah seviyesi artmaktadir. Henry’nin bulmus oldugu bant
sistemiyle seri liretim yapilmaya baslanmis ve bu olay cagcil pazarlamanin baslangici
sayllmaktadir. 1923 yilinda televizyon John Logie Baird tarafindan icat edilmis ve
kullanim1  kisa  siire icerinde yayginlagmaktadir.  Televizyon  kullanimin
yayginlagmasiyla beraber pazarlama anlayisinda degismektedir. Yeni pazarlama
anlayisinda markanin bilinirligini 6n planda tutulmus, tiiketicinin istekleri 6n plana

cikartilmaktadir. Yeni pazarlama stratejilerinde direk iiretip satmak yerine tiiketici istek



ve ihtiyaclar1 on planda tutularak {iretim yapilmaktadir. Bu anlayisla beraber
isletmelerin tiiketiciyi dinleyerek ihtiyaglar1 dogrultusunda ¢o6ziim sunarak iiretim
yaptiklari i¢in firmalar kendilerini ¢6ztiim birimi olarak adlandirilmaktadir. Bu yillarda
pazarlama kavrami biraz daha genisletilmis iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
kavramlar1 birbiri icerisinde eritilerek bir biitiin olarak ele alinmasi gerektigi diisiincesi
ortaya atilmaktadir. 1994 yilinda internet kullanimi yayginlagsmaya baslamistir sonraki
yillar igerisinde de kullanimi katlanarak artnustir. Internetin bu kadar kisa siirede hizla
yayllmasint saglayan Java olmustur. Java Sun Microsystems sirketi tarafindan
bulunmus bir internet programudir. Internette Java‘nin kullanilmasiyla web sayfalari
ortaya c¢cikmistir. Web sayfalarinda igerikler olusturulmaya baglanmistir. Sirketler web
sayfalar1 iizerinden miisteriye bilgi vermeye, miisterilerin isteklerini analiz etmeye
baglamistir. Ayni zamanda isletmeler siteyi ziyaret eden miisterilerinin bilgilerine
ulagabilir hale getirmektedir (Aksoy, 2009, s.26-29).

E-ticaret kavrami ilk olarak 1995 yilinda ortaya ¢ikmistir. Daha 6nceki yillarda
e- ticaret kavrami olsa da tam anlaminda kullanilmamaktaydi. Firmanin kendi i¢inde
iletisim kurmak ya da diger firmalarla iletisim kurma, veri paylagsma amaciyla
kullanilmaktaydi. Bu sistem miisterilere kapali bir uygulamadir. E-ticaretin
glinlimiizdeki anlamini tam olarak kazanmasi ilk ticaret sitesi Amazon.com‘un
kurulmasiyla baslamaktadir. Basarili bir sirket olan Amozon.com elektronik ticaretin
gelismesinde biiylik katkilar saglamaktadir (Yiiregir, 2004, s.23).

2000°li yillar pazarlama da biiyiik degisikliklerin oldugu, dnemli gelismelerin
ortaya ciktigi, avantaj ve dezavantajlarin yasandigi bir zaman dilimidir. Teknolojiyle
birlikte e- ticaretin gelismesiyle dengeler tamamen degismis diinya tek bir pazar haline
gelmektedir. Bu pazarda dengeler tamamen degismis dalganin yonii e-ticaretten yana
olmustur. En biiyiik gdstergesi olarak; bir¢cok insanin ekonomik olarak gii¢liik ¢ektigi
glinimiizde bile yapilan aligverislerin biiylik ¢ogunlugu internet iizerinden

gerceklesmektedir (Islamoglu, 2008, s.16).

2.1.3. Geleneksel Pazarlama — Dijital Pazarlama Karsilastirmasi

Pazarlamanin geleneksel olarak kullandigi kavramlar geleneksel bir algi
yaratmakla birlikte diger tiim pazarlama yontemlerini de igerisine dahil etmektedir. Bu
sekilde pazarlama, igerisinde birbirinden farkli unsurlar1 barindiran, genis kapsamli bir

literatiir biitlinline doniismektedir. Fakat pazarlamanin igerisinde yer alan farkl tiirler
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geleneksel pazarlama algisindan farkli unsurlar1 da igerebilmektedir. Bunlardan biri
olarak dijital pazarlama baska bir pazarlama seklinden bahsetmektedir. Buna gore
geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama arasinda bazi farkliliklar oldugunu sdéylemek

miimkiin olmaktadir. Bunlar (inanoglu, 2009, s.114):

e Geleneksel pazarlamanin en 6nemli unsuru tiiketicidir, dijital pazarlamada ise en
etkili unsur internet ve uzuvlaridir.

e Geleneksel pazarlamada daginik sekilde yayilmis olan birinci ve ikinci hedef
kitle belirlenip ortak 0Ozellikleri arastirilarak tiiketiciler ortak ozellikleri
dogrultusunda kategorilere ayrilmaktadir. Isletmeler tanitim, bilgilendirme,
kampanya mesajlarin1 pazarlama stratejileri dogrultusunda mesajin1 kategorilere
ayirdigi dogru hedef grubuna iletmelidir. Dijital pazarlamada ise kullanicilar
ortak 6zellikler dogrultusunda ortak bir paydada bulusmaktadir. Isletmelerin
miisterilerini siniflandirmasi ¢ok daha kolaylasmaktadir.

e Geleneksel pazarlamada tiiketici 6zellikleri hakkinda bilgi toplamak ve sonuglari
analiz etmek uzun zamanlar almaktadir. Dijital pazarlamada ise internet
kullanicilarin igerik paylasimlarina, yapilan yorumlarina ve begenilerine bakilara
kullanicilarin 6zellikleri hakkinda hemen bilgi sahibi olunabilmektedir. Dijital
pazarlamada gonderilen mesajlara tiiketicilerin tepkileri ve mesajin ne kadar
etkili sonuglar verdigini de kisa siire igerisinde isletmeler gorebilmektedir.

e QGeleneksel pazarlamada kullanilan geleneksel mecralar da pazarlama
stratejilerinde degisiklikler minimum diizeyde olmaktadir. Dijital pazarlama da
ise pazarlama stratejileri ve kullanilan yontemler tiiketicinin tercihlerine gore
stirekli yenilenmekte ve degismektedir.

e Dijital pazarlama yontemleri teknolojideki ilerlemelerden dolay1 degisimlere
acik bir pazarlama tiirtidiir.

e Geleneksel pazarlama da isletmeler tliketiciye her zaman ulagamamaktadir.
Uretici tiiketici ile ortak bir mekan ve saatte bulusarak tiiketiciyle iletisim
kurabilmektedir. Dijital pazarlamada ise iiretici tiiketiciye belirli bir mekan ve
saat kisitlamas1 olmadan her an her zaman ulasabilmektedir.

e Geleneksel pazarlama araglar iiriin/hizmet hakkinda sadece bilgi verme ve

irtinii anlatmak amaciyla kullanilmaktaydi. Dijital pazarlamada ise diiretici
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tikketiciyle  karsilikli  iletisim  kurarak {riiniinii/hizmetini  ayrintilariyla
aktarabilmektedir.

e Geleneksel pazarlamada iiretici sadece tiiketiciyle iletisim igerisindedir. Dijital
pazarlamada ise hem iiretici tiiketiciyle iletisim icerisinde hem de tiiketici diger

tiiketicilerle iletisim kurarak fikir aligverisinde bulunabilmektedir.

2.1.4. Geleneksel Pazarlamadan Dijital Pazarlamaya Gecis

Bilgi teknolojileri ve internetin evrimi sayesinde diinya degistik¢e pazarlama ve
endiistri kavramlar1 da ona paralel olarak degismektedir. Bu gelismeler 1siginda
endiistriyel deger zincirinin artan entegrasyonu sonucunda pazarlama 4.0 kavrami
ortaya cikmustir. Gilinlimlizde ise Orgiit-toplum, sirket-miigteri arasindaki gii¢
dengesinde onemli degisimler yasanmaktadir. Teknoloji ve pazarlamanin birbirine
paralel gelisimi neticesinde, dijital pazarlamaya odaklanan c¢alismalar da artig
gostermektedir (Ertugrul, 2018, s.158).

Stirekli degisim halinde olan bir diinya sonucunda orgiit- toplum, sirket-miisteri
arasindaki gii¢ dengesinde yasanan bu Onemli degisimlerin nedeni internet olarak
gosterilebilir. Ciinkil internetin bir getirisi olarak sosyal medya, insanlar arasindaki
cografi ve demografik engeller olmadan iliskiler kurmalarmma olanak saglayarak
kitlelerin birbirleriyle etkilesim i¢ine girme yontemini en bastan yeniden sekillendirir ve
herhangi bir olusumdan daha gii¢lii bir internet toplulugu olusturmaktadir. Aym
zamanda, inovasyon konusunda kiiresel isbirliklerini de kolaylastirmaktadir. Is
diinyasinin tiim sektorlerinde ¢1gir acan bu inovasyonlar miisterilere daha ucuz ve daha
ulagilabilir {irlinler sunar ve bu friinleri pazarlarda kiiresel olarak pazarlama imkéani
vermektedir. Bunun yani sira dijital pazarlama ve teknoloji, is yapma seklimizi de
dontistirmektedir. Bu  teknolojik  gelismeler, hem otomasyonu hem de
minyatiirlestirmeyi miimkiin hele getirerek iiriin maliyetlerini diisiiriirken, sirketlerin

yeni ylikselen pazarlara hizmet sunmalarina olanak saglar (Kotler, 2017, 5.27-30).

2.1.5. Dijital Doniisiim Siireci

Dijital doniisiim su anda yaygin bir sekilde otomasyon sistemlerini gerektirir
bilgi ve iletisim teknolojisinin kullanimi olarak yorumlanir ancak gecekte kamuda ve

toplum hayatinda temel olarak yeni olanaklar yaratmaktadir (Martin, 2008).
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Dijital doniistim, coklu hedeflere sahip bir yolculuk olmaktadir. Sonug olarak
stiregler, boliimler ve is yolculugunun islevinde dogru kopriilerin kurulmasi ve bunun
basarili olmasi i¢in hiper baglantili bir ¢agin is ekosistemi boyunca stirekli bir
optimizasyon gerektirmektedir (www.i-scoop.eu, E.T. 12.01.2020).

Dijital doniisiim i¢in farkli tanimlamalar {ice ayrilabilir:

e Teknolojik - dijital doniisiim: Sosyal medya, mobil, analitik veya gomiilii
sistemler gibi yeni dijital teknolojilerin kullanimina dayanmaktadir.

o Orgiitsel-dijital doniigiim: Orgiitsel siireglerin degismesini veya yeni is
modellerinin yaratilmasini gerektirir.

e Sosyal-dijital doniisiim: Miisteri deneyimini zenginlestirerek insan hayatinin tiim

yonlerini belirleyen bir olgudur.

Bu nedenle dijital doniisiim, biiyiik is gelismelerine ve miisterilerin hayatinin
tiim yonlerine etki eden yeni dijital teknolojilerin kullanim1 olarak tanimlanabilmektedir
(Saul ve Ragna, 2011, s.2).

Daha ayrmtili olarak bu teknolojiler {i¢ ana 6rgiitsel boyutu etkilemektedir: Ilk
olarak; miisteri deneyimini dijital olarak gelistirmeye ve tiim yasam donglsiinii
degistirmeye odaklanmaktadir. ikinci olarak; is operasyonlarini, karar verme ve
organizasyon yapilarini etkilemektedir. Ve son olarak, tiim is boliimlerinin ve
islevlerinin etkilendigi, genellikle tamamen yeni is modelleri ortaya koyan, biitiinsel bir
kavramdir (Kaufman ve Horton 2015).

Giliniimilizde internetin ve kiiresel baglantinin odagi ve etkisi ge¢mise oranla
biliylik bir degisim ve gelisim gostermektedir (Sekil 1). 90'lh yillarda belli bazi
sektorlerdeki organizasyonlar, eglence, miizik ve elektronik vb. dijital {riin ve
hizmetleri arastirmaktalardi. Altyapr saglayicilari, finans, tedarik zinciri, insan
kaynaklar1 gibi belirli islevler boyunca verimliligi ve iiretkenligi gelistirmek i¢in bilgi
omurgasint olusturmanin Onciiliiglinii iistlenmektelerdi. Ancak 1990’un sonlarinda
internet, 2000'de bir ¢okils yasamaktaydi. Ancak dijital iirin ve hizmetlere yonelik
tilketici talebi gelismeye devam etmektedir. Miisterilerin beklentileri de cevrimigi
bilgilere erisim ve ¢ok sayida secenek-kanal sayesinde hizla artti. Sonu¢ olarak tiim
endiistrilerde dijital doniisiim temel gii¢ haline gelmektedir (Saul ve Ragna, 2011, s2).

Giliniimiiz diinyasinda, dijital pazarlama kampanyalar1 daha da yayginlagmakta

ayn1 zamanda dijital platformlar pazarlama planlarina, giinliik yasamlara giderek daha
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fazla niifuz etmekte ve insanlar magazalara gitmek yerine dijital sistemleri
kullanmaktadir. Arama motoru optimizasyonu (SEO), arama motoru pazarlamasi
(SEM), igerik pazarlamasi, etkileyici pazarlama, kampanya pazarlamasi, e-ticaret
pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya optimizasyonu, e-posta dogrudan
pazarlama, goriintiilii reklamcilik, e-kitaplar vb. gibi pazarlama stratejileri gelismekte

olan teknolojide yaygin olarak kullanilmaktadir (Seligmani, 2018, s.281).

Yaygin : = B
Is modellerinin dijital
_ dénuasumi *
wn - 3
§ ~ Dijital dagitim ve web « Mobil deVrim
T = stratejisi - S6syal medya
o555 Dijital iiriinler ve L
= 5% » Web stratejisi ve e- » “Hiper sayisallagstirma”
v 5% altyapi ticaret (perakende; o o
x 5% lektronik « Analitik gtic
€ Z ° | - Dijital aranler (mozik,  'ektronik)
o = - -
S £ eglence) « Web stratejisiyle
ﬁ - Altyapi Vlerll"tl’lllhk (:UkUmet)
(telekomunikasyon, olusturma
Simir yazilim, BT)
Son 1990'lar 2000’lar 2010'lar
Zaman

Sekil 1. Dijital doniistimiin evrimi

Kaynak: (Berman ve Bell, 2011)

2.1.6. Dijital Pazarlamamn Giiniimiizdeki Onemi

Dijital Pazarlama, internet ve akilli telefon kullanan insanlarin sayisinin artmast
ile birlikte deger kazanmis, alisililmis pazarlama faaliyetlerine yepyeni bir heyecan
getirerek hem tiiketicilere hem de firmalara onemli katkilar saglamistir. Firmalar
trlinlerini satabilecekleri, farkli tutundurma faaliyetlerini bircok degisik yontemle
yapabilecekleri yepyeni bir alana, tiiketiciler de istedikleri zaman, istedikleri yerden
ozellikle zaman maliyetlerinden kurtulma firsati elde etmistir.

We Are Social’in 2019 yili1 Ekim ay1, en son agikladig giincel istatistiklere gore
(Sekil 2); Diinya’da bulunan 7.734 milyar insandan, 5.155 milyar1 tekil mobil
kullanicisidir. 4.479 milyar internet kullanicisindan, 3.725 milyar1 sosyal medya
kullanicisiyken, 3.660 milyar1 da mobil sosyal medya kullanicisi olarak belirtilmektedir

(wearesocial.com, E.T. 14.01.2020).
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) - we
{ Hootsuite- gre.

Sekil 2. Diinya’da dijital dagilim (Ekim, 2019 verileri)

Kaynak: www.wearesocial.com, E. T. 14.01.2020

Bu veriler goz Oniline alindiginda dijital ortam ¢ok biiyiik ve essiz bir pazar
haline gelmistir. Artik igletmelerin pazarlama faaliyetlerini dijital ortama tasimalar1 bir
zorunluluk olmustur. Bu dijital pazarlama yontemlerini etkili bir sekilde kullanan
isletmeler ise dijital ortamlardan milyonlarca tiklanmaya, begeniye ve takipgi sayilarina
ulasabilmektedirler. Yepyeni iletisim alanlar1 ve firsatlar1 olusturan dijital pazarlama
geleneksel medyanin aksine hem isletmenin tiiketiciye hem tiiketicinin igletmeye daha
kolay ulagabilmesini ve ¢ift yonlii bir iletisim yapmasini saglar. Yukarida belirtildigi
gibi kullanict sayisi milyarlara ulasan internet, akilli telefonlar, bilgisayarlar gibi
teknolojik araclarla dijital ortamdan yakinlik kurmak ¢ok daha kolay bir hale
gelmektedir (Cizmeci ve Ercan, 2015:153).

Teknolojinin getirdigi bu olanaklarla isletmeler miisterilerine erisme sansini
arttirirken, miisteriler arasi iletisimde olumlu etkilenmektedir. Benzer ilgi alanlarina
sahip olan kisiler dijital ortamlardan birbirlerinin yorumlarin1 okuyabilir, cevaplayabilir,
aralarinda konusma baglatabilirler. Bu yoniiyle dijitallesmenin insanlar ve isletmeler
arasi bir koprii gorevi gordiiglinii soylemek yerinde olacaktir (Bulunmaz, 2016:350).

Dijital pazarlamanin giiniimiizdeki bir diger onemi ise dijital ortamin daha az
maliyetli ve pratik bir yapiya sahip olmasi, 6te yandan diger pazarlama araglarina gore

daha ¢ok tercih edilen, faydali bir yontem olmasidir (Stewart ve Zhao, 2000:288).
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2.1.7. Dijital Pazarlamamn Ozellikleri ve Kullanimi

Dijital pazarlamada, isletmelerin global 6l¢ekte daha ¢ok insana ulasmasi, s6z
konusu kisilere onlarin ilgi ve gereksinimlerini karsilayacak hedef mesajlar
gonderebilmesi, topluluklarla gercek zamanda iletisim kurabilirken, onlardan
geribildirim alabilmesi ile baglantilidir. Bunun i¢in daha kiigiik bir biitceye sahip
olmanin yeterli olmas1 ve bu siiregte kontrol giiciiniin firmalarda bulunmasinin miimkiin
oldugu gériilmektedir (Oztiirk, 2015, 5.168).

Dijital teknolojilerin getirisi olan dijital pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaclarini
daha hizli, daha rahat ve daha az ugrasarak karsilamaktadir. Dijital pazarlama sayesinde
cografi konum, yer, zaman ve fiziki depolama kapasitesi gibi kavramlar onemsiz
detaylar haline gelmistir. Sirketlerin dijital pazarlama stratejisinin temel bilesenlerini
uygulayabilmeleri, yaptig1 isi tanimasindan, rekabet ortamlarin1 tanimasindan,
misterileri tanimasindan, ne yapmak istediklerini iyi bilmelerinden ve nasil yaptiklarini
iyi bilmelerinden ge¢gmektedir (Ryan, 2016, s.33).

Dijitallesen evrende pazarlama, oncesinde hi¢ olmadigi kadar teknik ve
Olciilebilir hale gelmistir. Silikon Vadisi’nin en eski girisimcilerinden, ilk internet
tarayicist Mozilla’nin ve ardindan Netscape’in kurucusu olan ve uzun yillardan beri
teknoloji sirketlerine yatirnm yapan Marc Anderssen’e gore, mobil akilli telefonlara
sahip olanlar, dolayisiyla internete erisim, hizla diinya niifusunun 6nemli boliimiinii
kapsamaktadir. Internet sayesinde bilginin ve egitimin kolaylasmasi, girisimcilik
konusunda yalin felsefe gibi yontemlerin hizla yayginlagsmasini saglamaktadir. Bu
sayede girisimciler sadece Silikon Vadisi’nden degil diinyanin en {icra bir yerinden de
cikabilmektedirler. Dijital {iriinler sanal ortamda tiiketildigi i¢cin kolaylikla sinir 6tesine
yayilabilmekte ve tiim diinyadan miisteri edinebilmektedir. (Ertemel, 2016, s.20-21).

Dijitallesme, hemen tiim sektorlerde doniisiimiin  en temel dinamigi
konumundadir. Tarim, ingaat, tip gibi yakin ge¢mise kadar dijital diinyayla hicbir ilgisi
olmadig1 diisiiniilen sektorler dahil tiim sektorlerde dijital doniisiimle, is modelleri yeni
bastan yazilmaktadir. Doniisiim ii¢ farkl diizlemde gerceklesmektedir. Bunlar; gecmiste
yazilimla ilgisi olmayan sektorlerin yazilimla giiclendirilip zenginlestirilmesidir. Dijital
devrimden yikic1 bigimde etkilenen, is yapma ve gelir modelleri bastan asagi tekrar
yazilan sektorler: miizik ve eglence sektoriidiir. Salt dijital teknoloji ve platformlar:
Google, Amazon, Youtube, Facebook uygulamalar1 ve bu 6zelliklere sahip unsurlardir

(Ertemel, 2016, s.21).
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2.1.8. Dijital Pazarlamanin Sebepleri

Moon ve Millison (2003)’ a gore; internet, akilli telefonlar, bilgisayarlar,
tabletler gibi araglar iizerinden insanlarin dijital alanla temaslar1 her gecen giin daha da
fazlalasmaktadir. S6z konusu bu degisim kurumlarin da interaktif ve elektronik
ortamlardan degisime cevap vermelerine neden olmaktadir. Bunun neticesinde bir ¢esit
ag ekonomisi meydana gelmektedir. Ag ekonomilerinde de giderek miisteri temin
edebilmek adina ¢esitlik giderek artmaktadir (www.dergipark.org.tr, E.T. 05.01.2020)

Isletmeler giiniimiizde bazi nedenlere bagli olarak dijital pazarlamadan
yararlanmak istemektedirler. Bu nedenlerin su sekilde ifade edilmesi miimkiindiir (Akar

ve Kayahan, 2007):

e Satis: Firmalar dijital pazarlama {izerinden satiglarin1  artirma imkan
bulmaktadirlar. Magazalara kiyasla daha fazla {iriin ¢esidinin sunulabilmesi,
farkli dagitim aglarinin olmasi ve karsilastirildiginda diisiik {riin fiyatlariyla
satiglarin artmasi saglanmaktadir.

e Hizmet: Misterilere online doniis yapilabilmesi, miisterilerden geribildirimlerin
alabilmesi gibi 6geler sayesinde ek deger temin edilebilmesi miimkiin
olmaktadir.

e Konusma: Forumlar, e-mail, anketler gibi unsurlarla firmalarin miisterilerle
temas kurabilmesi daha kolay hale gelmistir. Miisterilerle temasin artmasi
onlarla alakali bilgilerin daha kolay elde edilmesini saglamaktadir. Boylece
miisteri gereksinimleri daha kolay temin edilebilmektedir.

e Tasarruf: Dijital ortam maliyetlerin diismesini saglayarak firmalarin tasarrufta
bulunmalarina imkan tanimaktadir.

e Daha ¢ok duyulma: internet sartlarinda duyulan firma markalasmay1 miimkiin
kilabilmektedir. Bununla birlikte miisterilerin de firmay1 teknoloji sayesinde,

internet tzerinde tanitabilmesi mimkiin olmaktadir.

Yazigma, telefon, posta ya da iletisimden kaynaklanabilecek maliyetler sifir veya
sifira yakin olmaktadir. Televizyon, gazete, televizyon gibi olagan medya iletisim
gerecleriyle yapilacak reklamlar riskli ve oldukca fazla maliyetliyken, internet
tizerinden siirdiiriilen reklamlar olduk¢a ucuz, siirekli ve farklilastirilabilir nitelikte

olmaktadir. Bununla birlikte internet reklamlarinda kag¢ bireyin siteyi ziyaret ettigi ve



17

reklami kag kisinin tikladig1 izlenebilir. Reklam sayesinde markaya geri doniislerin bu
veriler ilizerinden degerlendirilmesi miimkiin olmaktadir. Yalnizca arama motorlarinin
ilk sayfalarinda bulunmak bile televizyon reklamlarindan ii¢ kat daha etkili olmaktadir.
Bununla birlikte kurumlar kendi internet sayfalarinin {izerinden reklam yayini yaparak
da kazan¢ saglayabilmektedirler. Hedef kitliye kiiresel olarak ulasabilme imkani
bulunmaktadir. Eski yontemlerle kiyaslandiginda pazarlama maliyetlerinin oldukca
diisiik oldugu bilinmektedir. Bu agidan I. ve II. Hedef kitleye pazar arastirmasi
yapilarak ulagilmast oldukca kolay olmaktadir. Dijital ortamda iirlinlerin miisterilere
gosterilmesi de miimkiin olmaktadir. Dijital ortamda iiriinler satilmasa bile boylelikle
tirlinlerin miisterilere tanitilmasi miimkiin olmaktadir. Ayrica internet iizerinden yapilan
pazarlama faaliyetlerinde promosyonlar ile kuponlar sunularak da satiglarin artirilmasi
miimkiin olmaktadir (Oncii, 2002).

Internet iizerinden farkli sirketlerin hizmet ve iiriinlerine ulasabilme
olanaklarimin bulunmasi ayni zamanda uluslararasi ticaretin gelismesine oldukca katki
saglamaktadir. Bu sayede zor olan pazarlara girilmesi miimkiin olmaktadir. Bu
durumdan orta ve kiiclik 6lgekli sirketler faydalanmaktadir. Bu 6zelliklerden dolay1
piyasa bosluklarindaki konulara odaklanilarak, miisterilerin ihtiyaclarina daha hizl
cevap verilebilmesi agisindan internet is modelleri oldukca faydali olmaktadir. Mevcut
arac-gereglerle devam edilen faaliyetlerin internet ortaminda yapiliyor olmasi nicelik ve
nitelik acisindan artislarin yasanmasina neden olacaktir. Yeni tedarikgiler, yeni
pazarlarin internet istiinden farkli alanlara taginabilmeleri, yeni firmalarin internet
lizerinden yeni pazarlara girebilmeleri farkli {riinlerin ve hizmetlerin yaratilmasini
saglayacaktir. Bu acidan is siireglerinin farklilagmasi, maliyetlerin azalmasi ile

pazardaki hacimlerin biiyiimesini daha kolay hale getirecektir (Kircova, 2005).

2.1.9. Dijital Pazarlamanin Kurallan

Cevrimigi pazar analizi, dijital pazarlama stratejisi gelistirmek i¢in temel bir
tekniktir. Ayrica, hangi tiir sitelerin tanitim i¢in ortak olacagini ve tiklama basina 6deme
reklameciligl i¢in satin alinmasi gereken arama terimlerinin tiirlinii belirtmek i¢in
cevrimici bir pazarlama kampanyasinin planlanmasi erken bir asamada da yararh
olmaktadir. Dijital pazardaki baglantilar1 ve trafik akiglarim1 6zetlemek igin bir e- pazar
alan1 haritas1 olusturmak gerekmektedir. Bu, pazardaki farkli ¢evrimigi aracilarin goreli

Oonemini ve aracilarin araciligiyla farkli alan kategorilerini, sirket sitelerini ve farklh
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rakipler arasindaki tiklama akisini gostermektedir. Arama trafigini degerlendirmede
hangi sitelerin etkili oldugu 6grenilmektedir (Chaffey ve Smith, 2008, 5.98).

Dijital pazarlamanin ana iiyelerinden biri miisteri segmentleridir. Aracilarin web
sitesi iizerinden g¢evrimi¢i medya tliketimini, alict davraniglarim1 ve aradigi igerik ve
deneyimlerin tiiriinii 6grenmek icin farkli segmentleri belirlemek gerekmektedir. Bu
yontem, farkli gruplarin tercihlerini, 6zelliklerini ve ¢evrimigi davraniglarini anlamak
icin kullanilmalidir. Bir diger yontem aracilar1 aramaktir. Bunlar her iilkedeki ana arama
motorlaridir. Tipik olarak Google, Yahoo! ve Microsoft Live Search’tiir, ancak bazilari
Cin (Baidu) ve Rusya (Yandex) gibi baz1 pazarlarda 6nemli olmaktadir. Pazarlama
yapilacak iilkedeki goreli onemi 6grenmek i¢cin Comscore'dan (www.comscore.com),
Hitwise'dan (www.hitwise.com), Nielsen Netratings'den (www.nielsennetratings.com)
gelen kitle verilerini kullanmak gerekmektedir. En 6nemli kaliplar1 ve ziyaretgilerin
hangi sitelere yonlendirilecegini bilmek pazarlama i¢in 6nem teskil etmektedir. Google
Anahtar Kelime arac1 ve Google Trafik Tahmincisi gibi araglar, ifadelerin popiilerligini
belirlemek icin yardimci olmaktadir. Medya siteleri dogrudan yoluyla ziyaret¢i ¢cekme
konusunda genellikle bagarili olmaktadir (Chaffey ve Smith, 2008, s.98-100).

2.1.10. Dijital Pazarlama Karmasi

McCarthy (1964) ve efsanelesen pazarlama da 4P kavrami; Eskiden isletmeler,
pazarlamanin 4P’sini {irlin, fiyat, dagitim, tutundurma gibi kendilerinin belirledigi ve
biitiin riskleri de {istlendikleri zamanlar olarak bilinmektedir. Bundan sonra da
biitiinlesik pazarlama c¢aligmalarin1 uygulayarak ve kullandiklar: stratejilerinin ise
yaramasini bekleyerek siirekli satig tablolarina bakarlardi. Giliniimiizde pazar
kosullarinin degismesiyle teknoloji ile insanlarin bu siire¢lere dahil olmasini
kolaylagtirmaktadir. Bu mecrada tiireticinin de katilmasiyla, pazarlama agisindan bir¢ok
degisikligin gerceklesmesi 6n goriilmiistiir. Isletmeler satiglar1 tahmin etmeye calismak
ve biitiin riski kabullenmenin disinda, kisilerin onlarin yerine sorunlarinin aktarilmasin,
¢Oziim Onerilerinin sunulmasini ve ¢oziimleri talep edilmesini saglamaktadirlar.
Bununla birlikte, farkli agilardan degisen pazarlama karmasi ile kars1 karsiya
oldugumuzu vurgulamak gerekmektedir. Dijital pazarlama, Internet'in giiciinii
kullanarak talebin olusturulmasim1 saglamakta ve bu talebi, yenilik¢i yollarla
karsilamaktadir. Internet, déviz borsasima izin verip, fakat bundan daha fazlasi, deger

borsasina izin vermektedir (Stokes, 2013, s.18).
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Pazarlama karmasi, sirketleri markanin tekliflerini, farkhilastiricilarim  ve
pazarlamasin1 sekillendiren gerekli unsurlar1 yapilandirmaya yonlendirmektedir.
Pazarlama karmasi elemanlar1 internet {izerinden degistirilmistir. Dijital pazarlama
faaliyetlerinde kullanilan bu pazarlama karmasi unsurlart su sekilde ifade

edilebilmektedir (Stokes, 2013, s.24-25);

e Uriin ve Hizmetler: Bunlar bir sirketin sattig1 seydir. Internet, sirketlerin ¢ok
cesitli iiriin ve hizmetler satmasim saglamaktadir. Internet, birgok markanin
miisterilerin bazi iriinleri Ozellestirmesine izin verdigi toplu ozellestirmeyi
saglamaktadir.

e Fiyat: Miisteriler, arama motorlar1 ve aligveris karsilagtirmast web sitelerinin
yayginligi nedeniyle farkli marka ve sirketlerin sagladigi iirlinlerin fiyatlarini
kolayca karsilastirabilmektedirler. Internetin bu o6zelligi onu neredeyse

milkemmel bir rekabet piyasasi haline getirmektedir.

Dijital platformlarda tiiketiciler, markalar, fikirler ve {iriinler arasinda kurulacak
baglantilar vardir. Dijital topluluklar, bu markalarin hikayelerinin bir par¢asi olmak i¢in
bliylik markalar1 takip etmekte ve bu fenomen herhangi bir marka i¢in basari
getirmektedir.

Pazarlama stratejisinin amaci, ortaya ¢ikarilan bir sirket veya marka sorununa
veya hedefine yoneliktir. Etkili pazarlama stratejileri, markanin, iiriiniin veya hizmetin
nasil tanitilmasi1 gerektigine dair iyi bilgilendirilmis bir dizi karar vermeyi; tiim
insanlara her sey olmaya calisan marka, odaklanmamis olma veya deger Onerisinin
netligini yitirme riski bulunmaktadir.

Dijital pazarlama stratejisi hakkinda karar vermek igin sirketler, sirketi etkileyen

genel faktorleri analiz etmek ve anlamak zorunda kalmaktadir.

e Cevre: Her markanin ihtiyag, beklenti ve ¢oziimlerin bu ¢evresel faktorlere gore
degisebilecegi belli bir ortam1 vardir. Ana g¢evresel faktorler politik, ekonomik,
sosyal, teknolojik, yasal ve ¢evresel faktorler olarak adlandirilabilmektedir.

o Sirket: Pazarlamacilar ayrica, sirket ve marka ile ilgili faktorleri analiz ederek

isletme ve markayr anlamak icin kullanilan birka¢ pazarlama modelinin
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bulundugunu analiz etmekle beraber markanin kendisi i¢in hayati 6nem
tasimaktadir.

e Miisteriler: sirketlerin miisterileri analiz etmek ve anlamak igin pazar
arastirmalar1 yapmasi gerekmektedir. Bu noktada, sirketlerin sadece miisterilerin
neden markayr sevip sevmediklerine iligkin varsayimlarda bulunmamalari
onemlidir, ¢iinkii bilimsel pazar arastirmasi yapilmadiginda degerler ve giidiiler
farkli ve yanls olarak tanimlanabilmektedir.

e Rakipler: Potansiyel miisterilere, bazi iiriin ve hizmetlerin baskalarinin nasil
pazarladigini, neler sundugunu ve sirketin onlarla nasil miicadele edebilecegini
veya onlardan ogrenebilecegini bilmek oOnemlidir. Internette, rakipler hem
sirketin miisterilerinin parasini kazanmay1 ve dikkatini ¢ekmeyi amaglamaktadir.

e Hedefler: Bunlar, pazarlama stratejisinin hi¢bir yonii olmayacag: ve nihai bir
amaci olmayacagi ya da belirlenmis hedefler olmadan sartlar kazanabilecegi i¢in
onemlidir. Bir pazarlama stratejisinin hedefleri, belirli (a¢ik ve ayrintili),
Olctilebilir, elde edilebilir (mevcut kaynaklarla elde edilebilir), gerceke¢i (zamana
duyarli ve verilere ve trendlere dayali) olmasi1 gerektigi konusunda SMART

olmalidir.

2.1.11. Dijital Pazarlama Stratejisi

Dijital pazarlama stratejisi belirlerken, g6z 6niinde bulundurulmasi gereken pek
cok sey vardir fakat bu siire¢ arastirmayla, analizle ve basarili olmak i¢in can alici
onemde olan ii¢ seyi anlamaktan ge¢mektedir. Bu li¢ sey; yapilan is, rekabet ve
miisterilerdir. Stratejiler, dijital pazarlama icin yapilmasi gereken her seyin esaslarini
belirlemektedir. Dijital pazarlamanin etkili olmasi icin akillica yontemler gelistirmek
gerekmektedir. Yapilan isle ilgili dogrudan 6geleri se¢mek, pazarlama acisindan yarar
saglamaktadir Belirlenen stratejiyle dijital pazarlama agisindan yapilacak yontemlerle
neyin iyi olup-olmadig1 goriilmektedir. Dijital pazarlamanin mevcut stratejileri Cekme

Stratejisi ve Itme Stratejisi olarak nitelendirilmektedir (Ryan, 2016, 5.50).

2.1.11.1. Cekme Stratejisi

Dijital pazarlama stratejileri arasinda bulunan ¢ekme stratejilerinin ana hedefi
sunulan igerigin miisterilerin de izni ile tliketiciye ulastiritlmasidir. Dogru hedef kitleye

dogru icerigin saglanmasi kadar, bu iletisime dair yonlendirme yaparak miisterinin bu
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alana ¢ekilmesi de esas unsurlar arasindadir. Cekme stratejisi bireysel miisterilere
yonelik olabilecegi gibi firmalarin dagitimina katkida bulunan firmalara ve aracilara da
yonelik gerceklestirilmektedir (www.pazarlamaturkiye.com, E.T. 02.01.2020).

Bu alanda yapilacak {iriin tanitim1 gibi ozellikle promosyon ve fiyat odakli
iletisim miisterilerin daha yiiksek diizeyde ilgisini ¢ekecektir. Ozellikle fiyat odakli
bireysel miisteri bu iletisim sonucunda kampanyadan faydalanma fikrine sahip
olabilecegi gibi aracilik gergeklestiren firmalar stoklama yoluna gidebilecektirler.
Cekme stratejisi kapsaminda miisteriye ulasmayir hedef alan firmalar reklam ve
tutundurma faaliyetlerini de bu kapsamda planlamaktadir (www.pazarlamaturkiye.com,

E.T. 02.01.2020).

2.1.11.2. itme Stratejisi

Dijital pazarlama stratejilerinden ikincisi olan itme stratejisinin hedefi ¢cekme
stratejisinde oldugu gibi miisteriye ulasmak ve tanitim gergeklestirmektir. Farkli olarak
itme stratejisi miisteri izni olmaksizin iletisim kanallarmi da kullanilir. Ornek olarak
spam e-mailler, sms pazarlamasi vb. araglar verilebilmektedir. Geleneksel pazarlama
yontemleri arasinda da yer alan itme stratejisi tliketiciyi firma tarafindan yogun bilgi
iletisimine maruz birakmaktadir. Bu yolla her ne kadar ¢ok sayida tiiketiciye ulasiliyor
gibi goriilse de marka i¢in uygun sosyo-ekonomik ve demografik kitle sinirli kalacak,
erisim sonuclari markanin hedeflerinin altinda kalacaktir. Bunun yani sira, tiiketicinin
istegi alinmaksizin yonlendirilen bu bilgi mesajlar tiiketici gdzlinde marka algisinin
olumsuz etkilenmesine sebebiyet vermektedir (www.pazarlamaturkiye.com, E.T.

02.01.2020).

2.1.12. Dijital Pazarlamanin Sagladig1 Yararlar

Gilinlimiizde internetin gelisiminin ni¢in ¢ok hizli olduguyla alakali olarak pek
cok etmenden bahsetmek miimkiindiir. Ozellikle bilimsel ¢alismalarda bu olgunun
oldukca tizerinde durulmaktadir. Bununla birlikte dijital ve sanal pazarlama
faaliyetlerinin daha ¢ok on plana ¢ikmasini saglayan faktorlerin ise genel olarak 10
baslik altinda ele alinmasi miimkiindiir. Bu basliklar su sekilde ifade edilebilir (Aksoy,
2009):
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Bilginin giiniimiizde bir hizmet veya mamul iiretiminde olduk¢a fazla katma
deger saglamasi. Ozellikle internet ortaminda bilgi iiretiminin fiziksel {iretime
kiyasla 6n planda tutulmasi s6z konusu olmaktadir. Bilginin iiretilebilmesi,
paylastirilabilmesi ve bilginin sayisal hale getirilebilmesi oldukca fazla
avantajlar saglamaktadir.

Giiniimiizde mesafelerin énemi giderek azalmaktadir. Ozellikle dijital ortamda
pazarlama, koordinasyon ve islem maliyetlerin ortadan kalmasi s6z konusu
olmaktadir. Geleneksel piyasalarda miisterilerin yasadiklart alan 6nem arz
ederken giiniimiizde bu durum 6nemini yitirmeye baslamistir.

Internette bulunma sebeplerinden biri internetin saglamis oldugu hizdir. Gegmis
donemlerdeki pazarlarda hizmetlerin belli diizeye kadar hizli verilebilmesi
miimkiindii. Ancak giinlimiizde internetin sagladig1 hizla birlikte faaliyetler ana
kadar diismiistiir.

Internetin sagladig1 sebeke ag1 sayesinde ekonomideki biiyiime oranlar1 zamanla
hizla artmaktadir. Sebekeler verimliligi artiran ve maliyetleri diisiiren etmenler
olarak ekonominin hizla biiylimesine katkida bulunmaktadirlar.

Internet ve dijital ortamda bilgiye hakim olunmasi ayni zamanda giiclii olunmasi
anlamina gelmektedir. Faaliyetler, saticilar ve alicilar arasindaki bilgi
etkilesimine sahip olunmasi ve bunlar yonetilmesi yeni tip bir araci ¢esidin
olugmasini temin etmistir.

Glinlimiizde pazarlik giicii artik isletmelerin degil, miisterilerin elindedir. Bugiin
isletmeler miisterileri kendilerine yOnlendirebilmek adma miisterilerin
bulundugu alanlara ve medyalara girmek durumunda kalmaktadir.

Isletmelerin sebeke degerleri Pazar payma dayali olarak iistsel bicimde
yiikselmektedir.

Isletmelerin miisterilerle kuracaklar1 karsilikli iliskiler miisterilerin tutulmasi
acisindan son derece onemlidir. Bu agidan giiniimiizde isletmelerin miisterilerle
internet iizerinden karsilikli iliski igerisinde olmasi oldukca biiylik avantaj
saglamaktadir.

Internet ortammnin hizli olmasi insanlarin anlhik tatminler pesinde kosmasina
neden olmaktadir. Bu durum aligveris siireglerinin kisalmasina neden olmustur.
Burada en biiylik etken internetle birlikte mekan ve zaman sinirinin ortadan

kalkmis olmasidir.
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Internet’te e-ticaret uygulamalarmimn aktif olmaya baslamasiyla birlikte e-
pazarlamanin ilerleyisi hiz kazanmistir. Burada internetin yayginlagsmasi biiyiik bir
etken olmustur. Bu siiregte e-posta ile web sistemlerinin e-ticaret hayatinin bir pargasi
haline gelmesi siirecin daha da gelisim kaydetmesini saglamistir.

Giliniimlizde e-pazarlamanin sagladigi bir¢ok yarar olmakla beraber bu

yararlardan bazilarinin su sekilde ifade edilebilmesi miimkiindiir (Kircova, 2005):

e Internet sayfalarmin isletmelere e-pazarlama acisindan sagladigi yarar,
miisterilerin ilgi alanlarinin belirlenmesi, internet tabanli iirlinlerin miisterinin
bilgi gereksinimini gidermesi ile web madenciligi kapsaminda kullanilacak
bilgilerin temin edilmesi ve internet sayfalarini takip eden miisterilerle alakali
bilgi sahibi olunabilmesidir.

e E-pazarlamayla miisterilere gidilmesi gibi durumlar sebebiyle ortaya ¢ikabilecek
zamanin kaybedilmemesi s6z konusu olmaktadir. Bununla birlikte calisan
maliyetlerini de diisiirerek internet sayfasindan saglayabilecegi bilginin
maliyetlerin daha da aza inmesine sebep olmaktadir.

e E-pazarlama miisterilerin iirlinlerle alakali algilamalarini ve miisteri isteklerini
belirlemede 6nemli bilgiler saglamaktadir. Miisterilerin takipleri yapilmakta ve
sayfaya gelen miisterilerin hareketleri gézlemlenmektedir. S6z konusu bu takiple
birlikte miisteri egilimleri belirlenmekte ve bu egilimlere gore pazarlama
anlayis1 benimsenmektedir.

e Maliyetler e-pazarlamayla olduk¢a diismektedir. Bununla beraber e-pazarlama
reklamlarin yayginlagsmasini saglamakta ve erigebilirligi kolaylagtirmaktadir.
Konum giderek kiiresellesmektedir. Bununla birlikte isletme iginde birimler
arasindaki bilgi akisim1 ve koordinasyonu da olduk¢a oOnemli bir bigimde
etkilemektedir. Calisanlarin etkinlikleri artmakta, miisteri isteklerinin temin

edilmesinde verimlilik artmaktadir.

Dijital medya modernizasyonun son asamalarinda ¢ogalmis ve kullanimi da
artmistir. Sinirl sayida karasal yayin yapan televizyon kanallarinin yerine, kablolu ya
da uydudan yaym yapan yiizlerce yeni kanal a¢ilmasi, internet ve diinya ¢apinda aglara
giderek hizli ve siirekli erisim imkan1 saglamaktadir. Mobil telefonlardan sosyal medya

ulasiminin saglanmasi, radyo ve televizyonun dijitallesmeyle birlikte, gazetelerin artik
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birer web sitesinin bulunmasi dijital medyanin sagladigi olanaklar arasindadir (Uslusoy,
2016, 5.105).

Dijital pazarlama yukaridan asagiya dagitimi ve fotograf, sinema, televizyon ve
miizik yatay aligverisi hem de c¢evrimigi icerik dagitim sebekelerinde biiyiik biiylime
olmustur. Fotograf, sinema, televizyon ve miizik gibi ¢evrimig¢i igeriklerin, hem
yukaridan asagiya ve hem de yatay olarak yayilmasini saglayan dagitim aglan kitlesel
cogalma yasanmistir. Herhangi birine baglanmak ya da sadece arkadaslarla temasa
geecmek ve destekeileri harekete gecirmek icin sosyal aglarda siteler kurulmustur.
Zaman ve uzamda siirekli yaym yapma imkani i¢in ara yiizler gelistirilmistir. Mobil
araclar i¢in gelistirilen medya uygulamalar1 ve bu medya uygulamalar1 sayesinde,
internete girme, oyun oynama, aligveris gibi etkilesim olanaginin ve firsatinin
kullanicilara sunulmasiyla dijital medyanin giinliilk yasama hizla adapte edilmesi
kolaylastirilmistir (Uslusoy, 2016, s. 106).

Bilgi yonetiminin alicilar, saticilar ve iglemlerle ilgili 6nemi, yeni bir arac tiir
ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Pazarlik giicii sirketlerden tiiketicilere gider. Sirketler,
tiiketicilerin var oldugu medya ortaminda olmalarini veya onlari ikna etmek igin
tiiketicileri kendi medya ortamlarina getirmelerini gerektirmektedir. Value Ag degeri,
pazar payi ile birlikte katlanarak artmaktadir. Sirketler dijital platformlarda tiiketicilerle
birebir iletisim kurmaktadir. Dijital pazarlarda tiiketicilerin satin alma siireci azalmistir.
Dijital pazarlamanin tiiketici acisindan bazi avantajlar1 vardir (Yasmin, Tasneem ve
Fatema 2015, s.74-75)

Dijital pazarlamanin isletmelere sundugu iki 6nemli avantaj bulunmaktadir.
Olaylara, amaglara ulagiminin Olgiilebilir olmasimin yani sira hedef gosterilen kitleye
doniik yapilabilmesidir. Bu iki kazanimdan kaynakli olarak; dijital pazarlamanin anlami

isletmeler i¢in giin gectikce artmaktadir (Royle ve Laing, 2014, 5.68).

2.1.12.1. isletmeler Acisindan Yararlar

Dijital pazarlamayla birlikte isletmeler, binlerce miisteriye c¢ok diisiik
maliyetlerle ulasabilme imkanma kavusmaktadirlar. Ozellikle dijital ortamda
isletmelerin reklam ve pazarlama maliyetlerinin de diismesi s6z konusu olmaktadir. Bu
sayede isletmeler daha az maliyelerle daha cok insana etki edebilmektedir. Dijital
pazarlamayla birlikte isletmeler verdikleri hizmetler veya sattiklari iirlinler tizerindeki

degisiklikleri hizlica insanlara aktarabilme imkanina sahip olmaktadir (Yiikselen, 2016).
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Miisterilerin begenilerinin, isteklerinin ve beklentilerinin dijital ortamdan takip
edilmesi daha kolay olmaktadir. Bu acidan dijital pazarlama isletmelere pazar
aragtirmasi yapabilme imkani da saglamaktadir. Ayrica bu pazar arastirmasi faaliyetleri
oldukg¢a diisik maliyetlerle yapilabilmektedir. Dijital pazarlamayla isletmeler
miisterilerinden oldukca hizli bir sekilde geri donilis alabilmekte ve bdylece

eksikliklerini daha kolayca goérebilmektedir (Marangoz, 2017).

2.1.12.2. Miisteriler Acisindan Yararlan

Miisterilerin dijital pazarlama kapsaminda sagladig: yararlarin su sekilde ifade

edilmesi miimkiindiir (Erbaslar ve Dokur, 2016):

e Algveris mekanlarindaki ve marketlerdeki kalabaliktan kaginmak,
e Aligveriste park yeri bulma probleminden uzak durmak,

e Hafta sonunu kendilerine ayirabilmek,

e  Misterinin mallar1 teslim bi¢imini kendisinin belirleyebilmesi,

e  Miisterinin harcamalarina sinirlama koyabilmesi,

e  Giiniin her saatinde ev konforu igerisinde aligveris yapiliyor olabilmesidir.

Yukarida ifade edilen unsurlar disinda miisteriler ayn1 anda birden ¢ok markanin
triini kiyaslama yapabilme imkanina kavusmakta ve ayni {irlinii daha az fiyata

verebilen firmalara ulagsabilme olanagina sahip olmaktadir (Hasiloglu, 2006).

2.1.13. Dijital Pazarlamanin Zayif Yonleri

Dijital pazarlama, isletmelerle miisterilerin yakin iliski kurmasinda pek etkili
olamamaktadir. Ozellikle pazarlama faaliyetlerinde isletmelerin ve miisterilerin yakin
temas kurmalar1 ve yliz ylize iletisime ge¢meleri misteri baglili§inin yaratilmasi
acisindan Onemli olmaktadir. Bu durum dijital pazarlamayla birlikte pek
saglanamamaktadir. Bununla birlikte dijital ortamda pek cok firmanin bulunmasi
misterilerin farkli firmalara kolayca ydnelebilmesine neden olmaktadir (Erbaglar ve
Dokur, 2016).

Miisteriler dijital pazarlama kapsaminda karsilastigi iriinleri, fotograflar ve
onlara ifade edilen ozellikler kapsaminda tanimak zorunda kalmaktadir. Bu durum

miisterilerin aslinda onlara hitap etmeyen {irtinleri almalarina neden olmaktadir. Miisteri
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bu iriinleri geri verme olanaklarinin olmasina ragmen miisteriler zaman kaybetmis
olmaktadir. Bu agidan dijital pazarlamada miisteriler {iriinlerin kesin olarak onlara hitap

edip etmedigine emin olamamaktadir (Kircova, 2012).

2.2. Dijital Pazarlama Araclan
2.2.1. E-Posta Pazarlamasi

Yahoo, Hotmail ve Gmail gibi e-posta uygulamalarinin tim kullanicilara
icretsiz mail hesab1 sunmasi, e-posta kullaniminin diinyada yayginlagmasina neden
olmustur. Internet teknolojisinin sagladig1 bu potansiyeli kullanmak i¢in ortaya ¢ikan e-
mail pazarlamasi, markalarin sundugu iiriin veya hizmetler ile ilgili bilgilendirmeler ve
kampanya duyurularinin, kullanicilara iletilmesine dayali stratejilerinden olugmaktadir.
E-posta pazarlamasinda, stratejiler olusturulurken kullaniciyla hangi amagla iletisim
kurulacagimin belirlenmesi, amaca uygun iceriklerin hazirlanmasi agisindan 6nem
tagimaktadir (Penpece, 2013, s.107-109).

E-posta pazarlamasinin avantajlari; maliyetinin dogrudan posta unsurlarina gore
daha diisiik olmasi, sunulan teklifler dogrultusunda kullanicilarin anlik diirtiisel tepki
vermelerini saglayip harekete gegirmesi, geleneksel medyanin aksine kampanyalarin
hizla yayilabilmesine imk&n tanimaktadir. Bu durumun kullanicilarin  kisisel
ozelliklerine ve ihtiyaglarina gdére mesajlarinin diizenlenebilmesi, farkli mesaj ve
kampanya reklamlarini kolay ve ucuz bir sekilde test etmeye uygun olmasi ve diger
pazarlama stratejileriyle entegre edilebilmesidir (Chaffey ve Chadwick, 2016, s.524-
525).

“E-posta pazarlamasi” olarak adlandirilan bu siliregte ireticiler, Triinleri,
hizmetleri, faaliyetleri, kampanyalar1 ve indirimleri hakkinda, siirekli olarak géondermis
olduklar1 e-postalar araciligi ile miisterilerine bilgi vermektedirler. Cogunlukla
miisterilerin e-posta adreslerinin kendilerinden alinmasi ile gergeklestirilen bu
uygulamada tiiketicilerin geri doniislerine de yer verilmekte ve onlarin diigiinceleri de
onemsenmektedir (Hagiloglu ve Siier, 2010, s.62).

Son yillarda miisterilerin istekleri disinda e-posta adreslerine erisilmesi
sonucunda onlara sik reklam bildirimlerinin gonderilmesi ile bir sorun halini de almig
olan bu pazarlama seklinde herhangi bir gorsel ve igerik sinirlamasi bulunmadan
miisterilere ulasilmaktadir. Bir e-posta bildirimi i¢erisinde yer alan mesajlar ve gorseller

ile miisterilere bilgi aktaran e-posta pazarlamasi anlik olarak bilgisayar basinda ya da
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diger mobil iletisim araclarinda e-posta adreslerini takip eden miisterileri
yonlendirebilmektedir. E-posta pazarlamasi sadece tanitim amaci ile islem goren bir
sisteme de sahip degildir. Bunun 6tesinde e-posta pazarlamasi ile e-posta igerisindeki
ibareler ve yonlendirmeler ile miisterilerin dilek, istek, sikayet ve fikirlerini e-postay1
gonderen {iretici tarafa iletmesi s6z konusu olmaktadir. Bu hali ile e-posta pazarlamasi

satig ve pazarlamanin Otesinde miisteri ile bir iletisim kurulmasini saglamaktadir (Deniz,

2002, 5.3-4).

2.2.2. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Google, Yandex gibi arama motorlari, internet siteleri ve ¢evrim i¢i hizmet
saglayicilar, pazarlamacilara {lriin ve hizmetlerini tutundurmak i¢in reklam alani
sunmaktadir. Internet kullanicilar1 da reklam yapilan iiriin ya da hizmetler hakkinda
daha fazla bilgi alabilmek igin bu alanlara tiklamaktadir. internet reklamciligiyla birlikte
calisan en popiiler stratejilerden biri arama motoru optimizasyonudur (Search Engine
Optimization/SEQO). Pazarlamacilarin arama motoru optimizasyonunu kullanmalarinin
birincil nedeni ise; marka farkindaligini ve bilinirligini arttirabilmektir (Charles, Lamb,
Joseph, Hair ve McDaniel, 2011).

Internet sitelerinin potansiyel miisteri kaynagmi barindiran arama motorlari,
kullanicilar tarafindan Internet’te enformasyon ve {iriin/hizmet aramak icin
kullanilmaktadir. Kullanicilarin biiyiik bir kisminin arama sonuclarindaki ilk sayfalari
tercih etmesi, bu stratejinin dogmasina neden olmustur. SEO stratejileri, Web sitelerinin
sectikleri anahtar sozciliklerde diger sitelere gore daha iist siralarda yer almayr ve
nihayetinde o sozclige dair arama sirkiilasyonundan maksimum ziyaret¢iye ulagsmayi
hedeflemektedir (Giilten, 2016).

Internet veri tabani bakimindan 6nem arz eden erisim ve arama araglarinda en
onde SEO bulunmkatadir. Internet araciliryla kullanilan SEO, genis bir aga sahip olan
arama motorlarinin igerigine iliskin yapilan iyilestirme ve diizeltme metotudur. Boylece
internet sitesi kullanicilar1 i¢in, aranan nitelikler daha cazip bir hale getirilirken, erisim
acisindan kullanim kolaylig1 saglanmaktadir (Puchkov, 2016, s.5).

Tiiketicilerin internet kullanimlar1 sirasinda, ¢esitli arama motorlarindaki
aramalar1 onlara farkli sonuglar sunabilmektedir. SEO sayesinde internet sitelerinin
iceriklerine dair tiiketicilerin daha kolay bilgi almasi ve kendileri i¢in hedef olan ya da

kendilerinin beklentilerine en uygun adrese erisilebilmektedir. SEO sistemleri, bir
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internet sisteminin kurulusundan sonraki siirece entegre olsa da, en giivenilir sonucu bu
asamada verebilmektedir. Internet sitesinin icinde yer alan bilgilerin 6ncelikle detayls,
nitelikli ve anahtar kelime bulunacak sekilde platforma kaydedilmesi gerekmektedir.
Sonrasinda, tiiketiciler arama siirecinde nitelikli sonuglara ulasabilmektedirler (Sirovich

ve Darie, 2007, s.5).

2.2.3. Arama Motoru Pazarlamasi1 (SEM)

Arama motoru pazarlamast (Search Engine Marketing/SEM) olusturulan
iceriklerin sitelerdeki goriintirliigiinii arttirmak i¢in, cesitli taktikleri biinyesinde
barindiran bir dijital pazarlama uygulamasidir. Arama motoru pazarlamasi, genellikle
kullanicilarin Google ya da Yandex gibi arama motorlarinda bir anahtar sozciik
aramastyla baslamaktadir. Dolayisiyla arama motoru pazarlamasi biinyesinde her tiirlii
arama sonucunu barindiran (organik ve iicretli) SEO’dan daha genis bir kavramdir.
Organik arama, arama motoru optimizasyonu ya da daha az yaygin bir sekilde dogal
arama olarak da adlandirilabilmektedir. Ucretli arama motoru reklamciligi ise, tiklama
basina ddeme reklamciligi (Pay Per Click/PBC) olarak tanimlanmaktadir. Bu yiizden
arama motoru reklamciligl, kullanicilarin arattiklart sozciikler ile ilgili sonug
sayfalarinda goriinen iicretli reklamlar araciligiyla pazarlanmaktadir (Giilten, 2016).

SEO’nun disinda, 6zellikle pazarlama agisindan daha fazla hedefe yonelik bir
kavram olarak kullanilan SEM, dijital pazarlama konusunda rekabetin en iist diizeyde
oldugu alanlarin basinda gelmektedir. SEM, internet iizerinde, bir {iriin ya da hizmetin
spesifik olarak tutundurulmasi adina, arama motorlarinda 6n planda ya da ilk siralarda
olmak i¢in iireticilerin arama motoru sirketleri ile finansal anlamda bir isbirligi igerisine
girmeleridir (Moran ve Hunt, 2005, s.2-3).

Genis Olgekli olarak degerlendirilecek olursa SEM, ¢ogunlukla iireticilerin iiriin
ve hizmetlerine dair daha fazla farkindalik yaratmak adina, uzun siireli ve yogun
calisma gerektiren SEO yontemlerinden ziyade, bedelini 6demek sureti ile arama
motorlarinin iist siralarinda yer almalarina olanak tantyan bir sistemdir. SEM sistemi ile
birlikte, arama motorlarina édenen ticretlerin tamami ile tanitim ve miisteri gekilmesi
konusunda etkili olmas1 miimkiin degildir. SEO temelinde, isletmelerin faaliyetlerine ve
tanitim c¢abalarina dair anahtar kelimeler yine sisteme dahil edilmelidir. Bu anahtar
kelimeler yine hedefe yonelik olmali ve arama motoruna yapilacak édeme ile birlikte

olumlu bir etki yaratmasi s6z konusu olmaktadir (Ramos ve Cota, 2008, s.12).
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2.2.3.1. Ads (Adwords)

AdWords, Google'in gelirleri igerisinde en 6nemli yere sahip {iriinlerin basinda
gelir AdWords temel olarak Google Arama Motoru kullaniminda arama sonuglari
sayfasinda reklam gdsterme teknolojisidir. Bu {irliniin en biiyiik avantaji reklam verenin
sadece tiklanma sayisina gore bir iicret 6demesi (CPC) ve aranan kelime veya kelime
Obekleriyle ilgili reklamlarin gosteriliyor olmasidir. Her ne kadar zaman zaman dil
bilimi kaynakli minik hatalar ortaya ¢iksa da AdWords tiim zamanlarin en giiglii reklam
iriinlerinden birisidir (Gokaliler, 2010).

Interneti diger reklam mecralarma gore iistiin kilan en 6nemli &zellikleri;
interaktif, kisiye 0zel ve Olciilebilir olusudur. Bu 0Ozellikleri sayesinde internet
reklamciligi, isletmelere diger mecralara nazaran farkli avantajlar sunabilmektedir.
Internet reklamciliginin son yillarda en fazla gelisim gosteren tiirlerinden birisi olan
arama motoru reklamciligi, reklam tiiriinden kaynaklanan avantaj ve arama motorunun
bilgiye erisim i¢in dnemli bir kaynak olarak kullanilmasi gibi nedenlerle 6nemli bir
reklam tiirQi halini almistir. Daha genis kitlelere daha diisiik maliyetlerle ulasmasi,
marka bilinirligini artirmasi ve web sitesi trafigini arttirmasi nedenleriyle 6zellikle
kobiler ve yerel igletmelerce tercih edilen bir reklam tiiriidiir. Bu ¢alismanin amaci,
arama motoru reklamciliinin yerel isletmeler iizerindeki etkinligini dlgmektir (Arslan,
2013).

Bir kullanic1 bir sey (icerik) ariyor iken arama esnasinda dogrudan aranilan
icerikle ilgili bir reklam gdsteriyor olmak gercekten sasirtict sonuglar ortaya ¢ikarmis ve
ozellikle biiyiilk medyalarda reklam verme giiciine sahip olmayan isletmeleri ya da ¢ok
nis hizmetler veren kurumlar1 ve markalar1 potansiyel miisterileriyle bulusturmustur.
Bugiin el 6rmesi ylin ¢orap satan bir e-ticaret sitesi agligimizi diisiinelim. Yapilabilecek
onca reklam calismasinin  yaninda biitiin  isletmemizi AdWords yardimiyla
yiikseltebiliriz. Tek yapmamiz gereken el Ormesi gorap satin alacak olan kisilere
ulagsmak. Cok az bir kitle de olsa tek kisilik bir e-ticaret sitesi i¢in potansiyel aylik
birkac¢ yiiz miisteri bile hi¢ de fena degildir. Tek yapmam gereken hangi kelime ve
kelime 6begi aramalarinda goriintiilenmek istedigimize karar verip AdWords reklamini
tanimlamaktir (Agikel ve Celikol, 2012, 5.74) .

Google Ads aynmi zamanda isletmelere etkin bir sekilde yeniden pazarlama
firsatiyla kullanigli bir dijital pazarlama araci olarak kabul edilebilir. Bu pazarlama

sekline, Remarketing (yeniden pazarlama) denmektedir. Yeniden pazarlama isletmenin
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web sitesini daha once ziyaret etmis kullanicilarla iletisime gegmek i¢in yapilan bir satig
ve reklam stratejisidir. Web sitesinde gezen kullanicilar pazarlama teknolojileri
sayesinde etiketlenmektedir. Bu etiketlenme sirasinda hangi kullanicinin hangi iiriinle
ilgilendigi bilgisi eslestirilmektedir. Etiketlenen kullanicilar farkli siteleri ziyaret

ettiginde bu tirtinlerin reklami gosterilmektedir (Goksin, 2017, s.59).

2.2.3.2. AdSense

AdSense, site yayimncilarin, sitelerine reklam alani yerlestirmelerine iliskin bir
tiriindiir. AdSense’i sitesine entegre eden bir site sahibi sitesindeki igerikle ilintili
reklamlarin otomatik olarak sunulmasini saglar. Normalde internet reklam pazarinin
bliyiik bir boliimii internet trafiginin biiyiik bir kismini elinde bulunduran biiytik
platform ve portallerin elinde bulunmaktaydi. Google AdSense sayesinde bugiin ¢ok nis
bir kitlenin ziyaret ettigi bir web sitesi hatta bir blog AdSense entegrasyonunu yaparak
kitlesine kendi icerigiyle ilgili reklam gosterimi yapabilir ve bu reklamlarin tiklanmasi
tizerinden gelir elde edebilir. Normalde AdSense gibi kiiciik siteleri konsolide eden ve
bunlara reklam geliri saglayan networkler olmasina karsin bircok web sitesi yoneticisi
Google''n gerek ilintili reklam gostererek miisterilerini en az rahatsiz edecegi
diisiincesiyle gerekse alacagi Odemelerin Google gilivencesi altinda oldugunun
hissiyatiyla AdSense kullanmay1 tercih etmektedir (Agikel ve Celikol, 2012, s.75).

Ozellikle e-ticaret siteleri, sitelerine ziyaret ettikten sonra aradigimiz iiriinleri
Google reklamlartyla diger sitelerde karsimiza ¢ikarmaktadir. E-ticaret siteleri arama
motoru pazarlamasina 6nem vermektedir. Internet kullanicilarin en ¢ok kullandigi
arama motoru olan Google iizerinden ¢ok sayida reklam vermektedir (www.tsoft.com.tr,

E.T. 08.01.2020).

2.2.3.3. Tiklama Basina Odeme (Pay Per Click)

Google gibi arama motorlarinda herhangi bir reklam iicreti 6demeden arama
sonuglarinda en iist siralarda organik olarak yer almanin yani sira arama motorlari
reklamcilign 6zel bir agik arttirma mekanizmast kullanilarak fiyatlandirilir ve
reklamlarin organik olmayarak arama sonuglarinda en {ist siralarda yer almasi saglanir.

Arama Motoru Reklamciliginda ya da diger ismiyle tiklama basina 6deme (Pay
Per Click) reklamciliginda, reklam verenler reklamlarina tiklama aldiginda 6deme

yaparlar (Goldfarb, 2014, s.116-117).
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Arama Motoru Reklamciliginda, reklam verenler Google Analytics gibi analitik
Olclimler sonucu belirlenen site trafiginde etkili olan anahtar kelimeler dizinine
dayanarak tiklama basina 6deme iicreti karsiliginda arama motoru sonug sayfalarinda
goriinlir. Arama Motoru Reklamciligi web sitesinin trafik akiginin saglanmasinda temel
stratejilerden birisidir (Egri, 2013).

Tiklama bagina iicretlendirme (PPC/pay per click) reklamlar1 olarak da bilinen
ticretli arama sonuglar1 sponsorlu linklerdir. Organik arama 47 sonuglarindan farkl
olarak arama motoru sonu¢ sayfasinin en istiinde altinda veya sag tarafinda
bulunmaktadirlar. Reklam verenler iicretli arama sonuclarinda arama motorlar1 sonug
sayfalarinda konumlandirilmak i¢in teklifler verir ve reklam her tiklandiginda arama
motoruna belirli bir iicret ddenir. Arama motorlar1 kullanicilar1 organik aramalarla
cekmektedirler ancak kazanglarinin biiyiik bir kismint {icretli aramalardan elde

etmektedirler (Nabout, Skiera, Stepanchuk ve Gerstmeier, 2012, s.72)

2.2.4. Goruntilii Reklamcilik

Afis temelli bir elektronik ara¢ olarak gosterilebilecek display advertising
(goriintiilii reklamcilik) cok fazla tercih edilmekle beraber, cok cabuk ve hizli gelisen
reklamcilik alanlarinda 6n plana ¢ikmaktadir. Bu sekilde olusan afig temelli pazarlama
mesajlarinda genellikle internet sitesi iizerindeki afisin boyutunun disinda dikkat
cekecek oOzellikte bir igeriginin, farkindalik yaratacak bir aksiyonun iizerinde
bulunmasidir. Bdylece miisteriler ve internet sitesinin ziyaretgileri, karsilastiklari
reklam afiglerinin igerigine karsin ilgili davranacaklardir. Display reklamcilikta dikkat
edilmesi gereken temel nokta, reklamin yer alacagi internet sitesinin popiiler olma
durumudur. Bu baglamda internet sitesinde reklam verecek olan firma ya da kisilere
sunulacak reklam ve tanitimin siiresinin belirlenmesi énemlidir. Bu sekilde olusacak
alan ve reklam faaliyetine dair yatirilacak finansal rakamlar, isletmeler tarafindan
diisiiniilerek ne noktada ve nasil biiyiikliikte bir internet sitesi {izerinde yer alinacagina

iligkin karar verilmektedir (Chapelle, Manavoglu ve Rosales, 2015, s.1).

2.2.5. Cevrimici Reklamcilik

Cevrimi¢i reklamcilik yani internet tabanli medya reklamciligi (arama ve
goriintiileme esashi reklamcilik) online reklamcilik olarak tanimlanabilir. Cevrimigi

reklamciligin erisim miktar1 teknik olarak her yerde bulundugundan uluslararasi bir
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kitleyi icerebilir ancak web sitesi ziyaretlerinin hacmi veya g¢evrimi¢i arama davranisi
ile smrlidir. Reklam verenler gosterim Oncesi ve sonrasi tiliketicilerin c¢evrimici
davraniglarini izleyebildikleri i¢in ¢evrimdisi tarafindaki muadillerinden daha iistiin
olabilirler. Cevrimi¢i reklamlar hem tanmitim bilgileri hem de marka bilinirligi
olusturmak icin kullanilabilir (Sridhar, Germann, Kang ve Grewal, 2016, s.41-42).

Reklamlarda verilmek istenen mesajlarin hedef kitleye ulagmasi, basili reklam
alanlar1 ve yayin alanlar1 gibi bazi iletisim olanaklar1 araciligiyla meydana gelirken,
mesajlar internet ortaminda da ¢evrimigi reklamlar aracilifiyla iletilmekte ve geleneksel
reklam araclariyla ayn1 amaci tasimaktadir (Aksoy, 2009). Internet billboardlar1 olarak
bilinen bannerlara 6rnek olarak Visa veya Mastercard’in online aligveris sitelerindeki
reklamlar gosterilebilir (Wells vd., 2006).

Dell firmasinin @DellOutlet ismi altinda meydana getirdigi twitter, facebook ve
forumlar gibi sosyal aglar aracilifiyla takipgilerine 6zel kampanyalarla iki y1l kadar kisa
siire zarfinda bilgisayar araclarinda ortalama 6,5 milyon dolar satis hacmine
ulagmaktadir. Bu olay, sosyal medya araciligiyla gerceklestirilen reklam
uygulamalarinin  aktifli§ini ortaya koymasi bakimindan O6nemli bir Ornektir

(community.dell.com, E.T. 08.01.2020).

2.2.6. Satis Ortakhg1 Pazarlamasi

Satis ortakligi pazarlamasi, cogunlukla e-ticaret sitelerinin tercih ettigi bir
reklam uygulamas1 olarak, taraflarin pazarlama isbirligi yaparak yarar elde etmelerini
ifade etmektedir (www.pazarlamailetisimi.com, E.T. 29.12.2019).

Bu taraflar; pazarlanacak {iriin veya hizmetin saticis1 ya da sahibi, ilgili {iriin
veya hizmetin satilacagi Web sitesini olusturan ortaklik ag1 ve bu sitelerin disinda
olusturulan ortaklik baglantisi ve kullanicilardan olugsmaktadir (Suresh, Vetri, Maran ve
Priya, 2018, 5.472)

“Affiliate Marketing” olarak da adlandirilan satis ortakli§1 pazarlamasi, dijital
mecralarda kullanilan kazan-kazan temeline dayali stratejilerden biridir. Bu pazarlama
stratejisinde, satis ortaklar1 kendilerine ait olmayan {irlin veya hizmetlerden gelir
saglarken, markalar da daha diisiik maliyetle daha fazla kullaniciya ulagsma potansiyelini
elde etmektedir. Bir taraftan kullanicilar, bu pazarlama yontemiyle daha once
karsilagmadigr {irlin  veya hizmetler, indirimler ve kampanyalardan haberdar

olabilmektedir. Ilk satis ortaklig1i pazarlamasi 1996 yilinda Amazon.com iizerinden
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yapilmistir. Gliniimiizde de Amazon.com ¢ok fazla kullaniciy1 biinyesinde barindiran
satig ortaklig1 pazarlamasini uygulayan sitelerden birisidir (Penpece, 2013, s.119-121).

S6z konusu zorunlulugu en dogru sekilde algilayan taraflarin igerisinde
bulunduklar1 reklam ve pazarlama yontemi olarak affiliate marketing (“satis ortaklig1”
olarak literatlirde siklikla kullanilmaktadir) taraflarin her biri i¢in son derece kazangh
bir islem olarak goriilmektedir. Boylelikle de saticilar, kendilerinden reklam iicreti
almadan, sadece satilan {iriin basina kar payi1 alan internet siteleri ile ¢aligmaktadirlar.
Bu siireci takip eden miisteriler i¢in ise daha diisiik maliyetlerle bir {iriin almak ve biitce
tasarrufu saglamak miimkiindiir (Chachra, Savage ve Voelker, 2015, s.41).

Affiliate pazarlama performansa dayali yaklagima sahip ¢evrimigi pazarlamanin
bir tliriidiir, reklam verenler sadece bir satig oldugunda 6deme yapmaktadirlar. Affiliate
pazarlama keskin performans tesvikleriyle ¢evrimici reklameciligin daha genis
verimliliklerini birlestirir. Performansa dayali pazarlamanin bir tirii olan affiliate
pazarlamada, reklam verenler gerceklesen her satis icin %10 gibi bir reklam {icreti
O0demektedirler. Reklam iicreti 6deme affiliate yoluyla ziyaret¢i veya miisteriler web
sitesine yoneldiginde, tiklama verdiginde ve satin alma gergeklestiginde yapilmaktadir

(Edelman ve Brandi, 2015, s.1-2).

2.2.7. icerik Pazarlama

Kullanicilarin, talep ettigi 6zelliklerde iiriin ya da hizmetlere iliskin igeriklere
ulagsmas1 ve kullanici tatmini saglanmasini amaglayan bir pazarlama stratejisidir. Bu
strateji markalarin; satin alma baskis1 olmadan, kullanicilarin kafa karigiklig1 ya da bilgi
boslugunu ortadan kaldiran ve ihtiyaca yonelik uygun {iriin ya da hizmeti belirleyip
satin alma niyetine neden olabilecek igerikler olusturmasina dayanmaktadir. Bu
icerikler iki farkli boyuttadir; birincisi markalar tarafindan olusturulan igeriklerdir. Bu
tir icerikler, kullanicilarin satin alma davranisina neden olabilecek iiriin veya hizmet
bilgilerini barindiran iceriklerdir. Ikincisi ise kullanicilar tarafindan hazirlanan ve satin
aldiklar1 iirin/hizmetler neticesinde memnuniyet ya da memnuniyetsizliklerini
belirttikleri ve bu diislincelerini sosyal medya platformlar1 iizerinden ¢esitli basliklar
altinda (kalite-fiyat dengesi, marka giliveni, ilirlin ya da hizmetin performansi gibi)
paylasarak diger kullanicilara ilettikleri iceriklerdir. Icerik pazarlamasinda amacg; iiriin

veya hizmetlerin sahip oldugu niteliklerin metin, goriintii, video gibi bi¢imlerle
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pekistirilerek markadan ¢ok direkt iiriin veya hizmetin kendisine iliskin pazarlamanin
yapilmasidir (Karkar, 2016, s.335-336).

Bugiiniin pazarlama diinyasinda “content marketing” bir bagka deyisle “igerik
pazarlamasi1” olarak bilinen bu faaliyetler biitiinii isletmelerin kendilerini her anlamda
cekici kilabilmeleri admma o©nemli bir fonksiyona sahiptir. Buna gore igerik
pazarlamasinda {reticiler, {irlin ya da hizmetlerini dogrudan satmak yerine gerek
yaptiklar1 reklamlar gerek kendilerine tanitim siireclerinde destek verenler gerekse de
kitle iletisim araglarinin kendilerine sundugu imkanlar ile miisterilere bir iiriin ya da
hizmet neden sahip olmalar1 gerektigini belirtmektedirler. Boylelikle miisteriler s6z
konusu {iriin ya da hizmeti satin almak adina kosullanmaktadirlar (Lieb, 2012, s.3).

Bir bagka deyisle igerik pazarlamasinda dogrudan olarak bir {iriinii ya da hizmeti
satmak yerine temel hedef satis1 nitelikli bir sekilde yaparak miisterilerin o iiriin ya da
hizmeti tiikketmek konusunda bir ihtiyaglarinin oldugunu varsaymak ya da bir ihtiyag
yaratmak gerekmektedir. Bu nedenle igerik pazarlamasma dair yapilmis olan
tanitimlarda goze carpan, bir {iriin ya da hizmetin temel 6zelliklerinin yan1 sira aslinda
miisterilere neler kazandiracagi ya da ne yonde deger katacagi {izerine
odaklanilmaktadir. Icerik pazarlamasi ile isletmelerin temel hedefleri sunlardir (Baltes,

2015, s.114):

e  Marka bilinirligini arttirmak,

e  Miisteriler ile gliven odakli bir iletisim siireci yaratmak,

e  Sorunlar1 miimkiin oldugunca az tepki ile karsilasarak ¢oziimlemek,
e  Miisterilerin zihninde yeni bir ihtiya¢ sekli olugturmak,

e Biriirlin ya da hizmet i¢in genis kitlede yankilanacak haber yaratmaktir.

2.2.8. Viral Pazarlama

Internet teknolojilerinin yayginlasmas1 ve Web 2.0 tabanli sosyal medya
kullaniminin artmasiyla birlikte yayginlik kazanan “viral pazarlama” kavram, ilk kez
Steve Jurvetson ile Tim Draper tarafindan kullanilmistir (Giilmez, 2011, s.30-31).

E-posta adresleri lizerinden c¢evrim i¢i mesaj gonderimi ile baslayan viral
pazarlamanin ilk uygulayicilarindan biri Hotmail’dir. Hotmail viral pazarlamayz,
gonderilen tiim e-postalarin sonunda belirttigi Hotmail kullanimin1 tesvik eden

climlelere yer vererek ve bu climleler araciligiyla kullanicilarin bagka kullanicilara mail
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gonderirken marka adina bir nevi reklam yapmalarini saglayarak uygulamistir (Okay,
2015, 5.97).

Bu konuyu baz alarak ortaya ¢ikarilan “viral pazarlama” ya da “agizdan agiza
pazarlama” teknigi miisteriler arasinda beseri bir iletisimin kurularak tanitim alaninin
genislemesini amaclamaktadir. Buna gore viral pazarlamada temel hedef, {iriin ya da
hizmetlerden biiyiikk 6l¢iide memnun kalmis olan miisteriler sayesinde, onlarin
memnuniyetlerini baskalarina aktarmalar1 ile giderek kendiliginden genisleyen bir
tanitim alan1 ve miisteri kitlesi yaratmaktir (Gililmez, 2011, s.30-31).

Bu noktada temel hedef miisterilerin deneyimleri iizerinden olumlu bir goriintii
ve hava yaratarak s6z konusu olumlu tablonun diger miisterilere de sirayet etmesinin
saglanmasidir. Bu zincirleme siirecte isletmelerin temel amaci 6ncelikli olarak saglam,
olumlu algis1 yerlesmis ve tiikettigi iirlin ya da hizmetten mutlak olarak memnun kalmis
bir miisteri kitlesi yaratmaktir. Konuya dair yapilan aragtirmalarda gozlemlenen 6nemli
noktalardan biri miisterilerin tiiketim siire¢lerinde birbirlerinin deneyimlerinden fazlasi
ile etkilenmis olmalar1 ve bu etkiye gore de kendilerini satin alma siirecinde belirli bir
noktada konuslandirmig olmalaridir (Akar, 2009, s.115).

Satin alma siire zarfindaki her basamakta (iirlin tercihi, farkindalik yaratma,
diistinme, hareket etme ve sadakat) e-wom, tiiketicilerin kararlarina etki etmektedir.
Geleneksel pazarlama g6z Onilinde bulunduruldugunda, olusturulan bu etki her
basamakta farklilik yaratabilirken, e-wom siireci geleneksel pazarlamaya oranla tiiketici

tizerinde daha etkili olmaktadir (Biger, 2015).

2.2.9. Ger¢ek Zamanh Pazarlama

Markalarin, kullanicilarla iletisime gecebilmek icin gilincel olaylar, popiiler
konular ve toplumun 6zel anlam yiikledigi giinlerden yola ¢ikarak sosyal medya
tizerinden verdigi anlik tepkilerdir. Bu stratejideki temel amag, markalarin hedef
kitleleriyle ortak konuda bulusabilmelerini ve nihayetinde etkilesime girebilmelerini
saglayacak temalar yakalayabilmek ve kullanicilarin anlik ihtiyag ve isteklerine yanit
vererek giincel olaylar1 markaya baglayabilmektir. Aym1 zamanda, sosyal medyanin
hizla degisen glindemine ayak uydurmak anlamina da gelen gercek zamanli pazarlama,
geleneksel pazarlamanin esneklige miisait olmayan pazarlama planlarinin tersine,

hareketli ve kullanicilarin {izerinde durdugu konulara gore her an giincellenebilir

niteliktedir (Alakusu, 2015, 5.45-46).
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Dijital diinya kullanicilarda anlik igerik olusturma beklentisi yaratmustir.
Dolayisiyla, sosyal medya iizerinde olusan paylasim motivasyonu, kullanicilarin
trendler yaratmak iizere bu mecrada bir araya gelmelerine neden olmaktadir. Boyle bir
ortamda her konuyu takip eden ve neler olup bittiginden haberdar olan kullanicilar,
markalardan da ayni giincel igerikleri beklemektedir. Sonucta gercek zamanli
pazarlama, bu paylasim ruhunun olusturdugu diinyada, markalarin kendiliginden gelisen
hareketler, tuhafliklar, cilginliklar gibi popiiler olaylardan yararlanmak i¢in hizh
tepkiler vermesine dayanan, sozel olarak tasarlanmig stratejik planlardan meydana
gelmektedir. Uygulanan bu pazarlama stratejileri, paylasim ve anlik goriis silirecini
miimkiin kilarak marka bilinirligi ve hatta sadakatine neden olabilmektedir (Macy ve

Thompson, 2011, s.13-18).

2.2.10. Video Pazarlama

Hareketli goriintiilerden olusan video; ¢ok yonlii kullanima olanak taniyan,
tiikketilmesi kolay olan ve birden fazla dijital platformda paylasilmasi miimkiin olan
icerikler sundugundan, kullanicilar tarafindan sik¢a tercih edilmektedir. Toplumda her
ne kadar profesyonel ve yliksek kalitede videolar izlenme egilimi olsa da, kullanicilar
hem profesyonel ya da amator videolar izleyebilmekte hem de kendi videolarini {iretip
bunu diger kullanicilara sunabilmektedir. Video pazarlamasi ise, markalarin
kullanicilarina sundugu her tiirli video igeriginin, pazarlanmasi anlamina gelmektedir
(www.blog.hubspot.com, E.T. 05.01.2020).

Video pazarlamasi; Youtube gibi video odakli paylasim sitelerinin yaninda
Facebook, Instagram gibi sosyal medya platformlarinda da olusturulan video
icerikleriyle markalarin iirlin ve hizmetleri tanitmak icin kullandig1 bir pazarlama
tiiriidiir. Markalar video igeriklerini; sunduklar {irlin veya hizmetlerin 6zelliklerine goére
“nasil yapilir ve kullanilir” gibi bilgilendirici igeriklerden, eglenceli igeriklere kadar
kullanicilarin beklentileri dogrultusunda olusturabilmektedir (www.omerakgun.com.tr,

E.T. 05.01.2020).

2.2.11. Mobil Pazarlama

Kiiresel kar amaci giitmeyen bir ticaret birligi olan Mobil Pazarlama Dernegi,

mobil pazarlamay1 “kurumlarin hedef kitleleriyle herhangi bir mobil cihaz ya da ag
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araciligiyla etkilesimli ve ilgili bir sekilde iletisim kurdugu, bir dizi uygulamalar biitiini
“olarak tanimlamistir (www.mmaglobal.com, E.T. 05.01.2020).

Birden bire, birden ¢oga iletisimi ve kitle iletisimini ucuz ve etkin bir sekilde
besleme giicii olan mobil medya, dijital pazarlama stratejilerinde kullanilan 6nemli bir
kanaldir. Bu kanal pazarlamada mobil reklamcilik, kisa mesaj gonderimi, mobil igerik
sunumu, izne dayali pazarlama, e-ticaret ve kullanici tiirevli igerik ile kullanicilarin
markalarin  mesajlarina  ve  faaliyetlerine  katillmim1  saglamak  amaciyla
kullanilabilmektedir (www.mmaglobal.com, E.T. 05.01.2020).

Bugiiniin modern diinyasinda “mobile marketing” ya da “mobil pazarlama”
olarak degerlendirilen bu durum fireticiler ile miisteriler arasindaki bagin sikilagsmasini
ve gliclenmesini saglamaktadir. Mobil pazarlama, miisterilere anlik, hatta bulunduklari
lokasyona gore reklam bildirimleri, {iriin tanitimlari ve kampanyalara dair bilgi
verilmesi temeline dayanmaktadir. Buradaki temel ara¢ mobil teknolojilerden
faydalanan araglar ve bu araglar1 kullanan miisterilerdir (Armagan ve Gider, 2014, s.29).

Pazarlamanin daha aktif ve daha etkili bir sistem haline gelmesi konusunda son
derece yararli olabilecek nitelikteki mobil pazarlama anlik olarak miisteriler ile iletisim
kurulmasinin  yolunu a¢maktadir. Bdylelikle miisteriler bir adim sonrasinda
karsilagsmalart muhtemel {iriin ya da hizmetler i¢in bilgilendirilmekte ve 6zellikle de
evlerinin disinda olduklarinda bir anda satin alma gergeklestirecekleri alanlara
yonlendirilmektedirler. Mobil pazarlamada cep telefonlari, tasinabilir bilgisayarlar,
tablet bilgisayarlar vb. aktif ve tasinabilir konumdaki mobil araglar aract konuma
sahiptir. Boylelikle tireticiler SMS, MMS, e-posta, web sayfasi ve diger isitsel, gorsel
kanallar yardimi ile miisterilere kendileri, tirlinleri, hizmetleri, markalari, kampanyalar1
ve indirimleri gibi tanitici konular hakkinda bilgi verebilmektedirler (Karagdz ve

Caglar, 2011, s.3).

2.2.12. Lokasyon Bazh Dijital Pazarlama

Terimsel anlaminda lokasyon; cografya, yer, konum, mevki anlamindadir. Ayn
zamanda internet ortamindaysa, sunucularin oldugu yerleri belirtmektedir. Gelisen
teknoloji altyapilariyla beraber, kisilerin internette siirekli olabilmeleri ve lokasyon
paylasarak sanal gercgekligi, fiziksel gerceklige doniistiirmelerine yardime1 olmaktadir.
Lokasyon bazli uygulamalar giinliikk hayatin bir pargasi olarak kullanicilara istedikleri

bilgileri verebilmektedir. Hava durumu, yol bilgisi, trafik durumu, genel olaylar...vs.
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gibi durumlar1 anlik verilerle giincelleyerek verirken ayni zamanda, sosyal aglar
iistinden konum bilgisi paylasma ozelligi tasimaktadir. SWARM, lokasyon bazli en
popiiler ve tercih edilen platformdur. Bu uygulama, GPS {izerinden sagladig1 lokasyon
bilgisi ve oyunsal bir tasarimla, kullanicilarin gittikleri yerlerde konum paylagsmasina
olanak saglamaktadir (Altindal, 2013, s.5).

Lokasyon bazli e-ticaret Laudon ve Traver’e gore (2014); tiiketicilerin
bulunduklar1 cografi lokasyona gore merkeze ¢ekmeye odaklanan bir e-ticaret modeli
olarak ifade edilmektedir. Lokasyon bazli e-ticarette isletmeler, tiiketicileri
magazalarina ¢ekebilmek icin farkli ¢evrimigi pazarlama stratejileri kullanmaktadirlar.
Bu kapsamda lokasyon bazli e-ticaret’in sosyal ve mobil e-ticaret dalgasinin tigiinci

noktasi olarak kabul gormektedir.

2.2.13. Sosyal Medya Pazarlamasi

Tuten ve Solomon (2017), pazarlama stratejilerinin sosyal medya pazarlamasina
evrilen siirecini 3 asamaya ayirmaktadir. Geleneksel pazarlama, kullandig1 geleneksel
kitle iletisim araglariyla radyo ve televizyon yayinlarina odaklanan, alicinin kaynagin
baskis1 altinda oldugu tek tarafli iletisimi kapsamakta ve bu iletisimde alici, kaynagin
yonlendirilmesiyle bilgi edinebilmekte ve geri bildirimde bulunamamaktadir.
“Tradigital” olarak adlandirilan geleneksel ve dijital pazarlamanin birlikte kullanildigi
mikrosite, banner ve e-posta gibi araclar ise hem geleneksel hem de yeni iletisim
imkanlarin1 kullanan belirli bir hedef kitleye hitap ederek kisisellestirilmistir. Bu
araglar, mesajlarin etkilesimini ve kesinti ya da araya girmeyle dikkatlerin ¢ekildigi bir
iletisim ortamin1 kapsamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi ise nis dijital medya
kanallarmi kullanan; etkilesim, katilim ve paylasmaya dayali diyalogla olusan sosyal
aglari, sanal ya da g¢evrim i¢i topluluklari, kullanicilarin olusturdugu blog ve mikro
bloglar1 biinyesinde barindiran yalnizca ikna etmeye dayali stratejilerin degil,
kullanicilarin ilgisini ¢ekmeye, katilim ve birlikte iiretmeye dayali uygulamalara
dayanmaktadir (Akt. Akar, 2018).

Sosyal medya pazarlamasinda asil amag, kullanicilarin sosyal medya iizerinden
kullanim aligkanliklari, tercihleri, kullanim zamanlar1 ve ilgi alanlarinin tespit
edilmesidir. Bu sekilde treticiler, miisterilere hangi {iriin ve hizmetleri, ne zaman ve

nasil sunmalar1 gerekliligi hakkinda nitelikli bilgileri, sosyal medya {izerinde tespit
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etmektedirler. Potansiyel bir calisma sonrasi elde edilen verilere gore de pazarlama

stratejileri planlanmaktadir (Say, 2015, s.20).

Sosyal medya pazarlamasi ile isletmelerin genel hedeflerini ise su sekilde

siralamak miimkiindiir (Ozgen ve Doymus, 2013, 5.96):

Devamliligi olan bir marka farkindalig ortaya ¢ikarmaktir,

Miisterilere sunulan anlik ve detayl bilgilerle tanimlama yapabilmektir,

Bilindik pazarlama yollar1 disinda farkli, alternatif stratejiler gelistirme firsati
sunabilmektir,

Ureticinin web sitesine yonlendirerek birgok miisterileri aym noktada
toplamaktir,

Sosyal platformlardan, web sitelerine direkt gegisi kolaylagtirmaktir,

Miisteriler arasindaki sosyal medya iletisiminde {iriin, hizmet, marka ya da firma

ismini de yer almasini saglamaktir.

2020, Ocak ay1 igerisinde bakilan ancak en son agiklanan; 2019, son g¢eyregi

Ekim Ay, wearesocial verilerine gore (Sekil 3); Diinya’da en ¢ok aktif olarak kullanilan

sosyal platformlarda; Yaklasik 2.4 milyar kullanicisiyla Facebook ilk sirada yer

almaktadir. Onu, 2 milyar kullanici ile Youtube, 1.6 milyar kullanictyla WhatsApp ve 1

milyar kullanicisiyla Instagram takip etmektedir.
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2.2.13.1. Facebook

Facebook, insanlarin bagkalariyla iletisim kuraraken bilgi aligverisi
gerceklestirmesini hedefleyen sosyal paylasim sitesidir. Harvard Universitesi 6grencisi
Mark Zuckerberg Onciiligiinde, oncelik olarak, 4 Subat 2004 tarihinde Harvard
Universitesi biinyesinde bulunan 6grenciler igin “Thefacebook” ismiyle kurulmustur
(Hoffman, 2008).

Giliniimiizde iizerinde en ¢ok konusulan sosyal aglardan olan ve 2004 yilinda
kurulan Facebook, Kircova (2005)’e gore, bir isletmenin iirlinlerini, kendi imajin1 veya
markasint kolay bir sekilde gostermesini saglayan ve zamanla artan iiye sayisiyla
birlikte topluluk olusturarak daha genis bir kitleye seslenebilmeyi saglayan pazarlama
ortamidir. Facebook, genis bir kitleye seslenebilmek adina igerik pazarlamasi icin de
onemli bir potansiyele sahiptir (Akar, 2010, s.140).

Facebook, siirekli kendini yenileyerek, yeni oOzellikler meydana getirerek
kullanicilarina pozitif deneyim imkani ve kolayligi saglamaktadir. Sosyal platformlara
bakildiginda, diinyada yaklasik olarak aktif 2 milyar kullanicisiyla Facebook, Google ve
Youtube’un arkasindan kendine 3. sirada yer bulmakadir. insanlarin hizmetine sunulan
Facebook, dijital yararlar1 ve hizmet uygulamalar ile Tiirkiye’de de c¢ok fazla tercih
edilen insanlarin hayatinda énemli bir yer edinen bir platformdur. 2019 yili itibariyle
Facebook, Tiirkiye’de en fazla kullanicis1 olup, en ¢ok ziyaret edilen web siteleri
siralamasinda ilk 2 sirada yer almaktadir (www.alexa.com, E.T. 20.01.2020).

Isletmeler, Facebook iizerinden, reklam vermeyi arzu ettikleri kesimin yas,
yasadig1 yer, iliski durumu, egitimi, cinsiyeti gibi kriterleri segebilmektedirler. Bu
sayede mesajin dogru kesimlere ulastirilmasi da miimkiin olmaktadir (Baser, 2014).

Sabate ve digerlerine (2014) gore; Facebook, kar amaci olan ya da olmayan
firmalarm, aktivitelerinin farkindaligini ortaya c¢ikarmada ve artirmada da fazlasiyla
aktif bir gorev tstlenmektedir. Firmalar, Facebook’ta olusturduklar1 fan sayfalar1 ve
gruplar ile milyarlarca insana ulasabilmekte, ayn1 amagtaki insanlari, dijital platformda
da bir araya getirebilmektedir. Tiiketiciler kendilerine sunulan iletisim firsatiyla,
paylasilan igerikleri gérebilmekte, begenebilmekte, yorumlayabilmekte ve tiim bunlari
paylasabilmektedir. Ayrica firmalar, gelen elestirileri bu uygulama iizerinden tespit
ederek, olumsuz olan agizdan agiza pazarlamayir minimum seviyelere ¢ekebilmektedir

(www.acikerisim.baskent.edu.tr, E. T. 05.01.2020).
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2019 son ¢eyregi wearesocial agiklanan giincel verilerine gore, yaklasik 2 milyar
facebook kullanicisindan %32’lik kismi reklamlarla ilgilidir. Toplam facebook kullanici

sayisinin % 43’linii kadinlar, %57’sini erkekler olusturmaktadir (Sekil 4).

FACEBOOK AUDIENCE OVERVIEW

BASED ON FACEBOOK'S TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE

NUMBER OF PEOPLE THAT PERCENTAGE OF ADULTS QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
FACEBOOK REPORTS AGED 13+ THAT CAN QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED WITH BE REACHED WITH IN FACEBOOK THAT FACEBOOK THAT FACEBOOK
ADVERTS ON FACEBOOK* ADVERTS ON FACEBOOK ADVERTISING REACH* REPORTS IS FEMALE" REPORTS IS MALE®

POO®E®

1.932 32% +0.4% 43% 57 %
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-°" ° Hootsuite are €ial

Sekil 4. Facebook kitlesine genel bakis (Ekim, 2019 verileri)

Kaynak: www.wearesocial.com, E. T. 14.01.2020

2.2.13.2. Twitter

Diinyadaki en popiiler sosyal medya araclarindan ve ayni zamanda en biiyiik
mikro blog sitesi olan olan Twitter, Jack Dorsey tarafindan, 2006 yilinda kurulmustur.
Twitter kurulduktan sonra, en hizli artis gésteren sosyal medya aract olmustur (Alakusu,
2014).

Twitter, isletmelere miisteri hizmetleri ve halkla iligkiler konularinda fazlasiyla
rekabet Ustiinliigli sagladig1 bilinmektedir. Sosyal medya araciligiyla verilen hizl,
kaliteli, tiiketici ile iletisim destegi, firmalara ve tiiketicilere zaman ve para tasarrufu
saglamaktadir. Bunun yani sira Twitter’1 kullanan firmalar, kendi biinyesinde ve farkli
sektorlerle baglanti saglayarak, piyasada gelisen yeni olaylar1 rahatlikla takip
edebilmekte ve miisteri potansiyelini gelistirmektedirler. Bu kapsamda Twitter, iirlinlere
yonelik farkindaligi artirmak, hizli geri doniis saglamak ve olusturulan viral aglarla
triinler ve firma hakkinda bir¢ok kisinin diisiincelerini belirtmesi amaciyla

kullanmaktadirlar (Biger, 2015).
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2019 son c¢eyregi wearesocial agiklanan giincel verilerine gore, 260.3 milyon
twitter kullanicisindan %4.3 liik kismu reklamlarla ilgilidir. Toplam twitter kullanici

sayisinin % 34’{inli kadinlar, % 66’sin1 erkekler olusturmaktadir (Sekil 5).

Sl TWITTER AUDIENCE OVERVIEW

BASED ON TWITTER'S TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE

NUMBER OF PEOPLE PERCENTAGE OF ADULTS QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
THAT TWITTER REPORTS AGED 13+ THAT CAN QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED WITH BE REACHED WITH IN TWITTER THAT TWITTER THAT TWITTER

ADVERTS ON TWITTER ADVERTS ON TWITTER ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE* REPORTS IS MALE"
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Sekil 5. Twitter kitlesine genel bakis (Ekim, 2019 verileri)

Kaynak: www.wearesocial.com, E. T. 14.01.2020

2.2.13.3. YouTube

Ug eski PayPal calisan1 Youtube’u gelistirmistir. Bu video paylasim sitesi,
“Broadcast Yourself” yani “Kendini Yayinla” sloganiyla birlikte kendini gostermeye
baslamistir. Giiniimiiz kosullar1 altinda Youtube Google’dan sonra en biiyiik arama
motoru niteligini iizerinde tagimaktadir. Bu video paylasim sitesine iiye olan bireyler,
ayn1 zamanda video paylasabilme olanagma da kavusmaktadir. Uyeler yayinlanan
videolara yorum yapma, begenme, degerlendirme olanaklarina da sahip olmaktadir
(Bostanci, 2010).

Youtube platformunu incelemeden Once Podcasting sistemi hakkinda bilgi
verilmesi gerekir. Podcasting, genellikle siralanmis dijital medya {riinlerinin (radyo
programlari, videolar vs.) internet iizerinden geri besleme yoluyla bilgisayar, cep
telefonu ve tablet gibi cihazlarla indirilerek yayinlanmasidir. Bu sekilde indirilmis
dosyalara ise podcast denmektedir (Lenders vd., 2008).

Youtube’a yiiklenen videolarin etkileyici ve ilging olmasi sayesinde, izlenme

oranlarini, paylasilma sayilarini ve yiikleyen sayfalara abone olma sayisini arttiracaktir.
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Buna paralel olarak bu videolar Instagram, Twitter, Facebook ve benzeri birgok sosyal
medya platformlarinda paylasilarak videonun 6n plana ¢ikarilmasi, bilinirligi daha fazla
sayida insana ulasabilecektir. Isletmeler eski ve yeni iiriinlerinin tanitiminda, marka
farkindalig1 yaratmay1 amagladiklarinda, miisteri iliskileri faaliyetlerinde ve sirket ici
egitim alanlarinda bile, gelismis altyapis1 ve kullanim kolaylig1 olan Youtube’u tercih

etmektedirler (Miller, 2011).

2.2.13.4. Linkedin

Linkedin, Mayis, 2003 tarihinde Jeff Weiner tarafindan faaliyete gecirilmistir.
Linkedin, calisan ve igverenler arasinda etkilesim saglayan profesyonel bir i ag1 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ag tlizerinden profesyonel calisanlar da birbirleriyle temas
kurarak iletisim halinde bulunmaktadirlar. Bu sayede daha verimli i§ projelerinin
devamliligt miimkiin kilinmaktadir. Linkedin {izerinden eski okul ya da is arkadaslari
birbirleriyle baglanti kurabilmektedir. Bununla birlikte insanlar bu ag iizerinden yeni is
olanaklarint kontrol edebilmektedirler. Ayrica bu ag lizerinden profesyonellerden bazi
tavsiyelerin de alinabilmesi miimkiin olmaktadir (Alikili¢ ve Onat, 2008).

2019 son ceyregi wearesocial agiklanan giincel verilerine gore, 653.4 milyon
linkedin kullanicisindan %12’lik kismi reklamlarla ilgilidir. Toplam linkedin kullanic

sayisinin % 43’linll kadinlar, %57’sini erkekler olusturmaktadir (Sekil 6).

LINKEDIN AUDIENCE OVERVIEW

BASED ON LINKEDIN'S TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE

NUMBER OF PEOPLE THAT PERCENTAGE OF ADULTS QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF

LINKEDIN REPORTS AGED 18+ THAT CAN QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED WITH BE REACHED WITH IN LINKEDIN THAT LINKEDIN THAT LINKEDIN

ADVERTS ON LINKEDIN ADVERTS ON LINKEDIN ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE* REPORTS IS MALE*
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Sekil 6. Linkedin kitlesine genel bakis (Ekim, 2019 verileri)

Kaynak: www.wearesocial.com, E. T. 14.01.2020
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2.2.13.5. Instagram

Kevin Systrom ve Mike Krieger isimli iki girisimcinin 2010 yili Ekim ayinda,
kurdugu bir fotograf paylasim platformu olan instagram, icat edildiginde kullanicilarina
cektikleri bir fotograf iizerinde dijital filtre kullanma ve bu fotografi Instagram’in da
icinde bulundugu, sosyal medya uygulamalari ile paylasma olanagi sunmustur (Steven,
2012).

Dijitalin efektleri ile Polarid’i birlestiren Instagram akilli telefonlar igin
gelistirilmis ve ilk baglarda ipad ve iphone’da ticretsiz kullanilmistir. 2012 Nisan’da ise
Facebook tarafindan 1 milyar dolar karsiliginda satin alinmistir (Seving, 2012).

Instagram ve benzeri platformlarin popiiler olmalarinin sebebi olarak, uygulama
kullaniclarinin giristen sonra tek baslarina zaman gegirebilmelerini olanak saglayacak
Ozellikler sunmasi bilinmektedir. Bu uygulamalarda tiiketicilerin bireysel igerikler
yaratabilecegi kullanim ortamlari bulunmaktadir. Bu ve benzer platformlarda iiriin
paylasimi, reklami ve kullanicilarin kendi aglarmi yaratmalart da kendiliginden
gelismektedir. Uygulayicilar, internette gegirdikleri tiim vaktin degerli olmasi icin ¢aba
harcamaktadir. Ornek olarak, Instagram'da bulunan bir fotografin filtrelerle farkli
sekillere dontstiiriilen fotograflarin begenilmesini ve yorum yapilmasmi isterler.
(Askin, 2013: www.hbrturkiye.com/blog/, E.T. 25.12.2019).

2019 son ceyregi wearesocial aciklanan giincel verilerine gore, 878.8 milyon
Instagram kullanicisindan %15°1ik kismi reklamlarla ilgilidir. Toplam instagram

kullanict sayisinin % 50.6’sin1 kadinlar, % 49.4’{inii erkekler olusturmaktadir (Sekil 7).

INSTAGRAM AUDIENCE OVERVIEW

BASED ON INSTAGRAM'S TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE

MNUMBER OF PEOPLE THAT PERCENTAGE OF ADULTS QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
INSTAGRAM REPORTS AGED 13+ THAT CAN QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED WITH BE REACHED WITH IN INSTAGRAM THAT INSTAGRAM THAT INSTAGRAM
ADVERTS ON INSTAGRAM* ADVERTS ON INSTAGRAM ADVERTISING REACH™ REPORTS IS FEMALE® REPORTS IS MALE™
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878.8 15% +2.9% 50.6% 49.4%
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Sekil 7. Instagram kitlesine genel bakis (Ekim, 2019 verileri)

Kaynak: www.wearesocial.com, E. T. 14.01.2020
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2.2.13.6. Bloglar

Blog sayfalar1 giin gegtikge klasik web sitelerinin yerlerini doldurmaktadir. Web
siteleri tasarlanirken ve isletmelere pazarlanirken blog alt yapisini kullanmaktadir. Bu
sekilde isletmeler siirekli bir yazilimciya gereksinim duymadan isletme hakkindaki
bilgilerde degisiklikler yapabilmekte, firmalara ait anlik ve giincel bilgiler
paylasabilmektedir. Ciinkii bloglar, web sitelerine nazaran kullanimi daha basit, daha
giincellenebilir, sosyal medya ile entegre sekilde ve herhangi bir kullanici tarafindan 3
dakika gibi kisa siire zarfinda kurulup, iceriginin uygulamaya baslanabilecegi interaktif
sitelerdir (Seving, 2012).

Ozata ve Oztaskin (2005)’a gore; tiiketiciler hizmet ve iiriinlere doniik arastirma
yaptiklart zamanda bloglar sayesinde kapsamli bilgiye ulasabilmektedirler. Bu
dogrultuda firmalar kurduklar1 ya da destekledikleri blog sayfalar1 araciligiyla
tiiketicilere genis bir bilgi ag1 hizmeti vermektedirler. Ayrica firmalarin yeni iiriin
gelistirme, farkindalik ve pozitif imaj yaratma, tiriin tanitimi, etkili tiiketici arastirmasi
ve hedef pazarlamasi amaciyla bloglar1 kullanmaktadirlar. Bu kapsamda blog alaninda
sOzii gecen, Ozellikle aktif bir sekilde takip edilen ilham veren liderlerine ulagarak onlar
sayesinde iiriin tanitimlarini yapmaktadirlar. Kolay kullanimi, etkili ve basit ara yiizleri
sayesinde bloglar cogu zaman pek c¢ok internet sitesine kiyasla firmalar ve tiiketiciler
tarafindan daha ¢ok tercih edilen uygulamalar olarak  sunulmaktadir

(www.acikerisim.baskent.edu.tr, E. T. 05.01.2020).

2.2.14. CRM ve e-CRM

Elektronik Miisteri iliskileri Yonetimi (E-CRM) E-Is yonetim kavraminin ortaya
cikisi, isletmeler icin yeni is modelleri, siire¢ ve firsatlarin dogmasina ya da var
olanlarin degismesine katki saglamistir. Bu noktada isletmeler, kendileri ile miisterileri
arasinda devam eden karsilikli is iligkilerini yeniden tasarlamak noktasina itmistir.
Glniimiiz diinyasinda isletmeler, miisterilerinin ihtiyaglarin1 karsilayabilmek adina
internet, e-posta, telefon, web sayfasi ve benzeri iletisim kanallarimi kullanmaktadir.
Pazarlama, satis ve hizmet gibi miisteri etkilesiminin her tiiriinii miisteriye sunmak
zorunda olmalar1 e-CRM kavram ve uygulamalarinin ortaya c¢ikist ve Onem
kazanmasinin 6niinii agmistir (www. anadolu.edu.tr, E. T. 04.01.2020).

E-CRM uygulamalari, isletme miisterilerinin davraniglarina dair tahmin

mekanizmalarimin kurulmasi asamasinda 6nemli bir yer tutan veri toplama araglarini
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devreye sokmaktadir. Bagimsiz arastirma sirketleri CRM ve e-CRM kavramlari
arasindaki farki su sekilde agiklamaktadirlar: Eger isletmenin kullandigi uygulamanin
amaci salt pazarlama ve ya satis servisidir. Hizmet entegrasyonun da ise CRM; teknoloji
tabanli alternatif misteri temas kanallarii1 kendi iglerinde ve arka planda calisan
miisteri bilgi sistemleri ile entegre etmek ise e-CRM kapsamina girmektedir. Bu
kapsamda e-CRM sadece internet ortaminda faaliyet gosteren ya da mevcut faaliyet
alanlarin1 internet ag1 ile destekleyen ve internet ilizerinden yeni temas noktalari
olusturan isletmeler i¢in gegerli olan bir yoénetim modelidir (Ozilhan, 2004, 5.57).

Pan ve Lee (2003) ‘e gore, e-CRM, insan, siire¢ ve teknolojinin entegrasyonu
sayesinde pazarlama, satis ve miisteri hizmetleri aracilifiyla dis miisteri ile temas
kurmanin bir seklini ifade etmektedir. E-CRM, internet aginin avantajlarini kullanarak
web, kablosuz teknolojiler ve ses teknolojileri gibi yeni alternatif elektronik kanal
teknolojilerini  igletmenin mevcut CRM stratejilerine entegre etmek olarak
tanimlanmaktadir. Bir diger ifadeyle, e-CRM kavrami e-ig / e-ticaret uygulamalarinin
CRM stratejilerine entegrasyonu olarak ortaya cikmaktadir
(www.eogrenme.anadolu.edu.tr, E.T. 04.01.2020).

E-CRM kavrami sundugu tiim firsatlara paralel olarak, isletmeler igin
tiikketicilerin tatmin edilmesini kolaylastirarak; tatmin olan tiiketici(ler) yardimiyla
isletmeye sadik miisteri de kazandirmaktadir. Isletmeye sadik olan miisterinin isletmeye
katacag: bir diger kazanim ise agizdan agza pazarlama (Word of Mouth Marketing =
WOM) noktasinda olacaktir. Bunun disinda siirdiiriilebilir satis olanaklar1 ve miisteriler

goziinde gliclii bir isletme imaj1 da kazanimlar arasinda sayilmaktadir (Korkmaz, 2006).

2.2.15. E-Ticaret’te izlenilecek Adimlar

E-ticaretle birlikte giic dengeleri degismektedir. Ticarete yeni giren iireticiler
icin e-ticaret bliylik firsat saglamaktadir. Girisimciler internet iizerinde agtiklar
magazalarinda irettikleri yeni ve farkli {iriin veya hizmetleri, gelistirmis olduklar
fikirleri sistematiklestirerek internet iizerinden tiiketiciyle bulusturmaktadir. Internet
lizerinden yeni bir e-magaza acarken izlenilecek adimlar su sekildedir (Erbaslar ve

Dokur, 2008, 5.60-63);
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e  Oncelikle magazada ne satilacagma karar verilmelidir. Basarili bir girisimci
olmak i¢inde en dogru iiriin bulunmalidir. internette pazar analizi yaparak hangi
iirliniin daha ¢ok satildigina hangi {iriiniin daha az satici tarafindan satildigini
analiz edilmeli, dogru iriin se¢ilmelidir.

e Diger rakiplerinizden ayrilmak istiyorsaniz web sayfaniz dikkat ¢ekici olmalidir.
Miisterinin ilgisini ¢ektikten sonra iriin hakkinda dogru ve eksiksiz
bilgilendirme yapilarak tiiketicinin isletmeye kars1 olan gliveni kazanilmalidir.

e  Web sayfasi hazirlanirken karmasadan uzak durulmalidir. Her tiirden miisteri
kitlesine hitap edebilen sade ve dikkat ¢ekici bir web sayfaniz olmalidir. Miisteri
web sayfanizda dolanirken igerideki karigikliktan rahatsiz olmamali ve daha
uzun siire vakit harcayabilecegi sekilde tasarlanmalidir.

e Dijital pazarlamanin yayginlik kazanmasiyla web sayfalar1 popiiler hale
gelmistir. E-ticaret sitelerinde iyi isletmeler oldugu gibi tiiketiciyi dolandiran,
kotli hizmet veren isletmelerde bulunmaktadir. Tiiketici aligveris yaparken
magazanizin gercek olmasmi ve satin aldigi firmaya giiven duymak
istemektedir. E-magazanizda tiiketiciye giivenilerek aligveris yapabilecegi bir
web sayfasi oldugu izlenimi verilmelidir. Disaridan nasil goriindiigliniizii bilmek
icin siteye disaridan biri gibi girerek sitede dolasmali ve sitenizden aligveris
yaparak eksiklikler fark edilip diizenlenmelidir.

e Firmaya rakip firmalardan ayirt edilecek ozellikler eklenmeli ve tiliketicinin
dikkatini ¢ekmesi saglanmalidir.

e Dijital pazarlama geleneksel pazarlamaya gore maliyetleri daha diisiiktiir. Diisen
maliyetler fiyatlara yansitilmali iiriin/hizmet daha uygun fiyata satilmalidir.

e Web sayfasinda siirekli olarak degisiklikler yapilmalidir. E-magazay1 gezmeye
gelen tiiketici her geldiginde siteyi ayn1 bulmamalidir. Degisiklik tiiketiciyi de
dinamik tutar tiiketici sitenize her geldiginde ayni buluyorsa belli bir siire sonra
sitenizi ziyaret etmeyi birakacaktir.

e E- magaza acgildiktan sonra milyarlarca magaza igerisinden fark edilmesi hemen

olmaya bilir bunun acele edilmemelidir.

E-magazada miisterilerle iletisim icerisinde olunarak tiiketicinin sitenizde

yasamis oldugu sorunu ¢ozmesinde yardimci olunmalidir. Miisterinin arz talep ve
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sikdyetleri dinlenilmeli diyalog igerisinde sorun ¢oziilmeli arz ve talepler sirket

cikarlariyla ¢akismayacak bir bigimde yerine getirilmelidir. (Sarthan, 1995, s.313).

2.2.15.1. isletmeden Isletmeye E-Ticaret (B2B)

B2B elektronik ticaret, dis kaynak temininin ve iletisim masraflarinin ekonomik
olmasini saglayan ve pazarin gelismesi i¢in yardimei olan bir uygulamadir. Bununla
beraber kendine has rekabet ortami olan ve pazarin seffaf olmasini saglayan bir ticaret
seklidir (Chaffey, 2009, s.28).

Morley’e (2004) gore, yapilan bagka bir arastirma da B2B sistemi {iriin mal ve
hizmetlerin, kuruluslar tarafindan alternatif bir sey iiretme adina kullanilmasi ya da
direkt olarak tiiketici pazarina yonlendirilme islemi olarak tanimlanmaktadir. B2B
sektoriindeki kuruluslar, miisterileri anlaminda kullanimli tiiketicilere sahip degildir.

Hills’e (2000) gore; Gelisen teknolojik altyapi, finansal piyasalarda da énemli
degisikliklere sebep olmustur. Bunlarin basinda perakende sektorii ile toptan statiisii
konumda yer alan isletmelerin alisveris yapmalarina olanak taniyan isletmeden
isletmeye (B2B) islemlerin otomasyonunun saglayan alt yap1 gelmektedir. B2B iki
nedenden dolay1 isletmeler tarafindan tercih edilmektedir. Bunlardan ilki, finansal
isletmelerin neredeyse tiim iiriinleri, tamamen dijital sekilde teslim etmelerine olanak
saglamasi, ikinci olarak ise; diger endiistrilerle kiyaslandiginda, toptan finans
piyasalarinin, rakip katilimcilar ile arasindaki beklenmedik derecede yliksek oranli

islemlere sahip olmalar1 gelmektedir.

2.2.15.2. isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (B2C)

Isletmeden tiiketiciye yonelik ticari hizmetlerde elektronik ticaretin boyutu,
isletme ve miisteri arasindaki ticari iligkilerin web iizerinden yiiriitilmesidir. Web
teknolojisindeki hizli gelismeler sonucunda ortaya ¢ikan “sanal magaza” uygulamalari
ile Internet'te firmalar elektronik ortamda; otomobilden bilgisayara, yemekten kiyafete
kadar bir¢ok tiriiniin dogrudan tiiketiciye satisini yapmaya baglamistir. Amazon.com,
eBay, N11, Alibaba, Trendyol, Hepsiburada, vb. gibi sirketlerin hizmetleri bu modele
girmektedir. Diinya ticaretindeki “.com” degisimini yakalayan, takip eden isletmeler,
sanal diinyada showroom veya magaza acarak yeni miisterilere ulagsmaya c¢aligsmaktadir.

Giinde 24 saat / haftada 7 giin acik ve diinyanin her yerinde subesi olan magaza agma
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maliyetleri, “sanal magaza” uygulamalar1 ile kobilerin karsilayabilecegi seviyeye
inmistir (Catalbas, 2002).

B2C hizmetleri bireylere, ailelere, 6zellikle bireysel tiiketimler gergeklestiren
kitlelere yonelik hizmetleri kapsamaktadir. B2C sisteminde tiiketiciler, hizmetin son
asamasindaki kullanicilaridir. Tiketiciler, satin alma karar1 evresinde oncelikle aile,
arkadaslardan, sosyal medya platform doniislerinden veya diger referans gruplarindan

gelen bilgiler sonrasinda e-ticaret islemini gerceklesmektedir (Morley, 2004, s.18).

2.3. Dijital Pazarlama Analizleri

Dijital pazarlama giiniimiizde markalarca ¢ok  kullanilmakta  olup
kisisellestirilmis iletisim ve dogru hedef kitleye ulasmak 6nem arz etmektedir. Her
marka kendisine uygun olan kitleye ulagsmak adina yapacagi yatirnmdan maksimum
fayday1 elde etmek amaciyla dijital pazarlama alaninda bir plan dahilinde hareket
etmelidir. Bir biitiin olarak ele alinan pazarlama siirecinde 6nem arz eden dijital
pazarlamanin asamalar1 ise asagidaki sekilde siralanmaktadir (www.webtures.com.tr,

E.T. 02.01.2020):

e Firma Analizi

e Hedef Kitlenin Belirlenmesi Siireci
e Rakiplerden Farklilagma

e Rakip Analizleri

e SWOT ve PEST Analizleri

e Sonuglarin Degerlendirilmesi

Bu uyar1 da firmalarin 6ncelikle kendilerine uygun hedef kitleyi belirleyerek bu
alanda yatirimlarini yogunlastirmalar1 karliligi arttiracaktir. Gelir diizeyi, tiiketim
aligkanliklar1 ve iiriine olan ihtiyaclar1 yanlis degerlendirilmis kitleleri hedef alacak
iletisim firmaya kazanimdan ziyade kayip olarak doniis saglayacaktir. Bir diger baslik
olarak rakiplerden farklilasma firmanin iirliniini tiiketici goziinde taninir ve bilinir

kilarken 6zgiinliigii ile 6ne ¢ikmasini saglayacaktir (Sahin, 2018, s.51).
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2.3.1. Firma-Durum Analizi

Bu bolim firmanizin anbik goriintlisiinii, misteri tabanimzi ve pazar
biiylikliigiiniizii gostermelidir. Durum analizinin amaci firmanin ve irilinlerinin
lokasyonunu belirlemek ve isin tamaminin canli tutulmasidir. Durum analizi, dogru
stratejiyi segmek i¢in firmanin performansini etkileyecek giicleri ve sartlart belirlemek
icin gegmis ve gelecek trend verisi toplamaktir. Durum analizi firmanin yoneticilerinin
firmanin i¢ ve dis analizi, misteriler, firma kapasitesi ve is ¢evresini anlamak ig¢in
kullanilan birka¢ yontem birlesimidir (www.yeniisfikirleri.net, E.T. 25.12.2019).

Uzun ve kisa vadeli firmanin piyasa degerini, firma sahiplerinin servetlerini en
yiiksek diizeye ¢ikarma seklinde belirlenir. Firma amacinin, firma karinin maksimum
olarak kabul edildigi donemde firmanin genel olarak iic amacindan bahsedilmektedir

(www.yeniisfikirleri.net, E.T. 25.12.2019)

e Firma ¢ikarlari i¢in uygun amaglar,
e Hissedarlarin ¢ikarlari i¢in uygun hedefler,

e Sosyal amaglar.

2.3.2. Hedef Kitle Belirleme ve Miisteri Analizi

Dijital pazarlamanin hedefine ulagmasi i¢in en 6nemli asama hedef kitlenin
belirlenmesidir ancak hedef kitle belirlemeden 6nce Onemli olan nokta markanin
kendisini ve iirliniinii tam anlamiyla taniyor olmasidir. Ancak kendisini taniyan
markalar kendilerine uygun hedef kitlelere ulasabileceklerdir. Hedef kitle, tanim olarak
irlin veya hizmete en fazla ilgi gostermesi muhtemel tiiketici kitlesi olarak
belirtilmektedir (www.webtures.com.tr, E.T. 09.12.2019).

Firmalar i¢in en 6nemli basamak olan hedef kitlenin belirlenmesinde g6z 6niine
alinmas1 gereken birden fazla baglik mevcuttur. Sektorel anlamda bu filtreler farklilik
gosteriyor olsa da ana hatlari ile asagidaki sekilde siralanmaktadir (www.dijilopedi.com

E.T. 02.01.2020):

e Yas aralif,
e Cinsiyet bilgisi,
e  Egitim seviyesi,

e  QGelir seviyesi,
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e  Medeni hali,
e Kitle nelerden hoslanmaz?
e Hangi hedef kitleye ulagsmak firmaniza olumsuz bir etki dogurur?

e Potansiyel miisteriler hangi dijital araglar1 kullanmaktadirlar?’’

Yukarida siralanmig olan sorularin cevaplart firmalarin daha dogru yatirim
hedeflerine ulagmalarina katkida bulunacaktir. Yukaridaki sorular1 dogru cevaplamanin
Oonemini 0rneklemek adina, startuplardan aligveris gerceklestiren tiiketicilerin yenilikgi
fikirlere acik oldugu gozlemlenmistir. Iste bu sebeple yenilik ve gelisim temelinde
Ozgiin fikirlere sahip startuplar bagarili grafik izleyebilmektedirler (Sahin, 2018, s.40).

Hedef kitle segilirken, gerceklestirilecek iletisimin niteligi de Onem arz
etmektedir. Ornegin, bir iicret ¢alismasina dair iletisim yapilirken hedef kitle dar tutulur,
burada amac¢ dogru hedef kitle ile direkt iletisime ge¢cmektir. Markanin genel imaj1 ve
genel tanitim yatirimlar gergeklestirilirken daha genis bir kitleye ulasiimasi
hedeflenmektedir. Bu yolla marka bilinirligine katki saglanmasi ve genis bir kitleye
ulasilmasi1 gozetilmektedir. Hedef kitle belirlendikten sonra bu kitleye hangi araglar ile
yaklagilacagt degerlendirilmelidir. Her hedef kitlenin farkli bir ag1 oldugu gibi bu
gruplara ulasilacak mecralar da farklidir. Ornegin yiiksek gelir diizeyine mensup bir
hedef kitleye ulasma cabasindayken firmalar bu kitlenin kullanmakta oldugu dijital

mecralar lizerinden harekete gegmelidirler (Giileryiiz, 2019, s.41).

2.3.3. Rakiplerden Farkhlasma Analizi

Rekabetin yiiksek oldugu pazarlarda yaygin bir ara¢ olan rakiplerden
farklilagsma, firmay1 ayni kulvarda miicadele eden diger markalara karsi 6ne gegirme
cabalar1 arasinda yer almaktadir. Kavram 1930’lu yillarda Chamberlin ve Robinson
tarafindan ortaya atilmistir. Bu goriis uyarinca, bir pazara benzer iki iiriin sunan iki
marka mevcut ise, aralarinda sunum, {iriin, hizmet vb. herhangi bir anlamda farklilagan
marka olmasi onu One ¢ikartacak ve karliligina olumlu etkiler saglayacaktir
(www.temelaksoy.com, E. T. 06.01.2020).

Rakiplerden farklilagma firmaya hem pazarda karlilig1 arttirmay1 saglayabilecegi
gibi hem de miisterinin markaya olan aidiyetini arttirma egilimine de gidebilir. Tiiketici,
normalden daha yiiksek bir bedeli 6demeye razi oldugu iiriinden duydugu memnuniyet

ve olumlu hislerle kendisini ayricalikli hisseder. Bu yolla marka hem miisteri
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beklentilerine cevap vermis hem de rakiplerden farklilasarak 6zgiin bir nitelik kazanmis
olur (tantalosmaket.blogspot.com, E.T. 06.01.2020).

Pazarda faaliyet gosteren firmalarin piyasada miicadele edebilmeleri igin
rakiplerini dogru bir sekilde analiz etmeleri gerekmektedir. Rakip analizinin odagina

aldig1 birgok husus mevcut olup asagidaki sekilde siralanmaktadir:

e  Marka imajinin analizi
e Rakibe karsi sahip olunan tstiinliikler

e Rakibe kars1 sahip olunan zayifliklar

Analiz gerceklestirilirken kendi marka imajinizla beraber rakibin de imajma
dikkat edilir. Bu noktada imaj1 giiclii olan firmalar ile miicadele etmek zorlayici olsa da
hizmet kalitesini arttiracak ve gelisime katki saglayacaktir (Songil, 2009, s.77)

Rakip analizi gerceklestirilirken rakibin giiclii ve giigsiiz yanlarini analiz
etmenin bazi yontemleri mevcuttur. Bu yontemler markanin ileride gergeklesecek
yatirimlart ve stratejik kararlar noktasinda 6nem arz edeceginden detayli bir sekilde

gerceklestirilmelidir. Rakip analizi gergeklestiriminde kullanilan yontemler ise:

e SWOT
e PEST

e Rakip Dizgisi seklinde siralanmaktadir.

SWOT analizi gerceklestirilirken markanin giiclii(strong), zayif(weak) rakibe
kars1 firsat(opportunity) ve tehditler (threats) ele alinmaktadir. Pest analizi ise analiz
gerceklestirirken cevresel faktorleri goz onilinde tutarken politik, ekonomik, sosyal ve
teknolojik faktorleri ele alir. Son analiz yontemi olarak rakip dizgisi olusturmak
rakiplerinizi tespit etmek ve onlar1 puanlayarak bir siralama olusturmak olarak

nitelendirilmektedir. Bu dizgiyi olustururken dikkat edilmesi gereken hususlar ise:

e  Sektdrii tanima gerekliligi
e Rakipleri dogru tanima gerekliligi
e  Miisteri grubunu dogru tanimla gerekliligi

e Performans gostergelerinin belirlenmesi gerekliligi
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e Bu gostergelerin basar1 belirlenmesindeki agirlig

e Rakiplerin puaninin hesaplanmasi, seklindedir.

Bu yolla belirli bir standart temeline oturtulan puanlama ile bir kiyaslama

gergeklestirilebilir (www.parasut.com, E.T. 06.01.2020)

2.3.4. Ortaklar / Paydaslar

Insanlar ve firmalar islerin devam etmesinde rol oynarlar. Paydaslar, bir
sistemin, kurum, kurulusun ya da sirketin faaliyetlerinden, hedeflerinden,
politikalarindan, aldig1 sonuglardan etkilenebilen veya etkileyebilen kisiler, gruplar,
organizasyonlar veya sistemlerdir. Paydaslar organizasyonda mesru haklari, yasal
cikarlar1 olan 6zel ve tiizel kisilikler olabildigi gibi, organizasyonun yaptiklari ile

ilintide olan, baglantisi olan herkes olabilir (www.yeniisfikirleri.net, E.T. 25.12.2019).

2.3.5. Firma iklimi: PEST Analizi

Cevre analizi (PEST Analizi), Sosyal, Ekonomik, Politik ve Teknolojik
faktorlerin incelenerek, 6nemli olan noktalarin incelenerek gerekenleri tespit etmesidir.
Incelenen bu faktorlerin, pozitif ve negatif, kimleri nasil etkiledigini ortaya ¢ikarmak
icin yapilan bir analizdir. PEST igerik olarak, incelenen faktdrlerin bas harflerinin
birlesimidir. Analiz edilen her faktor, asagidaki sekilde siniflandirilmalidir (Oktay,
2006):

e  Muhtemel ve dnemli (SWOT analizinde dikkate alinmalr)
e Onemli fakat zayif ihtimal (alternatif plan yapilmalr)
e  Muhtemel fakat 6nemli degil (beklemeden islem yapilmali)

e Onemsiz ve zayif ihtimal (gerekince dikkate alinmalr)

2.3.6. SWOT Analizi

SWOT analizini ilk kez Prof. Heinz Weihrich, San Francisco Universitesi’nde
yonetim profesorii iken “Long Range Planning”de ¢ikan makalesi ile ortaya ¢ikarmistir.
Stratejik planlama kavraminin yerini stratejik pazarlamaya heniiz birakmadigi yillarda

makale ¢ok fazla ilgi gormiis, stratejik planlama ile ilgili yayinlarda kendine yer
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bulmustur. Bu donemde de SWOT analizinin, giincelligini kaybetmedigi goriilmektedir
(Hamdioglu, 2002).

Stratejik  yonetimin en Onemli alanlarindan birisi SWOT analizinin
uygulanmasidir.  SWOT  Analizi, organizasyonun i¢ ve dig ¢evresinin
degerlendirilmesine olanak tanityan bir analiz teknigidir. SWOT Analizi, orgiitsel ve
cevresel faktorlerin olumlu ve olumsuz yonleriyle incelenmesini ele almaktadir.
Ingilizce kelimelerin bas harflerinden kisaltilarak olusturulan SWOT’un agilim

asagdaki gibidir:

e S: Strength (Organizasyonun {stiin/gliclii olan yonlerinin belirlenmesi
anlamindadir.)

e W: Weaknesses (Organizasyonun zayif/glicsiiz olan ydnlerinin belirlenmesi
demektir.)

e O: Opportunities (Organizasyonun sahip oldugu isletmenin disinda gelisen
olan firsatlar1 belirtmektedir.)

e T: Threats (Organizasyonun karsilastifi ya da karsilasacagi isletme disinda
beliren tehlike ve tehditleri belirtmektedir.) (Tenekecioglu ve Tokol, 2004).

SWOT Analizi, incelenen isletmenin ya da organizasyonun; teknigin, siirecin
veya durumun giiglii ve zayif yonlerini tespit etmekte ve dis ¢evreden kaynaklanan

firsat ve tehditleri belirlemekte kullanilan bir tekniktir (Giirlek, 2002).

2.4. Tarimsal Pazarlama Planm1 ve Asamalari

Uretim Siirecinin Planlanmas: gelismis iilkelerde organik ve tropik olan iriinlere
talebini ve ilgisini artirmistir. Bu iirliniin Uireticiden tiiketiciye ulasmasina kadar gecen
siirecin  uzun ve zahmetli olmasi {iretim siirecinin dikkatli planlamasini
gerektirmektedir. Planlamadan sonra tiiketiciyi, pazara sunulan iriiniin organik
olduguna ikna etmektir. Sonrasinda, {iriiniin tercih edilmesinde ortaya ¢ikan bagka bir
unsur ise firmanin ozellikleridir. Yani firmanin sosyal ve toplumsal sorumlulugu, bu
baglamda cevre duyarhiligi, toplumsal sorunlara bakisi gibi 6zellikleri kapsamaktadir.
Tiiketicilerin biiyiik bir kismi firmanin bu 6zelliklerini uzun vadeli ve karsilikli giivenin
ilk asamasi olarak gormektedir. Ozellikle gelismis iilkelerdeki tiiketiciler, pazara

sunulan organik trilinleri satin almadan Once firmalarin bu kriterleri yerine getirip
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getirmedigine dikkat etmektedir. Bu nedenle uzun vadeli miisteri kazanmak ve var olan
miisteri potansiyelini korumak i¢in, firmanin ekolojik ve sosyal amagclarinin ortaya

konulmalidir (www.acikerisim.bahcesehir.edu.tr, E.T. 20.01.2020).

2.4.1. Tarimsal Pazarlamanin Anlam ve Kapsam

Tarimsal pazarlama, tarimsal {iriiniin Ureticiden tiiketiciye ulastirilmasina kadar
olan asamalarin tlimiinii i¢ine alan bir sistem olarak adlandirilabilir. Buna gore, tarimsal
pazarlamay1, tarimsal {irlinlerin iiretimi kararindan baslayip, isleme ve nihai tiiketiciye
ulastirllmasmi da kapsayan bir sistem olarak tanimlanabilmektedir. I¢ pazardaki
tiketiciyi korurken, dig pazarda rekabetgi sistemde ayakta kalabilme kisminin
basarilmasi agisindan; Tiirkiye’de 6zellikle 6nem verilmeyen noktalarin baginda gelen,
miisteri memnuniyeti ve kalite gilivencesi sorunlari hizla ¢oziim asamasina
ilerletilmelidir. Tiirkiye’de iiretim potansiyeli oldukca yiiksek, fakat yeterli kapasite
saglanamadigindan, var olanin arttirllmasina yonelik tesvik ve pazar aragtirma ¢alisma
hizla diizenlenmelidir (www.pazarlamasyon.com, E.T. 07.01.2020).

Eldeki mevcut kaynaklar ile biitlin gereksinimleri karsilama ihtimalinin olmadig1
bir toplumda, her birey elindeki kaynaklarla en yiiksek tatmin seviyesine erigmek i¢in
birtakim kararlar alip uygulayacaktir. Tarimsal pazarlama da ekonomi gibi belirli

masrafla en yiiksek verimliligi elde etme amacini tasimaktadir (Dinler, 2001, s.7).

2.4.2. Tarimsal Pazarlama Asamalar

Bilim adamlari, tarimsal pazarlama basamaklarini, farkli sekillerde
gruplandirmislardir. Pazarlamayi, pazarlama asamalarini farkl sekilde ele alan bir bilim
olarak kabul eden yazarlardan Taylor bu goriislerini asagidaki sekilde simiflandirmistir

(Akt. Dere, 1996, s.15):

e  Uriinlerin siniflandirilmasi ve cesitli seviyelere gére ayrilmalari
e Uriinler Uriinlerin in ambalajlanmas1

e Uretilen iiriinlerin pazarda toplanmasi

e Toplanan iirlinlerin satis islemlerinin yapilmasi

e Uriinlerin satiimasi

e  Uriinlerin nakledilmesi

e  Uriinlerin depolanmasi
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e  Uriinlerin muhafaza edilmesi ve magazaya yerlestirilmesi
e Uriinlerin parasal islemlerinin yapilmasi
e Riskin (Zarar) tehlikesinin yiiklenilmesi

e  Uriinlerin son tiiketiciye dagitim

2.4.3. Tarimsal Pazarlama Sorunlari

Tarim firiinleri tiretimi; toprak, iklim su ve hava gibi dogal faktdrlerin etkisi
altinda bulunmasi sebebiyle, sanayi iiriinleri iiretiminden ayrilmaktadir. Ornek olarak
iirlin alinabilmesi i¢in kirazda 3-4 yil, zeytinde 15-16 yil hatta bazi sert kabuklu
meyvelerde 20 yildan daha fazla beklemek gerekmektedir. Tarim iirlinlerinin
toplanmasi, derecelendirilmesi, iglenmesi, ambalajlanmasi, dagitimi, depolanmasi,
nakledilmesi ve diger biitliin pazarlama faaliyetleri 6zel bilgi, ilgi ve dikkat gerektiren
maliyetli faaliyetlerdir. Tarim iiriinleri, yukarda sayilan 6zelliklerinden dolay1 sanayi
iriinleri pazarlanmasindan bir¢cok noktalarda ayriliklar gostermektedir. Tarim iirlinleri
iklim, hava, su gibi dogal faktorlere bagli bulunmasindan dolay1 iiretim miktarlar1 ve
pazardaki fiyatlar1 devamli olarak degismektedir. Bunun yani sira tarim tirlinlerinin
dayaniksiz olmasindan dolayi, belirtilen siire zarfinda tiiketim noktalarina aktirilmasini
zorunlu hale getirmektedir (Dere, 2006, s.26)

Bayca (2003)’ya gore; tarim sektoriinde {iretici drgiitlenmesi son derece yetersiz
kalmigtir. Bu durum sektore teknik ve pazarlama, iiretimin yonlendirilmesini, fiyat
acisindan  bilgi  transferini, hizmet sunulmasini, egitimin  gotlirilmesini
gliclestirmektedir. Tarim sektorii ve tarima dayali sanayi sektorii acgisindan birbirini
tamamlayan bir biitlinlesme gergeklestirilmemistir. Bu durum hem tarima dayali sanayi
sektoriine gerekli miktar ve kalitede tarimsal iiriin akisini sinirlamis, sanayinin kapasite
kullanim oranini diigiirmiis, hem de pazarlamanin siirekliligini ve etkinligini olumsuz

etkilemistir (www.acikerisim.aku.edu.tr, E. T. 20.01.2020).

2.4.4. Tarimsal Amach Organizasyonlar ve Yonetimi

Ulkemizde iireticilere ve giftgilere, iiriinlerini pazarlama konularinda yardimci
olmak amaciyla ozellikle kurulan tarimsal amagli organizasyonlar, borsalar, ziraat
odalari, kooperatifler, ve iiretici topluluklarindan olusmaktadir. Tarimsal amach

organizasyonlar ve gorevleri su sekildedir (Yiicer ve Ozcan, 2005, s.19-20):
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e Ticaret Borsalari

e Tarim Satig Kooperatifleri

e Tarim Kredi Kooperatifleri

e Tarimsal Amagh Kooperatifler
e  Uretici Birlikleri

e  Ziraat Odalari

Oncelikle kamu kuruluglari ve o6zel sektdrdeki gibi, yonetim sorunu,
kooperatiflerde de biiyilkk bir 6nem tasimaktadir. Her isletmede oldugu gibi,
kooperatiflerde de personel bu kurulusun, aynasidir. Kooperatifin olumlu veya olumlu
veya olumsuz goriintiileri personele baglidir. Ureticilerin, kooperatif ortakliklarindan
kaginmalarinin sebebi, c¢evrelerinde kotii yonetim yiiziinden basarisiz kooperatifler

gormeleri veya duymalaridir (Tortop, 1990, s.18).

2.5. Pitaya Hakkinda Bilinmesi Gerekenler

Ulkemizde son zamanlarda, marketlerde ve yerel pazarlarda tropik meyvelerden
Hindistan cevizi, papaya, ananas ve mango tiirlerine yaygin olarak rastlanmaktadir. Son
zamanlarda az miktarda da olsa pitayaya (lilkemizde ejder meyvesi olarak da bilinen)
rastlamak miimkiin olmaktadir. Pitaya, renk ve goriinlis agisindan cezbedici olmasi ve
satig fiyatinin da yiiksek olmasi, iireticilerin bu tiire olan ilgisini daha da arttirmistir.
Artan bu ilgi ise adina dogru fidan ihtiyacimi ortaya ¢ikarmistir. Giiniimiiz kosullarinda
bu tiirlin, yayginlagsmasini sinirlayan en Onemli faktor ise adina dogru {iretim
materyalini lireten bir kamu ya da 6zel kurulusun olmamasidir. Ayrica piyasada, yurt
disindan resmi yollarla getirilmis ve adaptasyon ¢aligsmalar1 tamamlanmig sinirli sayida
cesit bulunmaktadir (Perween, 2018).

Tiirkiye ‘de son yillarda iiretilmeye baslanan anavatani tropikal ormanlar bolgesi
olan ejder meyvesinin bazi kaynaklara gore Meksika, Giiney Amerika; bazilarina gore
Tayland ve Vietnam’da yetistirildigi belirtilmektedir (Bobade ve Nandi, 2016).

Pitayanin bilimsel adi Hylocereus Ocamponis’tir. Gliney Amerika' ya 0zgii,
Tropikal iklimin egzotik bir meyvesi olan, Cactaceae ailesine aittir. Meksika, Nikaragua
ve Vietnam {ilkeleri genellikle kirmizi pitaya yetistirirken; Kolombiya, Bolivya,
Ekvador, Peru, Venezuela ve Orta Amerika'da sar1 renk pitaya tercih edilmeketedir

(Vizcarra, 2015, s.13)
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Tropik iklim meyveleri arasinda yer alan pitaya (Hylocereus spp.)’nin anavatani,
Tropikal Amerika, Giiney Meksika, Kosta Rika, El Salvador, Venezuela, Kolombiya,
Ekvador, Panama, Brezilya ve Uruguay’dir. Pitayanin yetistiriciligi yaygin olarak,
Tropikal ve Subtropikal Amerika, Florida’nin giineyi, Karayipler, Havai, Avusturalya,
Tayvan, Vietnam, Malezya ve Israil’de yapilmaktadir. Son yillarda iilkemizde de bu
tiiriin yetistiriciligine baslanmustir. Pitaya iiretim degerleri FAO istatistiklerinde yer
almamakla beraber iiretim yapan iilkeler kendi resmi sitelerinde bu degerlere yer
vermektedirler. Anavatan bdlgesi olmamasina karsin, en yiiksek iiretim 30.000 ha
alanda 640.000 ton ile Vietnam da yapilmaktadir. Bir bagka {iretim degerini paylasan
iilke olan Tayvan ise 1.191 ha alanda 27.654 ton iiretim ger¢eklestirmektedir (Yu ve Lu,
2015).

Kaktiis familyasinda yer alan ve kaktiis meyvesi olarak tanimlanmistir. Pitaya
icin bagka iilkelerde kullanilan diger adlar; strawberry pear (¢ilek armudu), night-
blooming cereus, Asya giineyinde ise dragon fruit (ejderha meyvesi) olarak
adlandirilmaktadir (Chang ve Yen, 1997).

Orjinal adi1 "Pitahaya" olan bu meyve Ozellikle Avrupa'da ismi kisaltarak
"Pitaya" olarak kullanilmaktadir. Bilimsel anlamda Hylocereus cinsi gesitli kaktiis
tiirlerinin (Tatli Pitahaya) olarak adlandirilan meyvesidir (Sekil 8). En Onemlisi ve
yaygin olan1 da Hylocereus cinsinden olanlardir. Ancak bu cinsin yaninda diinyada
farklr ¢iftgiler, Stenocereus (eksi pitahaya) cinsinden kaktiis tiirlerinin meyvesi de bu
adla bilinmekte ve farkli iilkelerde bu tiirlin meyveleri de kiltiir olarak
yetistirilmektedir. Buna ilaveten Perulularca (Cereeae) cinsi nadir bulunan Peru Elma
Kaktiisti (Cereus Repandus), da Pitahaya adiyla taninmaktadir ( www.pitayaci.com, E.T.

08.01.2020).
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Sekil 8. Pitaya (Hylocereus cinsi)
Kaynak: www.pitayaci.com, E.T. 08.01.2020

2.5.1. iklim Ve Yetistirme sartlari

Ulkemizde son zamanlarda, marketlerde ve yerel pazarlarda tropik meyvelerden
hindistan cevizi, papaya, ananas ve mango tiirlerine yaygin olarak rastlanmaktadir. Bu
durum, iilkemizde tiiketicilerin de tropik meyve tiirlerine olan ilgisinin hizla artmaya
basladigin1 gostermektedir. Pitaya, astropik iklim kusaginda, yani Akdeniz iklimi ile
nemli ¢6l ikliminde (Afrika kiyilari, Uzak Dogu iilkeleri ¢6l ikliminde olmalarina
ragmen denizden gelen nem ile astropik iklim kusagina donligmistiir) yetisen bir
bitkidir. Tohumdan fidana dénmesi en az 5 yil siirdiigii i¢in ¢cogunlukla fide olarak
ekilmektedir (Giibbiik, 2017).

Pitaya herhangi bir toprak tiiriinde yetismesine ve oldukc¢a kurakliga dayanikhi
olmasina ragmen, Parlak giines 15181na ihtiyact var. Yagis miktar1 yilda 2500 mm'den
fazla olmamalidir. Dragon-meyve bitkisi tohumla ¢ogaltilabilir, ancak en pratik yontem
kesme islemidir. Bitki biiyiime ortaminda 3 ile 6 defa ¢igek agabilmektedir. Diger
kaktiisler gibi eger saglikli bir govde ya da sap kismu bitkiden koparilip topraga
gbémiiliirse bu govde ve sap koklenip ayr1 bir bitki olusturabilir (Luders ve McMahon,

2006).
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2.5.2. Pitaya Hasat Donemi ve Sonrasi

Tropikal iklimde yetistirilen pitaya; Ulkemizde, akdeniz ikliminin yer aldig
bolgelerde ozellikle seralarda yetisme alani bulmaktadir. Pitaya sezonu lilkemizde yaz
sezonunda baglar kis aylar1 gelmeden de sezon kapanirken, pitaya, meyve sezonu ana
vataninda da uygun hava sartlar1 olustugunda belirli bir sicakligin {izerine ¢ikar 6zellikle
gece sicakliklar1 20-22 derece ve tizerini gordiigiinde yasini doldurmus ve meyve dallari
olgunlasmis agaglar meyve dallarindan tomurcuklanmaya baslamaktadir. Gece giindiiz
sicaklik farkinin ¢ok yiiksek olmadigi donemde tomurcuk vermeye devam etmektedir
(www.ejdermeyvesipitaya.com, E.T. 12.11.2019).

Ekim ay1 igerisinde gelen mevcut bu tomurcuklarin ¢igeklenip meyveye
oturmasi ve hasat yapilabilmesi i¢in yaz doneminde 1,5 - 2 kat1 kadar daha fazla zamana
ithtiyaci vardir . Gece giindiiz sicaklik farklilig1 yliksek olmasindan dolay: hasat i¢in 6zel
sartlara ihtiya¢ vardir. Yaz aylarinda bir meyve 45 giinde olgunlasirken, sonbahar ve kis
mevsimine gecisteki ddnemde 55-60 giine kadar siirebilmektedir. Ozellikle kirmizilarda
goriilen bu cinsler hi¢ meyvenin olmadig1 ge¢ donemde de meyve vermesinden dolay1
cok degerlidir (www.tarimziraat.com, E.T. 07.01.2020)

Bir meyvenin agirligr 150 gram ile 600 gram gelirken, bazilar1 da bir kiloya
kadar ¢ikmaktadir. Toplanan meyvelerin yaklasik 50 giin raf omrii olabildiginden, 7
derecede ve %80-90 nem araliginda muhafaza edilmelidir (Fernandes ve ark., 2006). Bu
nedenle bozulmadan saklamak i¢in meyve kurutmasi yapilabilmektedir. Bu sekilde
meyvenin raf omrii uzatilmaktadir ve tagmmmasinda, depolanmasinda daha az yer

kaplamaktadir (www.tropikalbahce.com, E.T. 07.01.2020).

2.5.3. Hastalik ve Zararhlari

Pitaya daki bu kuruluk ve solgunluk sulama dengesizliginden (az ya da fazla),
nem, havanin durumuna gore asir1 soguktan, kok veya dal mantarindan, topragin veya
giibrenin yanlis kullanimi sonucu kok kisminda yasayan toprak altindaki hasereden,
gece gilindiiz aras1 sicaklik farkliligindan, saglikli beslenememe olaylarindan
kaynaklanabilmektedir. Saglikli besleneme topragin yapisiyla dogrudan iligkilidir: asir1
tuzlu, kiregli, tasli, kimyevi atiklar ve sulu toprak yapisi pitayanin saglikli
beslenemeyecegi tiirden topraklardir. Bu sebeple, toprak ve lokasyon degisimi kesin

¢Ozlimlerdir (www.ejdermeyvesipitaya.com, E.T. 12.11.2019).
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2.5.4. Pitaya’nin Faydalan

Pitayanin, kavun, kivi, armut, karigimi bir tadi vardir. Beyaz olan tiiriin tad
olgunlasmamis kivi ile armut karisimina benzemektedir. Kirmizi olanin tadi ¢ilek,
kavun, kivi gibi daha tatlt meyvelerin tad1 gibi olmakla birlikte, sar1 olan tiir ise diger iki
tirin tadindan daha yogun ve tathh olmaktadir. Pitayalar, igerdikleri vitaminler,
minareller ve lifli  yapist nedeniyle birden ¢ok faydast bulunmaktadir

(www.food.ndtv.com, E. T. 02.01.2020):

e  Genelde kirmiz1 kabuklu pitayalar C vitamini kaynagidir. Pitayalar lif ve mineral
yoniinden (fosfor-kalsiyum) zengindir. Kirmiz1 pitayalar bu yonden en zengin
olarak One ¢ikarlarken ¢ok az doymus yag asidi icermektedir. Pitayalar ayrica
onemli miktarda fitoalbumin, antioksidan, kanseri Onleyici serbest radikaller
icermektedir.

e Yiiksek seviyelerde antioksidanlar icerir. Kansere ve hafiza kaybini dnlemeye,
kan basincini artirmaya, kan sekerini diisiirmeye, faydasi bilinmektedir.

e Bu meyve, antioksidanlarla dolu olan viicudunuzun i¢ini temizler ve zararl
maddeler ¢ikarir, bagisiklik sistemini diizenler. Detoksifikasyon 6zelligi vardir.

e Bagisiklik sistemini gili¢clendirmeye, cildinizin, dislerinizin, goézlerinizin ve
kemiklerinizin kalitesini artirmaya yardimci oldugu belirtilmektedir.

e Kabugunun i¢indeki et boliimiinde bulunan tohumlar iyi bir omega-3 kaynagidir.

e  Yiiksek miktarda lif, uzun bir siire boyunca kendinizi iyi hissetmenize yardime1
olmaktadir.

e Zayiflamaya yardimct olan pitaya kalorilerde disiiktir ve gilinlik lif
degerinizin% 12’si alinabilmektedir.

e Iceriginde bulunan vitamin ve mineraller sayesinde viicudumuzdaki
enfeksiyonlarla miicadele etmek icin gereken tiim destegi saglamaktadir.

e QGilineydogu Asya lilkelerindeki antik giizellik uygulamalarinda; pitaya ezmesi
hamuru yapmanin ve bu macunun sivilce ve gilines yamigi tedavisinde de
kullanildig1 bilinmektedir.

e Ayrica bu macunu diizenli olarak yiize uygulamanin; yaslanma siirecini

yavaglatmasina ve daha geng¢ goriinmenize yardimei olduguna inanilmaktadir.
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e Kemik yapisinin korunmasina yardimet olan potasyum ve kalsiyumun diizenli
tiiketimi, viicudumuzdaki su icerigi, pah veya asit dengesinin korunmasinda kilit

bir rol oynamaktadir.

Japonya'daki Shiga Universitesi Tip Bilimleri Universitesi tarafindan yapilan bir
arastirmaya gore; seker hastasiysaniz, potasyum bakimindan zengin bir diyete sahip
olmak  kalbinizi ve  bobreklerinizi  korumaniza  yardimci  olabilmektedir

(www.food.ndtv.com, E. T. 02.01.2020).

2.5.5. Pitaya’nin Besin Degerleri

100 gr olgun pitayanin (bunun 55 grami yenebilir) giinliik besin degerlerinde;
80-90 g su, 9-14 g karbonhidrat, 0,15-0,5 g protein, 0,1-0,6 g yag, 0,3-0,9 g lif, 0,4-0,7 g
kiil, 35- 50 kcal, 6-10 mg kalsiyum, 0,3-0,7 mg demir, 16-36 mg fosfor bulunmaktadir.
Vitamin ag¢isindan bakildiginda; 0,2-0,45 mg niasin (vitamin B3), 4-25 mg askorbik asit
(vitamin C), eser miktarda karoten (vitamin A), thiyamin (vitamin B1), riboflavin

(vitamin B2) yer almaktadir (www.mucizemeyve.com, E.T. 07.01.2020).
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Tablo 1.
Kirmizi Pitaya’min (100gr) Besin Deger ve Yararlart
Besinler 100gr Basina Saghga Yararlar
Besin Degeri
Protein 20¢g Dokular1 olusturmak ve onarmak, enzimler yapmak
ve viicuda enerji salinmasina yardimei olmaktadir.
Kalsiyum 5.7 mg Giglii ve saglikli kemikler i¢in etkilidir.
Potasyum 57mg Karbonhidrat metabolizmasina yardimct olur ve kan
basincini ve kardiyovaskiiler sistemi diizenler
Magnezyum 28mg Viicut 1s1s1n1, detoksifikasyon ve enerjiyi diizenler.
Askorbik Asit - 50mg Bagisiklik sistemini giiclendirir, morluklar iyilestirir
Vit C ve daha hizl keser.
E vitamini 106 mg Toksine kars1 korur, cilt ve sa¢ bakimina yardim eder
Fosfor 23mg Doku olusumuna katki saglamaktadir.
Retinol -Vit A 20 mg Viicut detoksifikasyonunda, cilt sagligini iyilestirir.
Demir 3.4mg Kirmiz1 kan hiicre iiretimi i¢in ve viicu enerji igerir.
Bakir 31 mg Saglikl1 bir kemik, doku ve tiroid bezi i¢in faydalidir.
Cinko 14 mg Beyin fonksiyonunu iyilestirir ve istah1 kontrol eder.
Tiamin -Vit B1 48.9 mg Karbonhidratin metabolize edilmesinde yardimci olur
Likopen 14.35 mg Viicudu saglikli kilar ve hasarlara kars1 korur.

Kaynak: (www.mucizemeyve.com/ejder-meyvesi, E.T. 07.01.2020).

2.5.6. Pitaya Cesitleri

Yetistirildigi anavatana gore degisik isimler verilen ejder meyvesi, yetistiricinin
kendi ismi ya da vermis oldugu isimlerle anilmaktadir. Tiirkiye’ de ise ¢ogunlukla
Vietnam beyazi, Vietnam kirmizisi, Avusturya kirmizist yetistirilirken diger tiirler de
denenmektedir. Bazi tiirler kendi kendine tozlasabilirken, bazi tiirler ise elle dolleme
yapilmaktadir. Genel olarak i¢i beyaz etli, pembe etli, kirmiz1 etli ve mor etli meyveler
bulunmaktadir. D1s kabugu sar1 i¢i beyaz etli olan tiirlerde yogun aroma tadi varken,
onu i¢i kirmizi etli kabugu pembemsi olan tiirler takip etmektedir. Tat aromasi en az
olan meyveler ise i¢i beyaz etli kabugu pembemsi olanlardir. Tim bu tiirler Hylocereus

cinsinden tiiretilmektedir (www.ejdermeyvesipitaya.com, E.T. 07.01.2020)
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Kabuklarinin ve meyve i¢inin renkleri degismektedir. Kabuklar1 kirmiz1 ya da
sar1, meyvesi ise mor, kirmiz1 ya beyaz olabilmektedir. Hylocereus cinsi pitayalar ¢ok
cesitlidir ve en yayginlart {i¢ tiire ayrilmaktadir (www.pitahayameyvesi.com, E.T.

07.01.2020):

e Hylocereus undatus (Beyaz pitaya): En ¢ok rastlanan bu tiir beyaz etli kisim,
kirmizi1 kabuk ihtiva etmektedir.

e Hylocereus costaricensis (Kosta Rika pitayasi, siklikla da yakindan iliskili
oldugu bir tiir olan H. polyrhizus olarak da adlandirilmaktadir.): Kirmiz1 kabuk
ve kirmizi etli kisim ihtiva etmektedir.

e Hylocereus megalanthus (Sar1 pitaya): Beyaz etli kisim ve sar1 kabuk ihtiva

etmektedir. Selenicereus cinsi iginde degerlendirilmektedir.

Sekil 9. Pitaya ¢esitleri (kirmizi, beyaz, sar1 ve pitayalar)

Kaynak: www.pitayaci.com, E.T. 08.01.2020

2.5.7. Kullanim Alanlan

Dondurma, meyve suyu ve sarap yapiminda kullanilabilmektedir. Kabuklarindan
gida boyasi yapilabilmektedir. Cigekleri yenilebilir ve ¢ay olarak i¢ilebilmektedir.

Cekirdekleri yag igerigince zengindir, ayrica ila¢ sanayisinde ve tatlandirici
olarak da kullanilabilmektedir. Meyve; jole, recel, yogurt ve kozmetik sanayide de
kullanilmaktadir. Meyvedeki en oOnemli meyve pigmentleri betasiyanin ve

betaksantindir. Dogal gida takviyesi seklinde fonksiyonel gida olarak, bebek mamalar1
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yapiminda ve dogal gida boyas1 olarak kullanilabilmektedir (Tze ve ark., 2012).

Sekil 10. Pitaya’nin farkli kullanim alanlari
Kaynak: www.washingtonpost.com, E.T .: 20.01.2020

2.5.8. Devlet ve Kalkinma Ajanslari ile Bolgesel Destek

Antalya Valiliginin katkist ve destegiyle, Bati Akdeniz Tarimsal Arastirma
Enstitiisii (BATEM), il Tarim ve Orman Miidiirliigii ve Akdeniz Universitesi Ziraat
Fakiiltesi is birligi sonucunda 2018 yili son ¢eyreginde pitaya (ejder Meyvesi)
tescillenmistir. (081090200012 - TESCIL NO TR AKIiB) Ziraat bankas1 kredi
destegiyle; pitaya bashigimi eklemek i¢in bazi On c¢alismalar yapilmaktadir
(www.ejdermeyvesiptaya.com, E.T. 07.01.2020).

2.5.9. Tiirkiye Ve Akdeniz’de Pitaya

Diinyada en c¢ok Meksika, Orta ve Giiney Amerika, Endonezya, Vietnam,
Malezya’da yetistirilirken, Tiirkiye’de Mersin’de yetistirilmeye baglanmis Antalya,
Adana ve Mugla’da iiriin yetistirilip hasada baslanmaktadir. Pitaya'ya ejder meyvesi
denmesi Ingilizce'den yani dragon fruit kelimesinden gelmektedir. Esasinda
Ingilizcedeki dragon fruit kelimesi de ejder meyvesinin Asya dillerindekinin

terclimesidir. Cince hud 16ng gud "ates ejderhasit meyvesi" ve long zhii gud "ejderha
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miicevheri meyvesi", Vietnamca thanh long (yesil ejderha), Endonezce buah naga
"ejderha meyvesi" olarak da adlandirilmaktadir. Bunun yaninda ¢esitli toplumlarca ¢ilek
armudu gibi adlarla anilmaktadir (tr.wikipedia.org/pitaya, E. T. 07.01.2020).

Akdeniz ikliminin hakim oldugu bolgelerde ¢igegin agilip meyveye doniismesi
ilk Adana-Mersin bolgesinde baglar. Bu durum Antalya-Mugla bdlgesinde daha sonra
baslar. iklimin, sicakligin, deniz seviyesi yiikseltisi ve ortii alti konumu gibi birgok

etken de goz ard1 edilmemektedir (www.ejdermeyvesiptaya.com, E.T. 12.11.2019).

2.5.10. Mersin’in Stratejik Konumu Ve Pitaya

Akdeniz Bolgesinin hakim oldugu il ve ilgelerde ¢icegin agilip meyveye donme
zamanlamasi1 Adana-Mersin bolgesinde ilk dnce baglarken, Antalya-Mugla bolgesinde
ise biraz daha gec¢ baslayabilmektedir. Bu duruma iklimin, havanin sicaklik
durumlarinin, deniz seviyesinden yiikseklik gibi bir¢cok etkenin neden oldugu
bilinmektedir. Meyve asil vataninda yetistiginde doniim bas1 25-35 bin meyve alinirken
bu say1 Tiirkiye’ de 10-15 arasina diismektedir. Mersin’de, Serbest Ticaret Bolgesinin
varligt ve tren-karayolu-deniz limanlar1 sehri olmasi; sehri avantajli konuma
getirmektedir. Tarim ile ilgili 6zge¢misinin de ¢ok iyi olmasi Mersin’in Onemini
arttirken; pitaya icin de lilkemizdeki anavatani sayilabilmektedir. Bu sebepten diger tiim
il ve ilgelere pitaya fidanlar1 Mersin’den ge¢mistir. Lokasyonu geregi yiiz yillardir
oldugu gibi bu donemde cografi konumu avantaji olmustur. Avrupa ve Orta Dogu
tilkelerine Mersin’den yapilmasi hedeflenen lojistik avantaji hem gelis siiresi hem de
gelis maliyetleri agisindan biiylik avantaj saglamaktadir. Yeni hasat iiriinler ugak kargo
ile 3-4 saat gibi siirelerde ulastirilirken; karayollar ile 24-36 saat gibi kisa stirelerde
satis reyonlarina ulagsma imkanmi saglamaktadir (www.ejdermeyvesipitaya.com, E.T.

07.01.2020).

2.5.11. Pitaya’min Katma Deger Yaratan Ozellikleri

Meyvenin birgok iiriine islenme potansiyeli olmakla birlikte, ekonomiye ayr1 bir
katma deger sunmaktadir. Bu islenmis iiriinler, enerji ve meyve barlari, dondurma, jéle,
marmelat ve regeller, meyve suyu, bitkisel cay, bebek mamasi, hamur isleri, yogurt ve
kozmetik sanayinde kullanilarak degerlendirilmektedir. Kirmizi ¢esitlerin suyu da dogal

gida boyasi olarak kullanilmaktadir. Ulkemizde, pitaya’y1 degerli kilan ve katma deger
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katan Ozellikleri su sekilde siralanabilmektedir (www.ejdermeyvesipitaya.com, E.T.

07.01.2020):

e Bircok sagliga faydalar1 yonlerinin bilinmesidir.

e Her iklim sartlarinda ve bolgede yetistirilemeyis olmasidir.

e Egzotik bir gériinlime ve aromatik tada sahip olmasidir.

e Avrupa ve Tiirkiye de doktorlarin ilk kez tavsiye etmeleridir.

e Yeni bir iirlin olmasindan dolay:r Tiirkiye de heniiz ¢ok fazla bir iiretimin
olmamasidir.

e Pitayanin ana avantaji, ekildiginde, yaklasik 30 y1l dmre sahip olmasi, ekimden
iki ile ii¢ yil sonra ciddi boyutta meyve liretmesi ve li¢ yil sonrasinda tam
iiretime ulasmasidir.

e Tarimsal uygulamalar kolay ve daha ucuzdur; bakim maliyeti diisiiktiir ve
hastalik ihtiva etmemesi sayesinde ekim sonrasi bakim ¢ok azdir.

e Mevcut talep gbéz Oniine alindiginda, pitayanin yeni para {riinii olarak
adlandirilmas1 gergekten sasirtict degildir. Meyve ciftgilere/iireticilere diger

meyvelere oranla yiiksek kazang saglamaktadir.

2.5.12. ihracat Degeri ve Kiiresel Rekabet Avantaji

Meyve su anda o iilkelerin ekonomisine de biiytik bir katki veriyor. Uzakdogu'da
bu meyve ile ev hanimlari, siis bitkisi yetistirilmeye tesvik ediliyor. Bu meyve, Akdeniz
ciftcisine yeni bir kapi1 acmasindaki sebep ise: Uzakdogu'da meyve bittiginde,
Tiirkiye'de meyve hasadina baslanmasindan dolay:1 Tirk iireticileri Avrupa pazarinda
daha giiclii ve sansh olarak olabilmektedir. Ayrica G. Amerika Ulkelerinde Nisan ay1
itibariyle baslayan Muson yagmurlar1 meyvenin kalitesini ve verimini diisiirmekte ve bu
déonem  Tirkiye’de pitayanin  {iriin  alma  donemine denk  gelmektedir
(www.tarimdiinyasi.net, E.T. 07.01.2020).

Ureticiler, Avrupa, Amerika, Japonya ya da Rusya gibi diinyanin diger
bolgelerindeki pazarlara da girmek istemektedir. Ancak iirlin, nakliye siiresi, fiyat1 ve
meyvenin 15-20 giin arasinda degisen raf omrii sorununun yani sira 5 derecede sabit
sicakliga ihtiya¢ duymaktadir. Bu sonugla, deniz tasimaciligi ¢ok saglikli olmazken,
hava yoluyla gonderildiginde artan masraflar meyvenin karliligina biiyiik oranda zarar

vermektedir (www.ejdermeyvesipitaya.com, E.T. 07.01.2020).
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2.5.13. Doniimden Meyve Alim Sayisi

Uygun fidan dikim yapildiktan 12 ile 36 ay sonra fidanin biiyilikliigline ve
programin1 tamamlamasina gore ilk hasat yapilir ilk y1l 1 dekardan yaklasik olarak
1.500 adet meyve ve fidan hasadi yapilmaktadir. Dikimin yapilmasindan daha sonraki
yillarda 24-36 ay sonra ayni 1 dekar yerden 4500 adet civarinda meyve hasadi
yapilmaktadir. Tam kapasite verime gecilmesi i¢in minimum 36 ay beklemek
gerekimekte ve 3 yasina gelmis yetismis bir agag 10.000 adet civarinda meyve ve fidan
hasadi yapilmaktadir. Bundan sonraki yillarda 10.000 ve 15.000 adet meyve arasinda
bir hasat yapilmasi beklenmektedir. Ortalama bir fidanin Omriiniin; tim bakimlari
yapilmasi sartiyla ve uygun kosullarda 20 yil devam etmesi bilinmektedir

(www.ejdermeyvesipitaya.com, E.T. 08.12.2019).
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BOLUM 111

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci

Mersin bolgesindeki pitaya iireticilerinin, genel pazarlama faaliyetlerinde dijital
pazarlama araglar1 kullanim tercihleri ve yasadiklar1 sorunlar1 incelemektir. Ayrica, bu
calismayla, ireticilerin gelecekteki dijital pazarlama stratejilerinde, izlemesi gereken
uygulamalarin tespit edilmesi amaglanmaktadir.

Bu arastirmanin alt amaclarini1 tanimlayan, aragtirma sorulari ise su sekildedir:

e Pitaya lireticilerinin, genel pazarlama faaliyetleri ve yasadigi sorunlar nelerdir?
e Pitaya lireticilerinin dijital pazarlama araclar1 kullanimindaki tercihleri nelerdir?
e Dijital araglardan gelecekte faydalanmak igin, iireticilerin izlemesi gereken

pazarlama stratejileri nelerdir?

3.2. Arastirmanin Modeli

Aragtirmada, nitel arastirma desenlerinden olgubilim (fenomoloji) tercih
edilmistir. Ozellikle isletmelerin yogun kullandig1 olgubilim arastirmalarinda Sart’a
gore (2015); baslica veri toplama araci goriisme yontemi olup veri analizi, olgulara
iligkin faaliyetleri ve anlamlar1 ortaya ¢ikarmaya yoneliktir. Bu amagla yapilan igerik
analizlerinde, veri kavramsallastirilirken, olguyu tamimlayacak temalar ortaya
¢ikarilmaktadir.

Nitel arastirmalar, probleme karar verme, veri toplama araglarini olusturma ile
elde edilen verileri analiz ederek yorumlama basamaklarindan meydana gelmektedir
Nitel aragtirma basamaklarinda izlenen yollar ve bunlarin yer aldig: ilgili bolimler Sekil

11’de gosterilmistir.
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Sekil 11. Nitel arastirma basamaklari

Bu nitel aragtirma basamaklarina uygun olarak gelistirilen arastirma modeli ise
Sekil 12°de gosterilmistir. Bu modelde, pitaya {ireticilerinin, ‘’genel pazarlama
faaliyetleri, pazarlamada yagsanan sorunlar, gelecek pazarlama stratejileri ve dijital
pazarlama araglar1 kullanim1’” konu bagliklar1 hakkindaki goriisleri ele alinarak miilakat
gerceklestirilmistir. Ureticilerin goriislerinden elde edilen veriler yorumlanarak

sonuclara ulasilmistir.
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Sekil 12. Nitel arastirma basamaklarina uygun olarak gelistilen model

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Tarim sektoriinde iiretici ve yonetici konumundaki 8 katilimer ile derinlemesine
gorlismeler yapilmistir. Bu ¢alisma; Mersin il sinirlart igerisinde, pitaya yetistiriciligi
yapan 8 iireticiyi kapsamaktadir. Tarim ve Orman 1 Midiirliigii, CKS’ye kayith
tireticiler incelendiginde bu sartlara uyan (liretim ve pazarlama sartlar1 agisindan 2018
iiretim yil1 6ncesi faaliyette bulunan) 11 adet pitaya iireticisi bulunmaktadir. Bunlardan
2’si goriisme talebine cevap vermemistir, 1 {iretici ise faaliyetlerini sehir disina

tagidigindan goriisiilememistir.
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Seralar1i; Anamur (2), Erdemli (2), Toroslar-Dalakderesi, Karaduvar, Kazanli,
Eski Mezitli bolgelerinde olan 8 pitaya iireticisiyle, derinlemesine miilakat yapilmistir.
Yapilan ¢alismada anket-goriisme sorular1 ve pitaya pazar bilgisine ait 3 sayfalik form
doldurulmus, miilakat esnasinda izin alinarak ses kaydi1 alinmistir.

Bu saha caligmasi sonucunda pitaya iiretimi yapan 8 firmaya-giftgiye ait,

demografik, iirlin ve pazarlama bilgileri bulunmaktadir.

3.4. Arastirmanin Yapihsi (Prosediir)

Mersin ili genelinde, pitaya iiretimi ve pazarlamasi kriterleri kapsaminda 2018
yili fide ekim donemi Oncesinde faaliyette bulunan kayith toplam 11 {retici
bulunmaktadir (Tarim 11 Midiirliigii, 2018). Toplam 11 iireticiden goriisme firsat:
bulunan 8 pitaya {ireticisi firmanin sahipleriyle randevu alinarak yapilan miilakatlarin,
tamami gecerli sayilarak arastirma kapsamina alinmigtir.

Bu arastirma Mersin il smirlar i¢indeki pitaya ireticilerinin genel pazarlama
faaliyetlerinde, dijital pazarlama araclar1 kullanimini incelemek amaciyla yapilmistir.
Yapilan bolgesel arastirma, 08.12.2019 - 28.12.2019 tarihleri arasinda 90-120 dk.
araliginda, izinli ses kaydi ve demografik forma cevaplar alinarak gergeklestirilmistir.
Izin alinarak olusturulan ses kayitlar1 ve formlari, word dosyasina aktarilip, nitel
arastirmalarda kullanilan MAXQDA 18.2 programinda analiz edilerek bulgulara
ulagilmistir. Bu verilerden elde edilen bulgular yorumlanarak bircok sonug¢ elde

edilmistir.

3.5. Veri Toplama Araclar

Yiiz yilize goriisme, nitel arastirmada sik kullanilan veri toplama araglarindan
birisidir. Yiiz ylize goriisme sozlii iletisim yoluyla insanlar1 ve onlarla iliski durumlari
anlamaya calisan bir veri toplama teknigidir. Yiiz ylize gorlisme yonteminde iletisimi
gelistirme olanagi vardir. Goriismecinin cevaplayici ile kurdugu iligski ne kadar giiclii ise
cevaplayicinin verdigi bilgiler o derece dogru ve ayrintili olur. Goriismeci cevaplayiciya
daha derinlemesine yanitlar alabilmek i¢in ek sorular sorabilir. Yiiz yiize goriismelerde
cevaplayicinin anlamadigi sorularda goriismeci gerekli agiklamayi yapabilir (Gilirbiiz ve

Sahin, 2015, s.187).
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Veri toplama araci olarak yari yapilandirilmig goriisme formu kullanilmustir.
Goriisme sorulari, Royne ve Laing (2013) arastirmalarinin yer aldigir Cele (2018)’nin
tezinden uyarlanarak alinmistir. Yar1 yapilandirilirmis miilakatta, 10 agik uglu soru, 7
demografik soru ve pitaya iirlin 6zellikleri taninmasina yonelik 15 tanitim sorusundan
olusan form bulunmaktadir.

Arastirmada kullanilan yiiz yiize goriigme yontemi ile treticilerin demografik
bilgilerinin, pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken dijital araglar1 ne derece ve nasil
kullandiklar1, karsilastiklart sorunlarin asilmasinda etkili faktorleri iceren miilakat

sorularinin hazirlanmasi ve sonuglarin yorumlanmasi seklinde gerceklestirilmistir.

3.6. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda pitaya iireticileri ile yapilan miilakatlar sonucunda
goriismecilerin izniyle ses kaydi ve demografik soru formlarina cevaplar alinmistir.
Elde edilen veriler oncelikle online ortamda islem yapabilmesi i¢in ayr1 ayr1 Word
dosyasina aktarilmistir. Bu verilerin analiz edilebilmesi i¢in ise MAXQDA 2018.2 nitel
veri analiz programi kullanilmigtir.

MAXQDA analiz siirecinde izlenen adimlar ise agsagidaki gibidir:

e Gorlismecilerle ilgili demografik ve temel veriler miilakat 6ncesinde alinmigtir.

e Yapilan her miilakatin ayr1 ayr1 dokiiman olarak programa aktarilabilmesi i¢in
tiim goriisme ses kaydi formatindan yazili format haline getirilmistir.

e Miilakatlar detayli olarak incelendikten sonra yar1 yapilandirilmis miilakatta ve
literatiirde yer alan ilgili konu basliklartyla iliskilendirilerek uygun bdliimlere
ayrilmis, incelenmis, kategorilestirilmis ve siniflandirilmistir

e Sorulara verilen cevaplar kategori ve alt kategorilere ayrildiktan sonra her bir
kategoriye iliskin kodlama yapilmistir, elde edilen sonuglar gorsellestirilmistir.

e Son olarak, tablo ve kodlamalar sonucu elde edilen bulgular yorumlanarak,

katilimcilarin goriisleri dogrudan aktarilmstir.

Fenomenoloji modelini kullanan ¢alismalarin amaci, insanlarin belirli bir
yonlerini anlama, yorumlama veya anlamlandirma gibi farkli yollar aramaktir. Bu
calismada goriismelerle elde edilen veriler igerik analizi yaklagimi ile analiz edilmistir.
Icerik analizinde temel siire, benzer verileri belirli kavramlar ve temalar gergevesinde
bir araya getirmek ve bunlar1 okuyucunun anlayabilecegi sekilde yorumlamaktir
(Yildirim ve Simsek, 2006).
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BOLUM IV

4. BULGULAR

Aragtirmanin bu kisminda, arastirma probleminin ¢6ziimii i¢in, ¢alismaya katilan
pitaya iireticilerine sorulan, gériisme sorularina verilen cevaplarin igerigi temel alinarak
iki ana kisimda yapilan analiz bulgularma yer verilmistir. Birinci kisim demografik
formlarin analizi, ikinci kisim ise MAXQDA 18.2 igerik analiz programi bulgularidir.
Calisma 6rnekleminin analizinde, nitel aragtirma yontemlerinden igerik analiz programi
olan, MAXQDA 18.2 kullanilmistir. Demografik sorular ve iireticilere ait pazarlama
satig formlar1 Microsoft Office programinda tablolagtirilarak analiz edilmistir. Arastirma
alani, Mersin il smirlar i¢cinde bulunan merkez ve ilgeleri olarak belirlenmis, bu
bolgede 2018 yili 6ncesi kurulan, orta ve biiylik 6lgekli pitaya treticiligi yapan 8
girisimei ¢iftgiyle yiiz ylize miilakat yapilmistir. Miilakatlarin analizinde goériismeciler
G.1, G.2, ... G.8 seklinde kodlanarak bahsi gecirilmistir. Elde edilen tim bulgularla

baglantili olarak a¢iklama ve yorumlar yapilmistir.

4.1. Ureticilere Ait Demografik ve Pazarlama Faaliyeti Bulgular

Ureticilere bu asamada demografik bilgiler ve sosyal medya tercihlerine yonelik
7 soru sorulmaktadir. Sorularin dagilimi; yas, gelir seviyesi, egitim seviyesi, internet
kullanim siiresi, sosyal medya kullanim tercihleri ve sosyal aglar1 giincelleme sikligini
ogrenmeye yoneliktir. Ayrica pitaya iireticilerinin satis ve pazarlama asamasindaki
faaliyetlerini 6grenmeye yonelik 18 soru sorulmustur. Bu sorulara verilen cevaplardan
aragtirma ve literatiir kapsaminda olanlar analiz edilerek Office programlarindan Word

ile Excell’de 6 baslik altinda tablolastirilarak yorumlanmaistir.

4.1.1. Ureticilerin, Yas, Egitim ve Gelir Dagilimi

Ureticilerin; yas degiskenine gore 3’ii (%37.5) 35-39, 2’si (%25) 60 ve iizeri,
kalan 3 kisi ise 40-44, 45-49, 50-54 farkli yas araligindadir. Egitim durumu degiskenine
gore treticilerin 2’si (%25,0) lise, 5’1 (%62.5) lisans, 1’1 (%12.5) lisansiistii egitimi
almistir.  Bu sektorle ugrasan goriismeciler, agirhikli lisans mezunu egitim

seviyesindedir.
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Firmalarin  tamami, e-ticaret iliskilerinde, isletmeden isletmeye satig
faaliyetlerinde bulunurken (B2B), katilimcilarin sadece yarisi, isletmeden miisteriye
(B2C) bireysel satis odakli e-ticaret pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadir.

Pitaya satisindan elde edilen gelir dagilimina bakildiginda, 4 katilimcinin aylik
geliri minimum 3-4 bin TL araliginda iken, 3 katilimcinin 5 bin TL {izerinde bir gelir

kazandig1 goriilmektedir (Tablo 2).

Tablo 2.

Ureticilerin, Yas, Egitim ve Gelir Dagilimi

Tablolar Frekans (8) Yiizde (%)

34 ve Alta
35-39 3 37.5
40-44 1 12.5
45-49 1 12.5
Yas 50-54 1 12.5
55-59 - -
60 ve Uzeri 2 25.0
[kdgretim - -
Lise 2 25.0
On Lisans - -
Egitim Durumu Lisans 5 62.5
Yiiksek Lisans 1 12.5
Doktora - -
0-1000 - -
1001-2000 - -
2001-3000 1 12.5
Aylik Gelir Diizeyi
3001-4000 3 37.5
(Pitayadan)
4001-5000 1 12.5
5001 ve tlizeri 3 37.5
B2B 8 100
Pazarlama Satis Uygulamalan
B2C 4 50

I I A N
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4.1.2. Ureticilerin Sosyal Medya Kullanim Ozellikleri Dagilim

Goriisme yapilan ireticilerin tamami, sosyal medya pazarlama araglarindan;
Facebook ve Instagrami ilk sirada tercih etmislerdir. Bunun yani sira katilimcilarin yarisi,
dijital pazarlama faaliyet ve taniimlarinda; Twitter, Youtube, Linkedin ve Whatsapp grup
platformlarin1 da kullanmistir. Sosyal medya kullaniminda, internette gegirilen siire;
agirhikli (5 isletme) 1-3 saat aralifindayken, maksimum kullanim diizeyi, 4-6 saat

araliginda olan 3 igletme tespit edilmistir (Tablo 3).

Tablo 3.
Ureticilerin Sosyal Medya Kullamm Ozelliklerinin Dagilim:

Tablolar Frekans(n) | Yiizde (%)

Facebook 8
Instagram 8 100
Sosyal
Youtube 4 50
Medya
Twitter 4 50
Kullanim
Linkedin 3 37.5
Tercihleri
WhatsApp Grup 4 50
Web 5 62.5
Giinde En az 1 - -
Web ve Sosyal Aglar1  Haftada En az 1 2 25
Giincelleme Sikhigi Ayda En az 1 2 25
1-3 Aylik 3 37.5
3 Ay ve Uzeri 1 12.5
1 saatten az - -
Internette 1-3 saat 5 62.5
Gegcirilen 4-6 saat 3 37.5

Siire 7-10 saat - -

10 saatten fazla

4.1.3. Ureticilerin Faaliyet Ozellikleri Dagilim

Ureticilerden 3, 5 ve 7 nolu goriismeciler, 2012-2014 yillarinda iiretim ve
pazarlama faaliyetine Mersin ve Tirkiye’de ilk baslayarak, bu isin Onciileri olarak

bilinmektedir. 4 goriismeci ise 2017’de faaliyete baslamislardir. Goriismecilerin
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konumlarina bakildiginda, agirlikli olarak sehir merkezi disinda Erdemli ve
Anamur’daki seralarda 1,5 ile 4 déniim arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Ureticilerin
seralarda ¢alisan sayis1 donemsel olarak degismekle beraber 2 ile 5 arasindadir. 3 ve 5

nolu goriismeciler en ¢ok doniime ve ¢alisan sayisina sahip treticilerdir (Tablo 4).

Tablo 4.
Ureticilerin Faaliyet Ozellikleri Dagilimi

Goriismeci Faaliyet Doniim Calisan
Konum
BaslangicYih | Sayisi Sayisi
G.1 2,5 2-3

2016 Erdemli
G.2 2017 Erdemli 1,5 2
G.3 2014 Kazanh 4 5
G.4 2017 Eski Mezitli 2,5 2-3
G.5 2012 Toroslar 2,5 2
G.6 2017 Karaduvar 2 2
G.7 2012 Anamur 3,5 3
G.8 2017 Anamur 1,5 2-3

4.1.4. Ureticilerin Satis Yaptign Konumlar

Pitaya ve fidan pazarlamasi yapan 8 firmanin, satis yaptiklar1 cografi bolgeler ve
isletme tiirleri incelenmistir. Yurtici satisin en ¢ok yapildig: iller: Istanbul’a 5 iiretici,
Antalya’ya 4, Mersin’e 3, Ankara ve [zmir’e 2, olarak belirtilmektedir.

En ¢ok satisin yapildig1 tilkeler (ihracatta) siralamasinda; Hollanda ve Rusya (2
tiretici ihracati ile) ilk siradadir. Bu iilkeleri, Romanya, KKTC, Iran, Irak ve Katar takip
etmektedir. Tiim gorlismeciler i¢inde sadece 3 firma dogrudan ihracat yapabilmektedir
(G.1,G.3,G.)).

Yurtigi satislarda, en ¢ok tercih edilen isletme tiirleri ve bunlari tercih eden tiretici
sayilari; Manav (6), Komisyoncu (5), otel (3), avmler (3), market (3) ve restaurantlar (2)

olarak belirlenmektedir (Tablo 5).
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Tablo 5.

Ureticilerin Satis Yaptigi Konumlar

En Cok Satilan
En Cok Satilan Ukeler En Cok Satilan Isletmeler
Sehirler

Antalya, Istanbul ~ Katar, Rusya Otel, Market, Manav, Avm
G.2 Antalya, Mersin Market, Manav, Komisyoncu,
G.3 Izmir KKTC, Romanya, Hollanda ~Avm, Komisyoncu

) Avm, Manav, Komisyoncu,
G.4 Istanbul, Ankara
Restaurant Bar, Dondurmaci

G.5 Mersin, Antalya Komisyoncu, Hal
Konya,Mersin Otel, Turizm Isletmeleri

G.6
Istanbul, Bursa Meyve Pazari,Bireysel
[zmir, Istanbul., _

G.7 Iran, Irak, Hollanda, Rusya = Market, Manav, Komisyoncu
Ankara

G.8 Istanbul, Antalya Otel, Retaurant, Manav

4.1.5. Ureticilerin Sosyal Medya Kullanim Dagilimi

Katilmec1 8 fireticinin sosyal medya kullaniminda tercih ettikleri uygulamalar
analiz edilmistir. Goriismelerde 8 platform (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube,
LinkedIn, Web sitesi, WhatsApp) temel alinmistir. Gortismeci 1 ve 3, calismada temel
alinan bu 8 platformun tamamini aktif sekilde kullanmaktadir.

Gorlismeci 2, 6 ve 8 ise bu platformlardan en fazla 3 tanesini kullanirken, web
sayfalar1 heniiz bulunmamaktadir. Katilimcilarin tamami, Facebook ve Instagrami

kullanmaktadirlar (Tablo 6).
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Ureticilerin Sosyal Medya Kullanim Dagilimi
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FACEB. | INSTAG. TWITT. | YOUTB. | LINKD. | WEB | W.APP TOPL.
G. 1 X X X X X X X 7
G.2 X X 2
G.3. X X X X X X X 7
G. 4. X X X 3
G.5. X X X X X 5
G. 6. X X X 3
G.7 X X X X X X 6
G.8. X X X 3

4.1.6. Ureticilerin Dijital Pazarlama Araclar1 Kullanim Dagilim

Ureticilerin tamami, dijital pazarlama araclarindan sosyal medya ve viral

pazarlamay1 aktif kullanmaktadir. Gorlismeci 1, en ¢ok pazarlama araglarini kullanimina

sahip olmakla beraber, Google araclarindan Trends ve Analytics’i tercih etmistir. G.1,

ayn1 zamanda arama motoru optimizasyonu (SEO) kullanan tek katilimecidir. En az (3

adet) dijital pazarlama araci kullaniminda ise Gorlismeci 2,5 ve 8 yer almaktadir. Tim

goriismeciler sosyal medya ve viral pazarlama faaliyetinde bulunmaktadir (Tablo 7).

Tablo 7.

Ureticilerin Dijital Pazarlama Araglar: Kullamim Dagilimi

EMAIL | SOSYAL | VIRAL | MOBIL | VIDEO | SATIS | SEO | GOOG. | TOPL.
PAZ. | MEDYA | PAZ. | PAZ PAZ. | ORT. | SEM | ARAC
G.1 X X X X X X X 7
G.2 X X X 3
G.3 X X X X X 5
G.4 X X X X 4
G.5 X X X 3
G.6 X X X X 4
G.7 X X X X 4
G.8 X X X 3
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4.1.7. Ureticilerin, Genel Ozellikleri ve Karsilastiriimasi

Bu boliimde, iireticilerin genel 6zellikleri ve pazarlama faaliyetlerine dair bilgiler,
birbirleriyle karsilastirlarak o6zet tablo seklinde verilmektedir. Tiim goriismecilerden
sadece, 1, 3 ve 7 nolu goriismeciler ihracat yapabilirken, aylik gelirleri incelendiginde bu
iireticiler, 5000 tl ve {izerinde gelir elde etmektedir. Diger goriismeciler ise ihracat
yapamazken, agirlikli (3 kisi) 3001- 4000 tl arasinda aylik gelir saglamaktadir.

1 ve 7 nolu goriismeciler, en az 4 ve lizerinde iiniversitelerle ile igbirligi yaparken,
diger goriismeciler en fazla 1 kez isbirliginde bulunmaktadir. Ureticilerin yurtici ve
yurtdist tanitim fuarlarina katilimlar incelendiginde; 1, 3 ve 7 nolu goriismeciler yil
icerisinde en az 3 kez fuarlarda yer almaktadir. 2 ve 6 nolu goriismecilerin heniiz
tiniversite igbirligi ve fuarlara katilmi bulunmamaktadir. B2C faaliyet durumuna
bakildiginda; 1, 3, 4 ve 7 nolu goriismeciler bu alanda hizmet vermekterdirler.

Sosyal medyada kullanilan araglar toplami incelendiginde; 1 ve 3 nolu goriismeci
7’ser adet, 7 nolu goriismeci ise 6 adet sosyal platform kullanmaktadir. 2, 4, 6 ve 8 nolu
goriismeciler ise en fazla 3 sosyal medya araci kullanmaktadir. Dijital pazarlama araglar
tercihinde; 1 nolu goriismeci 7 farkli, 3 nolu goriismeci ise 5 farkli dijital pazarlama araci
kullanmaktadir. 4, 6 ve 7 nolu goriismeciler ise bu alanda 4 farkli ara¢ kullanmaktadir.
Bu kullanim alaniyla dogru orantili olarak giinliik internet kullanim siireleri
incelendiginde; 1, 3 ve 7 nolu goriismeciler bu isler icin 4-6 saat araliginda, diger 5
goriismeci ise 1-3 saat araliginda vakit ayirmaktadir.

Ureticilerin egitim seviyesine bakildiginda 5 kisi (Gériismeci 1, 3, 4, 6, ve 8) en az
lisans mezunu iken sadece 2 ve 7 nolu goriismeciler en fazla lise mezunudur. Yas
seviyesinde ise 6 kisi (Gorligsmeci 1, 2, 4, 5, 6 ve 8), 50-54 yas altinda iken, sadece 3 ve 7
nolu goriigmeciler 60 yas ve tlizerindedir.

Ozetle, Tablo 8’deki tiim veriler analiz edildiginde; goriismecilerin, pazarlama
faaliyetleri, aylik gelir, demografik 6zellikleri, tiniversite isbirligi, fuarlara katilim sayisi,
sosyal medya ve dijital pazarlama araclar1 kullanim1 alanlarindaki nicel veriler ele alinmig
ve karsilagtirma yapilmistir. Sonug olarak 1, 3 ve 7 nolu goriismeciler diger goriismecilere
kiyasla pozitif anlamda bir adim 6ne ¢ikmaktadir. 1, 3, ve 7 nolu fireticilerin, aylik gelir,
B2C ve ihracat gibi konularda aktif ve iist siralarda olmalarinin gostergesi olarak, farkli
dijital pazarlama araglarimi aktif kullanmalari, bu isin paydaslariyla (fuar-iiniversite)
isbirligi i¢inde arastirmact olmalar1 yer almaktadir.

Buna karsilik bu 3 iireticinin farkli egitim seviyesi ve yas araliginda olmasi dikkat

cekmektedir. Bu isten elde edilen kazang ve izlenen dijital pazarlama faaliyetleri ile yas-
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egitim seviyesi arasinda bir dogru oranti (iliski) bulunmamaktadir. Ayrica tim
goriismecilerin 6zellikleri incelendiginde de, egitim seviyesinin ve yas araliginn,

tireticileri 6n plana ¢ikarmada, belirleyici bir kriter olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 8.

Ureticilerin, Genel Ozellikleri ve Karsilastirilmast

IS I N N A R K

5001+ 2001- 5001+ 3001- 4001- 3001- 5001+ 3001-

Ayhk . . .
Gelir (TL) Uzeri 3000 Uzeri 4000 5000 4000 Uzeri 4000
o 35-39 45-49 60+ 35-39 50-54 40-44 60+ 35-39

ay

Yiiksek On

L, G Lisans Lise Lisans Lisans Lisans Lisans Lise Lisans
Universite ile 4 - 1 - 1 - 5 1
Isbirligi Sayisi
Fuarlara 4 - 3 1 1 - 3 2

Katihm Sayis1
ihracat Yapilan 2 - 3 - - - 4 -
Ulke Sayisi

X . Var Yok Var Var Yok Yok Var Yok
B2C Hizmeti

Dijital

P 7 3 5 4 3 4 4 3
azarlama

Arag¢ Kullanimi

Sosyal Medya 7 2 7 3 5 3 6 3

Ara¢ Kullanimi

Giinliik Net

Kullamim 4-6 -3 46 1-3 1-3 1-3 4-6 1-3

Siiresi (Saat)
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4.2. MAXQDA Veri Analiz Program

Aragtirmanin bu boliimiinde, pitaya tireticisi 8 firma ile yapilan yiiz yiize
goriismeler sonucunda elde edilen veriler, MAXQDA 18.2. veri analiz programina
aktarilarak kodlamalar yapilmistir. Sonrasinda, kategori ve frekanslar araciliiyla,
arastirma verileri analiz edilip, ortaya ¢ikan bulgulara yer verilmistir.

Bu boéliimde 1 ana, 2 alt baslik ve diger alt kodlamalarla toplam 132 hiyerarsi alt
kodlama yapilmustir (Sekil 13). Kodlama yapilmadan 6nce miilakatlar incelenmis, anahtar
kelimeler, kaliplar, ciimleler ve paragraflar belirlenmistir. Ureticilerin diisiinceleri birden
fazla alt baghkta simflanabilmektedir. Ornegin; Goriismeci 1’in bir ciimlesi i¢indeki

kelime ve kaliplar, farkli alt bagliklar altinda farkli goriisleri kodlanabilmektedir.

ey
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Pitaya Ureticilerinin Pazarlama Bulgulari

-

- .
(G| / \\\
Dijital Pazarlama Araglan
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u/ammu Uriin ve Pazarlama Analizleri
e 7R
| /" \
'// Y ¥y 1
] | | -
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Ortak Kurum Analizleri Misteri Analizi  Firma Analizi  Dijital DGniisiim Hedefleri Markalasma Arici Kunarlann Etkis

Sekil 13. Yaratict kodlama bagligt

Dijital pazarlama faaliyetleri ve pitaya ile ilgili literatiirler tarandiktan sonra, 10
miilakat sorusu ve cevaplari incelenmistir. Bu dogrultuda; pitaya iireticilerinin pazarlama
bulgular1 2 ana baslik altinda; {irlin ve pazarlama analizleri (82), dijital pazarlama araglari

kullanimi (50) olmak iizere toplam 132 ana kodlama yapilmstir (Sekil 14).
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@]

Pitaya Ureticilerinin Pazarlama Bulgulari (132)

Uriin ve Pazarlama Analizleri (82)

Dijital Pazarlama Araglari Kullanimi (50) /
@]

]

Tercih ve Geri Déniisler (32) Zorluklar(9) ~Paydaslar(32)
© ] Pazarlama Sorunlari (24)

Avantajlar (9) Istek ve Tercihler (26)

Sekil 14. Yaratic1 kodlama alt baghigi

4.2.1. Uriin ve Pazarlama Analizleri

Dijital pazarlama araglar1 kullaniminin, pitaya ireticileri {izerinde incelenmesi
kapsaminda hazirlanan yar1 yapilandirilmig goriisme sorularindan 1, 2, 7, 8, 9 ve 10
numarali sorulara verilen cevaplar, iireticilerin {irlin pazarlama bilgisi ve faaliyetlerini
analiz etmeye yonelik calismadir. Bu cevaplardan segilen kelime, climle veya paragraflar
anlaml sekilde iliskilendirilip, siniflandirilarak, 3 alt baslik altinda kodlanmistir. Bu
kodlar, pitaya iireticilerinin iiriin ve pazarlama alanindaki, paydaslari, sorunlari, istek ve
tercihleri olmak tizere bunlarda kendi alt basliklar1 altinda kodlanarak incelenmistir (Sekil
15). Elde edilen bulgular ve alt bagliklar1 ilgili basliklar altinda yorumlanarak

goriismecilerin diisiincelerine yer verilmistir.
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Paydaslar (32)

Musteri Ana/

Firma Analizi (4)

Uriin ve Pazarlama Analizleri (82)

[stek ve Tercihler (26)

\\

Uriin Tercihi (7)

Ortak Kurum Analizleri (12) ~ Rakip Analizi (8)  Dijital Dontistim Hedefleri (10) ~ Yeni Sera Istegi (6)

Markalasma (3)

Pazarlama Sorunlan (24)

Tanitim ve Reklam (8) Bilgi Ek;ikligi ©

Araci Kurumlann Etkisi (10)

Sekil 15. Uriin ve pazarlama analizleri kodlamas1

Elde edilen bulgularda goriismecilerin 8’1 bu isin paydaslari olan, miisterilerden,

rakiplerden, firmalarindan, ortaklardan bahsederken; goriismecilerin 7’si bu sektorde

karsilagtiklar1 pazarlama sorunlarina deginilmistir. Bu konular hakkinda 7 iiretici,

gelecekte olmasini istedikleri iirlin ve sera kapsaminda somut tercihlerini sdylemislerdir.

(Sekil 16).

Paydaslar

Uriin ve Pazarlama Analizleri

Pazarlama Sorunlan

Sekil 16. Uriin ve pazar analizleri (kisi) dagilimi

Istek ve Tercihler
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4.2.1.1. Paydas Analizleri

Ureticilerle yapilan goriismeler sonucu elde edilen veriler sonrasi paydas analizi
konusunda ana kodla 4 alt kod arasinda 33 anahtar kelime, ciimle veya paragrafa
deginilmistir. Bu kodlamanin detaylar1 ve dagilimi su sekildedir; 8 iireticiden 7’si, ortak
kurumlar ve rakipleri hakkindaki konulara deginmislerdir. Onlarin da sistemin bir paydasi
oldugundan ve sistematik bir siirecten bahsetmislerdir. 6 iiretici ise hedef kitle (miisteri)
analizini yaparken ilgili pazar ve iiriin tercihlerin 6nemini vurgulamislardir. 3 farkli goriis
ise firmalarinin analizi asamasinda 6ne ¢ikan 6zelliklerine deginmislerdir (Sekil 17). Bu
basliklar altinda {ireticilerin goriisleri ve sonrasi olusan bulgular, alt baglhiktaki

kodlamalarda yer almaktadir.

Paydaslar

(=2

w

-

w

ra

[y

o

Rakip Analizi Ortak Kurum Analizleri Mdsteri Analizi Firma Analizi

Sekil 17. Paydas analizleri (kisi) dagilimi

4.2.1.1.1. Rakip Analizi Bulgular:

Goriismeciler, genellikle kendi yapamadiklar1 faaliyetlerden ve dijital araglar
kullanim eksikliginden dolay1, gelecekte rekabette olamayacaklar1 goriistindedirler.
Bunun yani sira komisyoncular, araci kurumlar ve iilke bazinda ise genellikle Ortadogu
iilkeleri gelecekte daha ciddi rakip olarak goriilmektedir. Goriismecilerin, rakipler

hakkinda 6ne ¢ikan diisiinceleri su sekildedir:

“(G.3) Ulkeler bazinda Ortadogu pazarinda acik ara en biiyiik rakibimiz
olan Israil, bu iiriinii ¢élde yetistirerek Avrupa’ya ihracatinda biiyiik rol
oynuyor. Israil’in yeni iiriin cesitliligi ve konumu sayesinde Avrupa'ya
ihracatlarin  pazar payt Asya iilkeleri ve Vietham'in oOniine ge¢mis

)

durumdadir’’.
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“(G.6) Bu isi en iyi yapan iilkeler Misuwr, Israil ve Ortadogu Ulkeleri’dir”’.
“(G.7) Bu igi komisyoncu olarak yapan aracilar en biiyiik rakplerimizdir”’.

“(G.8) Her seyden once kendimizi yenileyebilmeli ve ¢aga ayak
uydurabilmeliyiz. Biz teknolojiyi dogru ve etkili kullamirsak, kullanmayanlara

’

rakip oluruz”’.

4.2.1.1.2. Ortak Kurum Analizi Bulgular:

Pitayanin {iretiminden, tanitimina; pazarlanmasindan, ortak isbirliklerine varan
stiregte birgok paydas vardir. Literatlire gore ortak ve paydaslar olarak bilinen alanda,
tireticilerimizin bu alandaki igbirligi ve katilimlar1 sonucu ortaya ¢ikan anahtar sozciikler:
“nl1, kargo, bankalar, liniversiteler, fuar, komisyoncular, viral’’ seklindedir. Bu asamada
tireticilerden sadece 2’si sanal magazalarla ortaklik icinde ({irlinlerini online

satmaktadirlar. Katilimcilardan ortak kurumlarla ilgili goriisleri su sekildedir:

“(G.1) Pitaya, Bursa — Uludag Universitesi Ziraat Fakiiltesi Bahge Bitkileri
Proje Konusu olarak ele alindi. Universite ile ejder meyvesi gelisimlerinin
gozlemlenmesi, yetistirilme kosullarinin saglanarak tiim siireglerin takip
edilmesi, hasat sonrasi meyve analizlerinin yapilmasi, lezzet degerlerinin
(brics degerlerinin) ortaya ¢ikarilmasi, saklama ve raf omiirlerinin tespiti
gibi konular géoriisiilmektedir .

“(G.4) Babaminbahcesi.com’da satislarimiz oldu. Ayrica, NII ve
Limonilmoni.com’da magazamiz var. N11, web sitemizde google arag¢larin
kullanmak icin bizle irtibata gegti ve Google Trends’te iist swralarda
ctkabilmemiz icin sihirli onemli kelimeleri secmemiz satin almamiz istendi.
Bunu diistiniiyoruz degerlendirmeye alacagiz’’.

“(G.6) Uriinlerimizi pazarlarken ozellikle sehir disina gerceklestirilen
bireysel satiglarda 50 tl ve iizeri olan paketleri kargoya veriyoruz. Bununla
beraber 100 lira iizerinde olan iiriinlerde, makul bir fiyat oldugu zaman
kargo ticretini biz odiiyoruz”’.

“(G.7) Mng ve Yurti¢i gibi anlasmall kargoyla ¢alisiyoruz. Farkl sehirlerde
anlasmal kisiler ve iireticilerle isbirligi igindeyiz. Sosyal medya ve NII

tizerinden ¢ociklarimin yardimiyla satiglarimizi gergeklestiriyoruz’’.
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4.2.1.1.3. Miisteri Analizi Bulgular

Pitaya triinlerinin pazarlanmasinda ve tutundurmasinda, eski satiglardan alinan
geri doniislerin yan1 sira, en c¢ok tercih edilen iiriinlere yonelmenin Onemi
vurgulanmaktadir.

Ayrica lreticilerin yeni pazar arayiglari, 6zellikle yurt disina ihrag¢ etme istekleri

On plana ¢ikmaktadir. Bu konu hakkinda goriismecilerin diisiinceleri su sekildedir:

“(G.1) Rusya ve Katar’da ofis kuruldu ve irtibat halindeyiz. Oralardan
gelecek miisterilerle goriisme gergeklestirecegiz’’.

“(G.2) Pazarlama agisindan, diger tireticiler gibi yurt disina agilamadik ve
kendi bolgemiz disina yeteri kadar ¢ikamadik. Bunlari asacak yeterlilik ve
pazar bilgisi olsun isterdim”’.

“(G.3) Oniimiizdeki hasat doneminde en ¢ok istenen ihrag iiriinlerine yonelip,
yeterli meyve sayisint bulmak igin, yurt ici ¢alismalarimizi hizlandirmamiz
gerekecektir”’.

“(G.5) Yan iiriin olarak yan sanayide kullanilmaswn isteriz. Sadece sofralik
meyve olarak degil; kurutulmus tiriin, lokum, pastane tiriinlerinde, dondurma,
iceceklerde, kimya vb. sektorlerde daha ¢ok yer almasi gerektigini
diistintiyoruz”’.

“(G.8) Oniimiizdeki hasat doneminde, normal sartlarda daha fazla iiriiniimiiz

olacagi igin, simdiden onlari nerelere pazarlariz diye diistiniiyoruz ve

sattigimiz miisterilerden geri dontisleri alvyoruz”’.

4.2.1.1.4. Firma Analizi Bulgularn

Bu béliimde firmalarin tanitimi ve ¢alismalar1 sonrasi ortaya ¢ikan ve gilinlimiize
kadar gelen bulgulardan bahsedilmektedir. Pitaya iireticilerinin bu ige ilk nasil girdikleri,
tiriiniin Tirkiye ile tanigmasinda ve pazarlamasinda Oncii olan girisimcilerin 6ne ¢ikan
diisiinceleri ve faaliyetleri analiz edilmektedir. Girisimcilerde miihendislik, seracilik,
iretim bilgisi ve tecriibeleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bu kapsamda 6ne ¢ikan diislinceler

asagidaki gibidir.
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“(G.1) Yeni nesil miihendislikle beraber, isletme ve seraciliktaki 30 yullik
limon iiretimi tecriibemizi birlestirerek Mersin-Erdemli ve Antalya-
Kepez'de, pitayaya yatirim yaptik. web sitemizde, misafirlerimiz videolar
izleyebilirken, yorum yapabilip cevap alabiliyorlar. Ozetle, bize ulasabilip,
danmsmanlik hizmeti alabiliyorlar’’.

“(G.5) Pitayay, Tiirkiye’ye ilk getiren kisiyim. Almanya’da siipermarket
isletmecisi olarak calismaktaydim. Bu iiriinle ilk kez Vietnam’da tamgtim.
Buradan, Almanya’yva  getirdim  Almanya’dan  dikili  alamm  olan
Dalakderesi’ne getirdim. Mersin’de 2000 yilinda dikimi oldu ve ilk meyveyi
2002 yilinda aldik. 2014 yilinda seralar: kurduk ve seri tiretime gegtik.

“(G.7) 1988 yilindan beri tropikal meyve iireticiligi yapryorum. Su anda
pitaya iirtintine yogunlasttk bunun disinda; pasiflora, guvaya, papaya,

karambola meyvelerinin de ¢alismasina basladik.

4.2.1.2. Pazarlama Sorunlar1 Analizi

Ureticilerin pazarlama sorunlari 3 alt baglik altinda 24 anahtar kelime, ciimle veya
paragrafla kodlanmistir. Bu kodlamanin detaylar1 ve dagilimi su sekildedir; 8 iireticiden
7’si en biiylik sorun olarak aract kurumlar olan; komisyoncular, aracilar, tiiccarlari
gormektedir. 4 goriis ise yasanan sorunlarin pazarlama ve {irliin tanitiminda olusan bilgi
eksikliginden kaynaklandigim1 seklindedir. Bu goriislere katilmakla beraber baska bir
bakis agist ise 4 gorligmecinin tanitim ve reklam asamasinda sorun yagamalaridir (Sekil
18). Bu bagliklar altinda {ireticilerin goriisleri ve sonrasi olusan bulgular, alt basliktaki

kodlamalarda yer almaktadir.

Pazarlama Sorunlan

Araci Kurumlann Etkisi Bilgi Eksikligi Tamtim ve Reklam

Sekil 18. Pazarlama sorunlart (kisi) dagilimi
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4.2.1.2.1. Araci Kurumlardan Kaynakli Sorunlarin Bulgular:

Goriismecilerden aldigimiz doniitler sonrasi, bu sektdrde one ¢ikarilan pazarlama
sorunlar1; kooperatiflerin yerini komisyoncularin almasi ve {irlin-fiyat bilgisi olmayan
pitaya iireticilerinin piyasay1 negatif anlamda olumsuz etkilemesidir. Ureticileri goriisleri

su sekilde 6zetlenmektedir:

“(G.1) Bizim disimizda, araci kurumlar, komisyoncular ve bu isi yapip iiriin
pazar bilgisi olmayan kurumlarin, pazara olumsuz etkileri vardiwr.”.

“(G.2) Bir dernek ya da bir kooperatifin yiikiimiizii alacagim diisiiniiyoruz’’.
“(G.6) Kooperatiflesme sorunu ve dijital alam etkili kullanamadigimiz igin,
tiriinlerimizin ihracatinda sorun yasadigimizi diistiniiyorum’’.

“(G.7) Pitayamin ihracatinda birlikte hareket edip kooperatif anlaminda
ortak ¢aliymalarda bulunmamiz gerekiyor’’.

“(G.8) Sektorde net fiyatlar olusmadigi icin, tiiccar, komisyoncu ve aracilar
tane bazinda daha degisken fiyatlarla, meyveyi diisiik fiyattan alip, son

’

tiiketiciye ulagana kadar artan bir fiyat endeksiyle karsilasyyoruz’’.

4.2.1.2.2. Bilgi Eksikligi Kaynakli Bulgular

Firmalar, liretim ve pazarlama faaliyetlerinde tiim iriinlerini satmalarina karsin,
bazi konularda eksiklikleri oldugunun, iirlinlin degerinin yeteri kadar bilinmediginin,
tanitilmadiginin farkindadirlar. Bu baslik altinda 6ne c¢ikan diger sorunlar, meyvenin
ozelliklerinin yeterince bilinmemesi, kalifiye iiretici eksikligi olusu ve meyvenin
tilkemizle yeni tanismig olmasidir. Ayrica, konum, pazar ve sezon fiyatlar1 konusunda

yasanan sorunlar1 lireticiler su sekilde ifade etmislerdir:

“(G.3) Pitayay, yiikte hafif pahada agr aymi zamanda Akdeniz’in kaderini
degistirecek bir meyve olarak gériiyoruz. Maalesef bu sektérde yetismis
kalifiye eleman eksikligini de ¢ok fazla oldugunu diistintiyorum ™.

“(G.4) Bir diger sorun, iiriiniin igi ve disi arasindaki rvenk farkindan dolay
gortintii - lezzet ters orantisini yeterince miisterilerimize anlatamamizidir. Bu
durumdan dolayr rakiplerimiz daha renkli olmasina ragmen aroma
bakimindan daha hafif sekersiz iiriinleri bizden ¢ok satabiliyorlar.

Miisterilerimize bunu ifade etmekte geg¢ ve yetersiz kaldigimizi diisiiniiyorum.



“(G. 5) Yeni bir sektor oldugu icin heniiz herkes yeterli bilgiye sahip degildir.
Yeteri kadar cins, rvenk, kalite iiriin farkindaligi yok ve tam olarak
belirlenmemistir. Yasadigimiz en biiyiik sorun ise arazi darligi ve iklimidir.
Su an Dalakderesi mevkisi, kit seridine gore daha soguk oldugu igin en az 3-
4 derece oynamasindan dolayr konum sikintisi ¢ekiyoruz. Daha iyi bir
konumda daha ¢ok ve verimli tiriin alabilecegimizi diisiiniiyoruz”’.

“(G. 7) Bu isin yapanlarin hatalari, iirtinlerini kategorize edememeleridir.
Uriinlerini ve piyasayt ivi tamimadan piyasaya girilmemesi gerekiyor. Yanlis
tirtinle yanls piyasaya farkl fiyatlarla giren bazi tireticiler, iiriiniin

piyasasini olumsuz etkilemektedir. Aroma olarak bize hitap etmeyen iiriinlerin

tercih edilmesi, tanitim asamasinda olan pitayaya bakis agisint degistirir’’.

4.2.1.2.3. Tamtim ve Reklam Bulgulari

Uriiniin tamtim1 ve reklami konusunda 3 iiretici {irliniin yeteri kadar
tanmtilmadigindan ve sosyal medya tanitiminin eksikliginden bahsederken, 4 iiretici
ise Urlinlin tanittiminin yapildigini, iiriiniin kendi kendini reklam edebilecek gorsel
ve egzotik Ozellikleri oldugunu vurgulamiglardir. Bu konuda ortaya ¢ikan goriisler

su sekildedir:

“(G. 2) Meyveleri yeni almaya baslamamizdan dolayi isin reklam ve tanitim
kisminda yetersiz kaldik. Uriiniin pazar sorunu yasamamasindna dolay: heniiz
net bir pazarlama sikintis1 cekmedik. Bunun yanisira teknolojiyle yeteri kadar
tanismamis olmamiz, gelecekte bize pazalama sorunu yasatabilmektedir’’.
“(G.3)  Ureticilerimiz  tarafindan, bu iiriiniin  tamtilmasinda ~ ve
pazarlamasinda, dijital pazarlamanin kesinlikle kullanmas: gereklidir.
“(G.4) Pitayayi, sosyal medya ve haberlerde izledikten sonra etkilendik.
Arastirmalar sonrasinda 2017 Agustosta ilk fidemizi ekip, Tanriverdi’'nin
pazarlamasiyla bu ise girdik. Interaktif pazarlamada geri kalsak ta, agizdan
agiza pazarlamasi ile tiriiniin albenisinin olmasi, bizi su an kurtariyor. Ayrica
yeterli reklam ve arastirma yapamadigimiz igin, her kitleye ulagamryoruz’’.
“(G.7) Oncelikle baswn, pitayayr ¢cok sevdi. Saray meyvesi olarak reklaminin

IR

vapimast ile piyasaya ¢ok hizly bir giris yaparak tamnmaktadir ™.

90
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4.2.1.3. istek ve Tercihler Analizi

Goriismeciler pazarlama faaliyetlerinde {irlinlerinin satiglarindan  memnun
olduklarin1 ve pazarlama sikintis1 yasamadiklarini dile getirseler dahi, gelecek igin
endiseleri s6z konusu olup, bazi istek ve tercihleri bulunmaktadir. 6 iiretici {irlin tercih
ederken farkli goriislerde olsalar bile kendilerine gore en ¢ok satilacak olani diisiiniip
gelecek sezon planlamasi yapmaktadirlar. 5 iiretici ise mevcut seralarin yetmedigini talebe
yetisemedigini ve daha saglikli seralarda en ¢ok tercih edilecek iiriinleri yetistirmekten
bahsetmektedirler. Bu faaliyetlerin dijital doniisiimle paralel desteklenmesi gerektiginden
bahseden 4 iiretici, iiriin artarsa dijital doniisiimiin de artacagini diisiinmektedir. 3 iiretici
iirlin, fide ve firma bazinda bu sektérde marka olmak ya da kendi markalarin1 yaratmak
istediklerini ifade etmektedir. Bu bagliklar altinda iireticilerin goriisleri ve sonrasi olusan

bulgular, alt basliktaki kodlamalarda yer almaktadir (Sekil 19).

istek ve Tercihler

6
5
4
3 3
2
1
Uriin Tercihi Yeni Sera Istegi Dijital Déniisim Markalagsma

Hedefleri

Sekil 19. Istek ve tercihler analizi (kisi) dagilimi

4.2.1.3.1. Uriin Tercihi Bulgular

Literatiir taramas1 sonucu pitaya ¢esitleri, kirmizi beyaz ve sar1 olmak {izere 3 ana
basliga ayrilmasma ragmen, lreticiler tarafindan toplam g¢esit sayisinda c¢ok farkli
rakamlar sOylenmektedir. Akdeniz’in tropikal iklimi ve verimli topraklarinda tiim cesitleri
yetistirebilmektedir. Bu iiriinler igerisinde, gorsellik olarak tadi digerlerine gore daha

sekersiz ve hafif olan, dis1 pembe i¢i beyaz “Vietnam Jaina” iiriinii 6n plana ¢ikmaktadir.
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Seker orami (brics) yiiksekligi, aroma, yogunluk olarak ise Siyam Red cinsi daha ¢ok

bilinmektedir ve tercih edilmektedir. Bu konuda iireticilerin diistinceleri su sekildedir:

“(G.3) Meyvenin cinsi, rengi, tadi ve miisterinin isteklerini baz alip, su andan
itibaren, katma degeri yiiksek olan iiriinleri tercih etmeye karar verdik.
Oniimiizdeki hasat dénemi icin ise en ¢ok istenen ihrag iiriinlerine yonelip
veterli meyve ddetini bulmak igin yurt ici ¢alismalarimizi hizlandirmamiz
gerekecektir. Tropikal meyvelerden olusan ve lokomotifi pitaya olacak
tirtinlerden olusan bir ag kurmay1 hedefliyorum’’.

“(G.4) Uriiniin ici ve disi arasindaki renk farkimn, lezzet ile ters orantisini
miisterilerimize yeterince anlatamadik. Bu durumdan dolayr rakiplerimiz
daha renkli olmasina ragmen aroma bakimindan daha hafif sekersiz tiriinleri
bizden ¢ok satabiliyorlar. Miisterilere bunu ifade etmekte ge¢ ve yetersiz
kaldigimiz1 diigiiniiyorum. Ozellikle Sivyam Red ve benzeri iiriinlerimi én plana
ctkarmak istiyorum”’.

“(G.5) Bu tiriiniin lokomotifi Vietnam Jaina dwr. Jaina, devami ve talebi olan
sorunsuz bir tiriindiir’’.

“(G.6) Elimizde Vietham Jaina, Yellow, Red Siyam, cinsi iiriinler

bulunmaktadir’’.

4.2.1.3.2. Yeni Sera Istegi Bulgular

Pitaya iireticilerinden, 8 goriigmeciden 6 tanesi seralarinin doniimii ve konumunun
yetersizliginden ve biiyiitmek istediklerinden bahsetmektedir. Bu biiylimeyle paralel
olarak dijital araglar1 kullanimin artacaginin ve daha fazla reklam tanitim yapmalarinin
gerektiginin farkindadirlar. Bir bagka deyisle dijital araglara agirlik vermeyi bir 6n sart

olarak gormektedirler. Bu konudaki gériismeci diistinceleri su sekildedir:

“(G.1) Daha biiyiik bir serada daha ¢ok ¢esit denemek isterdim’’.

“(G.2) llerleyen senelerde limon bahgelerimizi pitaya seralarina
doniistiirebiliriz”’.

“(G.4) Sera sayimi arttirmak istiyorum. Bu sera da ozellikle istedigim
cinsleri iiretmek istiyorum. Oncelikle iiriinii arttrmamiz lazim. Uriin sayisim
arttirdikga fiirtin performans orantisiyla beraber dijital ag1 kullanmak ve

reklam vermek istiyorum. Diinya ve Uzak Doguyu izleyip kontrol



93

edebilecegim, oralarla paslagabilecegim bir agi, platformu kullanmak
isterdim”’.

(G.5) Yasadigimiz en biiyiik sorun arazi darligi ve kis aylarinda yasanan
soguk iklimdir. Su an Dalakderesi mevkisi, kit seridine gore daha soguk
oldugu icin en az 3-4 derece oynamasindan dolayr konum sikintist ¢ekiyoruz.
Daha iyi bir konumda daha ¢ok ve verimli iiriin alabilecegimizi
diistintiyoruz”’.

“(G.6) Seramu biiyiittiigiim takdirde, sosyal ag ve iletisim sitelerini de aktif

olarak arttirmam gerektiginin farkindayim’’.

4.2.1.3.3. Dijital Doniisiim Hedef Bulgulari

Dijital ¢ag sayesinde, diinya degistikce endiistri ve pazarlama kavramlar1 da
birbirine paralel olarak degismektedir. Pazarlama ve dijitallesmenin birbirine paralel
gelisimi  sonucunda, dijital doniisiim gergeklesecektir. Bu konuda goriismeciler
geleneksel pazarlamadan, dijital pazarlamaya ge¢menin sart oldugunu ve dijital
dontigiimiin  gerekliliginden bahsetmislerdir. Doniistim ile ilgili gdriigmecilerin

diistinceleri su sekildedir:

“(G. 1) Google araglarini inceleyip bize en uygun olanlari, dogru ellerden
ogrenip uygulamak istiyorum. Online satislar igin fizibilite ¢alismalarimi
hizlandirmak ve 2020 yaz sezonunda online ve e-mail pazarlama
uygulamalarina agirlik vermek istiyorum”’.

“(G. 3) Sosyal medya araglarimin hemen hemen hepsini kullaniyoruz. Bu
tirtinle ilgilenen kitlelere ulasmak icin tiim wuygulamalarda reklamlar
veriyoruz. Artik eskisi gibi TV reklamlar: is yapmiyor. Sosyal medya,
geleneksel medyay: ele gegirdi”’.

(G. 3) Gelecek dijital doniisiimde bunun farkindayiz. Sadece bu iiriin igin
degil, Tiirkiye agisindan da dijital medya ve dijital doniisiim gereklidir. Bu
sektorde kullanilacak dijital pazarlama ya da dijital doniisiim fazlasiyla gelir
gider dengesini lehimize ¢evirecektir’’.

“(G. 4) lleride pazar sorunu yasayacagimizi ve dijital doniisiimiin sart
olacaginmi diisiiniiyorum. Bende bu dogrultuda yurtici ve yurtdisi kaynaklarini
inceliyorum, gerekli ¢evirileri yapryorum, bununla ilgili ¢alisma ve videolar:
sayfamda kullanmayr  diistiniiyorum. Sonrasinda e-ticaret sitesi olarak

doniistimiimii gerceklestirmek istiyorum’’.
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4.2.1.3.4. Markalasma fle ilgili Bulgular

Uriiniin gelecekteki pazarlamasi ve markalasma konusunda ise, teknolojik ve
dijital araclarmin kullanimin arttiritlmasinin farkinda olan {ireticiler; ‘’nasil marka oluruz,
biiyiiriiz, nasil simdiden yazin iiriiniinii pazarlariz, tiriinii nasil korur ve tutundurabiliriz’
“diye gelecekle ilgili plan ve diisiinceleri ortaya ¢ikmaktadir. Markalagma siirecindeki

ireticiler goriislerini su sekilde belirtmislerdir:

“(G.1) Yeni nesil miihendislikle beraber, isletme ve seraciliktaki 30 yillik
limon fiiretimi tecriibemizi birlestirerek Mersin ve Antalya’da, pitayaya
vatrim  yapip Akdeniz  Bolgesinde ve Tiirkive de marka olmayt
hedeflemekteyiz’’.

“(G.3) Yiikte hafif pahada agir bir meyve iireterek pitayayi, Akdeniz’in
kaderini degistirecek bir meyve olarak goriiyoruz’’.

“(G.4) Ozellikle Siyam Red ve benzeri iiriinlerimi én plana ¢ikarmak
istiyorum. Sonrasinda favorim olan Siyam Red cinsine orijinal bir isim bulup,
kendi markam istiyorum’’.

“(G.5) Yan iiriin olarak yan sanayide kullanilmasin isteriz. Sadece sofralik
meyve degil, kurutulmus, lokum, pastanelerde fiiriinlerde dondurma,
iceceklerde, parfiimde vb. sektorlerde daha ¢ok yer almasi gerektigini
diistintiyoruz”’.

“(G.7) Pitayayr Antalya 5M Migros’ta tamtim ve pazarlama amaciyla
miisterilere sunduk sonrasinda uzaktan izledik, bizim insanlarimiz meyveyi
stkiyor igini agmaya c¢alistyor ve yaklasik 1-2 saat iginde tam 22 meyveye
zarar verdiler ve bizde bunun tizerine ambalajlama ¢alismalarina baslamak

istedik. Boylece hem kendi markamizi yaratmis olacagiz hem tiriinii

gorsellestirip koruyabilecegiz’’.

4.2.2. Dijital Pazarlama Araclar1 Kullanim Analizi

Bu aragtirmada, yar1 yapilandirilmis goriisme sorularindan 3, 4, 5, 6, 9 ve 10
numarali miilakat sorularmin cevaplari, dijital pazarlama araclar1 kullanim analizlerini
Olgmek i¢cin hazirlanmistir. Bu sorulara verilen cevaplardan almman kelime, ciimle ve
paragraflar anlamli sekilde iliskilendirilip, siniflandirilarak, 3 alt baslik altinda toplamda
50 kez kodlanmustir (Sekil 20).
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Sekil 20. Dijital pazarlama araglari kullanimi kodlamasi

Bu kapsamda, iireticilerin tamamu dijital pazarlama araglarinda tercih ettikleri ve
en ¢ok doniis alinan uygulamalara deginmislerdir. Burada en ¢ok tercih edilen uygulama
Facebook ve Instagram olarak gosterilmektedir. Ayrica bu isin avantajlarini géren ve
lehine ¢eviren 4 goriis varken, ayni zamanda zorluklar1 oldugunu da diisiintip engellerle
karsilasan 7 goriis bulunmaktadir. Bu konu hakkinda goériismeciler her baslik altinda hem
avantajlarma hem de zorluklarma deginmislerdir. Bu bagliklar altinda {ireticilerin

goriisleri ve sonrast olusan bulgular, alt bagliktaki kodlamalarda yer almistir (Sekil 21).

Dijital Pazarlama Araclari Kullanimi
8

w b~ oy N o

=N

Tercih ve Geri Déngler Zorluklar Avantajlar

Sekil 21. Dijital pazarlama araglar1 kullanimi analizinin (kigi) dagilimi
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4.2.2.1. Dijital Pazarlama Araclar1 Tercihi ve Doniis Bulgular:

Pitaya {reticilerinin, dijital pazarlama araglarin1 kullanim diizeylerine yonelik
yapilan incelemede, agirlikli olarak Google ve sosyal medya araglari 6n plana
cikmaktadir. Bu baslik altinda; Google ara¢ kullanimi ve doniisleriyle beraber sosyal
medya kullanim diizeyi ve doniis bagliklar1 2 alt baglik altinda 32 kez kodlanmaktadir
(Sekil 19). Bu boliimde elde edilen bulgularda, iireticiler ve miisteriler sosyal aglardan en
cok Facebook ve Instagrami tercih ederken, Google araglarinda yetersiz kalindigi ve
yeterince Google araclarinin taninmadigr goriilmektedir. Ancak istek, hedefler ve
eksiklikler konular1 soruldugunda; bu konuda eksik olduklarini kabul ederek kendilerini
gelistirmek istemektedirler. One cikan ve ilgili alt boliimlerde de tekrarlanan gériisler su

sekildedir:

“(G.1) SEO’yu ve Google Ads’i daha once kullanmigtim. Google Ads’ e
tekrar reklam vermeyi diistiniiyorum. Kendi web sitemizde Google Analyticsi
kullantyorum. Google araglarini inceleyip bize en uygun olanlari, profesyonel
kisilerden ogrenip uygulamak istiyorum’’.

“(G.4) Nll.com sitesi miisteri hizmetleri boliimiinden, Google Trends de iist
siralarda ¢ikabilmek icin sihirli, 6nemli kelimeleri secmemiz satin alinmamiz
istendi. Sonrasinda Google reklamlari vermeyi, Google Trends ve Analytics

’

uygulamalarini incelemeyi ve bu konuda kendimi gelistirmeyi hedefliyorum”’.

4.2.2.1.1. Sosyal Medya Aragclar1 Kullanimi ve Doniis Bulgular:

Demografik anket ve form cevaplarindan elde edilen bulgularla, buradaki
sonuglar paraleldir. Bu analizde 24 alt kod tanimlanmaktadir (Sekil 19). Goriismecilerin
tamaminin ortak noktada bulustugu iki konudan birisi, sosyal medya araclar1 denildigi
zaman akillarma ilk gelen ve kullandiklar1 platformlarin; Facebook ve Instagram
olmasidir. Miisterilerden en c¢ok geri doniis aldiklar1 platform sirasiyla Facebook ve
Instagram olarak belirtilmistir. Bunun disinda en ¢ok kullanilan aglar; Youtube ile web

sitesi ve uzantilaridir. Gorligmecilerin aktif kullandiklar1 sosyal medyaya ait goriisler su

sekildedir:
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“(G.1) Basta Facebook ve Instagram olmak iizere, Youtube kanalimizla
beraber web sayfamiz mevcuttur. Twitter, Linkedin, Pinterest, Whatsapp
Gruplarimt aktif kullanmaktayiz. Bunlar icinde en ¢ok doniis aldigimiz;
Facebook, Instagram ve Web sitesi doniisleridir’’.

“(G.4) En ¢ok cifi¢i kesimine hitap ettigi icin, Facebook agirlikli olmak

’

tizere Instagram’1 da kullaniyoruz’’.
“(G.6) Sosyal medya iizerinden online, bireysel satiglarimiz vardir. Burada
en ¢ok, en etkili kullandigimiz ve geri doniis aldigimiz platform Facebook tur.
Ayrica  yaptigimiz iicretli Facebook reklamlarmmin geri doniisleriyle
satamadigimiz bircok tiriinii fazlasiyla kisa siirede satmayr basardik’.

“(G.7) Sosyal medya ara¢larindan en aktif oldugumuz ve en ¢ok geri doniis

)

aldigimiz uygulama Facebook 'tur’’.

4.2.2.1.2. Google Araclar: Kullanimi ve Doniis Bulgulari

Bu alanda yapilan analizler sonucu 8 alt kodlama yapilmistir. Goriismecilerin uzak
oldugu ve birgogunun ilk kez duydugu kavramlar icerisinde Google Araclar1 (Ads,
Adsense, Analytics) ile SEO yer almaktadir. Ureticilerin ilgi alanlar1 disinda kalan bu
konular hakkinda, gériismecilere bu konularla ilgili kisa ve 6z bilgiler verilmistir. Ayrica,
cesitli orneklerle konu bagliklar1 aciklanip ilgili kaynaklara yonlendirilmiglerdir. Bazi
kullanicilar bu konunun eksikligini dile getirirken, bazis1 bu isten nasil faydalandigini

aciklamaktadir. Bu bilgiler 1s181nda, ortaya c¢ikan goriisler su sekildedir:

“(G.1) SEO’yu ve Google Ads’i daha once kullanmigtim. Google Ads’ e
tekrar reklam vermeyi diistintiyorum. Kendi web sitemizde Google Analyticsi
kullantyorum. Google araglarini inceleyip bize en uygun olanlari, ogrenip
uygulamak istiyorum”’.

“(G.3) Dijital pazarlama araglarindan, Google arama motorlarinda, ilk
swralarda ¢ikarken; ayda 10 bahgeye danmismanlik yapp sera kuruyorduk.
Google araglarindan uzaklastigimiz bu donemde ise ayda 2 tane seryaya
danismanlik yapabiliyoruz’’.

“(G.7) Google Trends ve Google Analytics ile ilgilenen kisilerle daha énce
calistik. 6 ay icerisinde istedigimiz seviyeye geldik ve ozel sebeplerden dolayt
bu hizmeti sonlandirmak zorunda kaldik. Tekrar giindemimize almay

’

diigtiniiyoruz’’.
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4.2.2.2. Dijital Pazarlama Araclar1 Kullamim Zorluklar ile ilgili Bulgular

Ureticiler, dijital kullanim eksikligini 6zellikle pazarlama ve tanitim asamasinda
yasamaktadir. Online satis aglarindan yeterince bilinmemesi, kurulamamasi ve dijital
kullanim diizeyi yetersizligi baslica sorunlar olarak belirtilmistir. Dijital araglar1 kullanim
becerisi ve bilgisinin ¢ift¢ilikten ayrt bir is kolu oldugu ve daha profesyonellere
birakilmasi gerektigi bulgular ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica yasanan kusak ¢atigmasindan
dolay1 da kullanilamayan yeni uygulamalar olmaktadir. Bu konudaki genel goriisler su

sekildedir:

"(G. 1) Kisa vadede son kullaniciya sunulan bir satisuimiz yoktur. Ctinkii bu
is; faturasi, miisteri hizmetleriyle ayri is kolu, ayri bir bussiness, ayri bir ofis
gerektirmektedir. Kargosu, vergisi, 6deme sistemi, vs. gibi konularda yeteri
kadar hazir degiliz’’.

"(G. 2) En biiyiik sorunlarumizdan birisi teknolojiyle yeteri kadar tanismamis
olmamizdr. SEO-CRM-G.Trends bunlart duymadim ama 6grenmek isterim.
Gelecekte, dijital ¢aga ayak uydurabilmek icin bu uygulamalarin gerekli
olabilecegini diigiiniiyorum. Bu asamada, dijital yoneticilikle ilgilenecek
birilerini bulmamiz gerekecektir’’.

"(G. 3) Onceden arama motoru swalamasinda ilk siradayken, yeterli
glincellemeleri yapmadigimiz icin, son 6 ayda 6. siralara kadar geriledik.
Eskiden bu islerle ilgilenen, disardan hizmet aldigimiz bir ¢alisanimiz vardi.
Son donemde bu islerle ugrasan kimse olmadigi icin, izlenme ve takip
oranlarinda geride kaldigimizin farkindayiz”".

"(G. 4) Bu isin basinda babamin yer almast ile aile sirketi olusumuzdan ve
kusak ¢atismasindan dolayr reklam, pazarlama gibi bazi konularda fikir
ayriliklart yasworuz. Ilerde daha ézgiir ve rahat kararlar alabilecegim bir

konum oldugunda, farkli pazarlama stratejilerinde bulunacagim’’.

4.2.2.3. Dijital Pazarlama Araclar1 Avantajlan fle ilgili Bulgular

Dijital pazarlama araglarini bilingli kullanip, pazarlama faaliyetlerine yansitan ve
bu konuda basarilt olan 4 goériismeci bulunmaktadir. Bu {ireticiler, Google araglar1 ve
sosyal medyaya yatirim yapmalari ya da bu isi kalifiye elemanlara birakmalarinin

gerekliligini anlatmislardir. Ozellikle dogru hedef kitle analizinde ve yeni pazarlarda
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dijital kullanim ve dijital ¢agin gerekliligi vurgulanmaktadir. Gérlismecilerin bu konu

hakkindaki 6ne ¢ikan diisiinceleri su sekildedir:

“(G. 1) Kendi web sitemizde Google Analyticsi kullantyorum. Hangi sehirden
kimler nerden ne kadar giriyor, hangi sayfalar: hangi béliimleri inceliyorlar,
gorebiliyorum. Ornegin: en ¢ok Istanbul’dan giris yapilmis ve bizim
seralarimiz Mersin ve Antalya’da bulunmaktadir. Bu raporlara bakarak
toplanti merkezini Istanbul olarak belirledim. Konumu, Istanbul olarak
sectigim i¢in damsmaya gelen ziyaret¢i sayisinda artis oldu. Lokasyon ve
mesafeden dolayr gelemeyen insanlarla, bu uygulama sayesinde on
goriismeleri Istanbul 'da gerceklestirebilmekteyiz”’.

“(G.3) Su anda; Iran’da, Arnavutluk’ta, Libya'da bahce yapiminda
ugrasiyoruz. Bunlarin hepsinin tamitimi  ve takibi dijital pazarlama
sayesindedir. Youtube ve diger sosyal medyadan bizi goriip ulagan kitlelerle
vaptigimiz satiglar sayesinde taminiyoruz ve biiytiyoruz. Bu yiizden dijital ve
sosyal ara¢larin uygun arag oldugunu diistintiyoruz”’.

“(G. 4) Dijital medya giin gectikce gerekli ve uygun fiyath oldugunu
diistintiyorum. Ben, fidan satisinda 50 liralik reklam verdim. 500 liralik fide
sattim. Bunu meyvede de yapmam gerektiginin farkindayim’’.

“(G. 7) Google Trends ve Google Analytics ile ilgilenen kisilerle daha once
calistik. Bu siire igerisinde pitaya meyvesi, fidan ve bahge-sera kurulumu

asamasinda bize daha bilingli ve ciddi miisteriler geldi’’.

4.2.3. Verilerin Sozciik Frekans1 Analizi

Aragtirma kapsaminda goriismecilerin, miilakatlara verdikleri cevaplardan
olusan formlar, MAXQDA programinda Sozciik Frekansi analizine sokulmustur. Analiz
sonucudan goriismecilerin kendilerine sorulan sorular karsisinda, en ¢ok kullandiklari
kelimeler belirlenmis, bunlar icerisinden ilk 25 kelime sec¢ilmistir. Bu kelimelerin;
derecesi, sozcilk uzunlugu, frekansi, ylizdesi ve ka¢ belgenin icinde yer aldigi
gosterilmistir. GOriisme sonrasi olusan sozclik frekansi ve dagilim listesi Tablo 9’da

gosterilmektedir.
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Tablo 9.
Gortisme Sonrasi Olusan Sozciik Frekansi
Derece Sozciik Sozctik Frekans % Belgeler Belgeler %
Uzunlugu
1 pazarlama 9 45 1,70 8 100,00
2 dijital 7 44 1,66 8 100,00
3 sosyal 6 41 1,55 8 100,00
4 medya 5 31 1,17 8 100,00
5 tiriin 4 25 0,94 8 100,00
6 meyve 5 20 0,75 7 87,50
7 web 3 17 0,64 6 75,00
8 google 6 14 0,53 6 75,00
9 pitaya 6 14 0,53 6 75,00
10 facebook 8 12 0,45 7 87,50
11 fidan 5 12 0,45 7 87,50
12 sera 4 12 0,45 7 87,50
13 hasat 5 11 0,42 6 75,00
14 online 6 10 0,38 4 50,00
15 danismanlik 11 9 0,34 6 75,00
16 ejder 5 9 0,34 2 25,00
17 faaliyetler 12 9 0,34 8 100,00
18 pazar 5 9 0,34 7 87,50
19 reklam 6 9 0,34 4 50,00
20 tropikal 8 8 0,30 4 50,00
21 youtube 7 7 0,26 6 75,00
22 doniis 5 6 0,23 5 62,50
23 hedefler 8 6 0,23 6 75,00
24 instagram 9 6 0,23 5 62,50
25 kooperatif 10 6 0,23 6 75,00

Gorlisgme sonras1 elde edilen miilakat cevaplari, MAXQDA programina
yiiklenerek, gorsel sozciik frekansinda analiz edilmistir. Gorlismecilerin sdyledikleri

kelimeler biiyiikliiklerine ve renklerinin koyuluguna gore gorsel sekillendirilmistir. En
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cok kullanilan kelimeler gorsel olarak daha biiylikken, rengi agik ve ebat olarak kiiclik

olanlar digerlerine gore daha az kullanildig1 anlamina gelmektedir.

3

Bu calismada en cok kullanilan kelimeler; ©’ pazarlama, dijital, sosyal, {iriin,

medya, facebook’’ olarak analiz edilmistir (Sekil 22).

damismanhk meyve SOSy al
fidan antalya siyam 1
rakibimiz kooperatif i e

faaliyetleri b Siyfannz
satik rakip  UTUN hasat
tropikal instagram ol

red Dazar youtube
analytics _p + doniis web reklam

sitemizde
deviet facebook sckiird
agizdan online avrupa’ya

i opazarlama

iireticiler ejder Sezon
med a eeoeo
pitaya Y dlj 1tal

Sekil 22. Gortigmelerde kullanilan gorsel sozciik analizi
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BOLUM V

5. TARTISMA VE YORUM

5.1. Tartisma ve Yorum

Bu arastirmada, pitaya iireticilerinin, dijital pazarlama araglar1 tercihleri ile {iriin-
pazar analizleri baglig1 ele alinmistir. Dijital pazarlama araglar1 konusunda; kullanimi,
tercihleri, doniisleri, avantajlar1 ve zorluklar1 konular1 analiz edilerek farkli sonuglara
ulasilmistir. Uriin ve pazarlama analizi kapsaminda ise, bu isin paydaslari, avantajlari,
irlin tercihleri, hedefler ve pazarlama sorunlari ele alinarak gesitli bulgular elde edilip
yorumlanmustir.

Bu arastirmada, pitaya ireticilerinin iiriinlerini pazarlama ve tanitim asamasinda
en ¢ok tercih ettikleri sosyal medya araci olarak Facebook ve Instagram uygulamalar
one ¢ikmaktadir. Tiim iireticiler bu iki platforma tliyeler ve aktif kullanmaktadir. Giinliik
hayatta ve diger sektdrlerde de bu iki uygulamanin kullanmasina paralel olarak en ¢ok
doniisler buradan alinmaktadir. Ureticiler dijital pazarlama araglar1 kullanimi konusunda
ozellikle Google araglarinda yetersiz kaldiklarini kabul edip, 6grenmek istediklerini
belirtmislerdir.

Elde edilen bilgiler dogrultusunda, reklam, tamitim online satis ve egitim
kurumlarinda en ¢ok tercih edilen sosyal medya uygulamalarinin Facebook ve
Instagram oldugu tespit edilmistir. Konu ile ilgili Tabernero vd. (2013)’deki benzer
calismalar, bu veriler ile paralellik gostermistir.

Dijital pazarlama araglarindan Google ve alt araglari olan Ads, Analytics,
Trends, SEO’yu kullanan iki iiretici dijital pazarlama faaliyetlerinde fark yaratarak
rakiplerinden pozitif anlamda ayristig1 goriilmektedir. Boylece rakiplerine oranla sosyal
medya sitelerini kullanimi, tanitim ve satis performanslarin artig1 gézlenmektedir.

Bu sonug literatiirde yer alan ¢aligmalar ile uyumluluk gdstermektedir (Miruri,
2015). Pazarlamada her tiirlii stratejinin ne i¢in kullanildigini bilmek 6nemlidir. Bu
nedenle firmalarin gergeklestirdigi satis veya faaliyetler, rakipler tarafindan
gerceklestirilen faaliyetlerden farkli olmalidir. Bu sekilde rakiplerle arada bir fark
olacaktir ve bu performans daha iyi sonuglar verecektir.

Bu arastirmada ireticiler, satis ve pazarlamadan memnun olduklarini, i¢
piyasaya bile zor iiriin yetistirdiklerini ve haliyle ihracati gergeklesterecek kadar

irlinlerinin su an i¢in mevcut bulunmadigini belirtmektedirler.
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Ancak ilerleyen siireglerde artan iiretici sayist ve lriin miktar1 ile bu durum
degisecek ve yeni pazarlara ihtiya¢ duyulacaktir. Bulgulara gore pazarlama faaliyetinde
bulunulan bolgeler 4-5 farkli lokasyondan ibarettir. Ureticiler, online satis ve
uluslararasi ihracatta yasadiklart sorunlari ise kooperatiflesmenin ger¢eklesmemesine ve
dijital araglar1 kullanim eksikligine baglamaktalar.

Bu goriiglere kars1 farkli calismalardaki bulgular ve yorumlar su sekildedir:
Dijital pazarlamanin temel amaci yeni miisteriler elde etmek ve mevcut miisterilerle
dijital aracilara yoluyla iligkilerini gelistirmektir. Onlara yardimci olacak hizmetler
dikkate alindiginda Firmalarin B2B ve B2C dijjital pazarlama kanallarina yonelmesi
onemli olmaktadir (Chaffey ve Chadwick, 2016).

Firmalarin hedeflerine uygun olarak kullanabilecekleri dijital pazarlama
kanallar1 SEO, SEM, sosyal medya pazarlama, goriintiilii reklam pazarlama ve icerik
pazarlamasi olarak belirtilmistir (Miller, 2011).

Hem i¢ piyasa hem de dis piyasada genellikle fiyat1 belirlememize yardimci olan
faktorler, arz ve talep kaynakhdir. Pitaya iireten firmalarin {riin ve hizmet
pazarlamasinda yeni miisteriler, bu sistemin giiclii birer par¢asidir (Terblanche, 2013).

Ekvador pitaya treticilerinin biiylime stratejisinde, su anda bu meyvenin
pazarlama sorunuyla karsi karsiya oldugu i¢in, ¢esitli araglar kullanarak i¢ piyasada
daha yiiksek bir iirlin ve verim elde etmeyi hedeflemistir. Sonrasinda satiglart artirmay1
ve diger iilkelere yeni bir ihracat noktasinda, uluslararasi pazarlama faaliyetinde
bulunmak istenmistir (Taiminen ve Karjaluoto, 2015).

Firmalarin mevcut pazarlama yontemlerinden memnun olduklar1 ve uluslararasi
e-ticaret ihracatina sicak bakmadiklar1 sonucuna ulagilmistir. Aktan (2015)’de yapmis
oldugu arastirmada mevcut pazarlama stratejilerini degistirerek e-ticaret stratejilerini
uygulamalari gerektigi sonucuna varilmistir.

Bu arastirmada pazarlama faaliyetleri incelendiginde, B2B yapan tiim
goriismecilerden, 3 ya da 4 iiretici donemsel olarak B2C yapmaktalar. Ancak bu alanda
online satisla ilgilenecek zaman sorunu ile bilgi eksikliginden dolay1 bu boliimii ayr bir
is olarak gormekte ve ertelemekteler. Bu konuda kalifiye ¢alisanlarinin olmayisi ve bu
ise ek biitce aymrma sartinin, bliylimekten gectigini diisiinmekteler. Sera ve iiriin
anlaminda biiytidiikleri zaman, online satis ve dijital araglara yatirimin arttirilabilecegini
sarth sekilde ifade etmekteler.

Bu konu hakkinda farkli goriislerin yer aldigi ¢alismalarda; firmalarin

uluslararas1 B2B e-pazarlama stratejisi hedeflerinin olmadig1 sonucuna ulagilmaktadir.



104

Saprikis ve Vlachopoulo (2015)’ de yapmis olduklar1 arastirmada firmalarin
uluslararas1 B2B e-pazarlama konusunda stratejik hedeflerinin olmasinin 6énemli oldugu
sonucuna varilmistir. Fauska vd. (2013)’de yapmis olduklar1 arastirmada firmalarin e-
ticaret konusunda stratejik hedeflerinin 6nemli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Firmalarin uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemi i¢in mali kaynak
saglayabileceklerini ifade etmelerine ragmen yapilan goriismelerde e-pazarlamayla ilgili
bircok konuda bilgi sahibi olmadiklarin1 ifade etmelerinden yola ¢ikarak uluslararasi
B2B e-pazarlama yOnteminin maliyeti hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 sonucu da
cikarilabilir. Sekeroglu (2010)’da yapmis oldugu arastirmada sektdriin sermaye ve
kaynak sorunlarinin oldugu sonucuna ulagmistir. Fauska vd. (2013)’de yapmis olduklari
arastirmada yatirimlarin 6nemli oldugu sonucuna ulasilmastir.

Firmalarla yapilan goriismelerde sektorde uluslararasi B2B e-pazarlama
konusunda uzman personel olmadigi sonucuna ulagilmistir. Sekeroglu (2010)’da yapmis
oldugu arastirmada sektorii taniyan ve tanitabilecek uzman personel olmadig1 sonucuna
varilmaktadir. Firmalarin hali hazirda uluslararasi B2B e-pazarlama yontemi igin
deneyimli personellerinin olmadig1 sonucuna varilmistir.

Bu arastirma kapsaminda, pitaya iireticilerinden sadece 2’si liniversitelerle ciddi
anlamda goriismekte ve isbirligi yapmaktadir. Bu firmalar {iriinlerinin zirai anlamda
incelenmesi i¢in faaliyette bulunurken, pazarlama konusunda herhangi bir {iniversite ya
da bu isleri organize edecek kooperatifle isbirlikleri bulunmamaktadir. Bu konulardaki
eksiklik, bizi ihracatta ve uluslararasi alanda rakiplerimizin gerisinde birakacaktir.
Gerekli onlemler alinmazsa 6zellikle kooperatif, dernek, dijital doniisiim ve istenilen
tiriin tercih edilmezse, Giiney Amerika ve Orta Asya iilkelerinin gerisinde kalinabilecegi
distiniilmektedir.

Ayn1 gorlisii destekleyen farkli calismada; firmalarin uluslararast B2B e-
pazarlama yontemini kullanmalarinda destekleyen endiistrilerin etkilerine yonelik
meslek kuruluslarinin verdikleri desteklerin yetersiz oldugu sonucuna ulasilmistir.
Sekeroglu (2010)’da  yapmis oldugu arastirmada meslek kuruluslarinin ve
tiniversitelerin firmalara destek vermesi gerektigi sonucuna ulagmigtir. Janom vd.
(2014)°’de yapmis olduklar1 aragtirmada meslek kuruluglarinin verdigi desteklerin, e-
pazarlama yonteminde etkili oldugu belirtilmistir.

Sapkiris ve Vlachopoulo (2015)’ de yapmis olduklar1 arastirmada firmalarin is
ortaklarimin ve rakiplerinin B2B e-pazarlama konusunda baskilarinin firmalarin e-

pazarlama kullanim diizeyini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmiglardir.
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Janom vd. (2014)’de yapmis olduklar1 arastirmada is ortaklari ile yapilan e-
pazarlama konusundaki isbirlikleri firmalarin B2B  e-pazarlama yOntemini
kullanmalarinda etkili oldugunu belirtmislerdir.

Bu arastirmada, iireticilerin kendilerinde gordiigii en biiyiik eksikligin dijital
pazarlamada yeteri kadar aktif olamamak olarak belirtmektedirler. Bunlarin sebepleri
olarak ise, ilerleyen yas, bu ise zaman ayirma sorunu, dijital ag1 sadece sosyal medya
olarak gormeleri ve en dnemlisi bu isin ayri bir is kolu olmasi gerekliligi ve ortak bir
merkezden planlanmasi gerektigini vurgulamaktalar. Ayrica dijital pazarlama araglar
uygulamalarinin, daha profesyonel ellerle, disardan kaynakla (outsource) daha saglikl
yonetilebilecegi belirtilmektedir.

Outsource (dis kaynak kullanimi), stratejik bir yonetim araci olarak firmalara bu
imkan1 sunmaktadir. Bu nedenle firmalar temel yeteneklerine odaklanmak igin dig
kaynak kullanimina yonelmektedir. Temel yetenekleri disindaki aktivitelerini de dis
kaynaklara devrederek rekabet yeteneklerini gelistirmektedirler. Ayrica dis kaynak
kullanimi, maliyetleri azaltmak, riski paylasmak, kaliteyi gelistirmek, esneklik
kazandirmak vb. ile isletmenin performansini artirmasina yardimci olmaktadir
(Karahan, 2009).

Ekvador’da ki bir calisma bu gorisii desteklemektedir. Cogu zaman, bazi
sirketlerin, diinya ¢apinda iiriinlerini tanitmak i¢in satig bolimii ya da diger ¢alisanlarin
yardimiyla yonetilen ¢evrimigi siireclerde, dijital kontrol kaybedilir ve asil amaclarin
disia ¢ikilabilir. Sonrasinda basarisiz bir pazarlama siireci baslar. Dijital pazarlama
plan1 olusturmak igin, sirkette neler olduguna dair pazar arastirmasi ayrintili olarak
planlanmalidir. Bir sirket icindeki eylemler, uygun sekilde planlanmadigi takdirde,
ortaya konan kaynak ve g¢abalar yetersiz kalir, Bu durum i¢ ve dis pazarda onarilmasi

zor bir sorun veya fazla risk olugturmustur (Miruri, 2015).
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BOLUM VI

6. SONUC VE ONERILER

6.1. Sonuclar

Teknoloji, cep telefonlari, sosyal medya ve internetin insan hayatinda
vazgecilmez bir konuma gelmesi, dijital doniisiim ¢agindaki miisteri beklentilerini
pazarlama alanma farkli bir boyuta getirmistir. Firmalar miisterileriyle geleneksel
iletisim yontemlerinden farkli bir sekilde iletisime ge¢cmekte, dijital kanallar1 aktif bir
bigimde kullanmaktadirlar.

Dijital pazarlama araci denildiginde {ireticilerin Oncelikli tercihleri, sosyal
medya pazarlamasinda, giinliik hayatta kullanim kolaylig1 olan Facebook ile Instagram
uygulamalaridir. Tabernero vd. (2013)’nin ¢aligmalart bu sonucu desteklemektedir.
Ureticilerin, i¢ pazarda sosyal medya araclar1 kullaniminin maliyet avantaji sagladigini
belirtmelerine ragmen, bu durumun dis pazarda yeterli olacagina dair inanglar1 zayiftir.
Bu sebeple yeni dijital pazarlama araglarina yonelme ihtiyact olduguna vurgu
yapilmaktadir.

Sosyal medya araglariyla yapilan pazarlama faaliyetleri incelendiginde,
tireticilerin en ¢ok geri doniis aldigi uygulamalar, kullanim kolaylig1 ve popiilerliginden
dolay1 Facebook ile Instagram olarak one ¢ikmaktadir. Wearesocial (2019) verilerine
gore en cok liye sayist ve popiler olan ii¢ uygulamadan ikisi Facebook ve
Instagram’dir.

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) kapsaminda, yasanan bilgi eksikliginin
yaninda, biitlinsel ve tarimsal olarak yeterli ilgi gosterilemeyen bu dijital aracin,
pazarlamaya olumlu etkisinden iireticilerin yeterince istifade edemedigi belirtilmektedir.
Charles vd. (2011)’nin ¢aligmalar1 da bu sonucu desteklemektedir.

Dijital pazarlama bilgisi ve yOnetimi konusunda, iireticilerin bu ise yeterince
zaman ayiramamast ve yonetimsel zorluklar ¢ekmesinden dolay1 pazarlama sorunlari
ortaya ¢ikmaktadir. Ureticiler bu durumun, disardan alinacak (outsource) profesyonel
bir ekibin verecegi dijital danismanlik hizmetiyle ¢oziilebilecegini diistinmektedirler.
Karahan (2009)’1n dis kaynak kullaniminda verimliligi inceledigi ¢alismasi, bu sonugla

benzerlik gostermektedir.
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Ureticilerin, {iniversitelerle isbirligi ve fuarlara katilim sayismn, dijital
pazarlama araglar1 kullanimiyla dogru orantili oldugu goriilmektedir. Buna karsilik
olarak tireticilerin gelirleri ve dijital pazarlama araglarini aktif kullanmada, egitim
seviyesi ve yas araliginin belirleyici bir etmen olmadigi goriilmektedir. Bu kapsamdaki
ureticiler, yeni is fikirlerine ve yeni pazarlama stratejilerine acik olduklarim
belirtmektedir. Ureticiler, bu durumun gelecekte yeterli olmayacagmin,  dijital
pazarlamadaki gelisimlerinin, dijital donilistimle sart olacagimin farkindadir. Bu
baglamda olusturulacak kooperatif ve dernekler sayesinde, iireticiler tek bir merkez
altinda toplanarak, ihracatta yasanan sorunlarin ¢oziilmesini beklemektedir. Bu sonug,
Saul ve Ragna (2011)’nin, dijital doniisiim iizerine yaptig1 ¢alismalarindaki sonuglarla
benzerlik gostermektedir.

Pazarlama sekilleri bakimindan B2B (isletmeden-isletmeye) alaninda hizmet
veren {lreticilerin, B2C (isletmeden-miisteriye) ve online satis alaninda yetersiz
seviyede oldugu gozlemlenmektedir. Ureticiler, bu konudaki eksikliklerinin, gelecekteki
satiglarin1 olumsuz etkileyecegini ve bu durumu diizeltmeleri gerektiginin farkina
varmiglardir. Chaffey ve Chadwick (2016)’nin B2B alanindaki ¢alismasi bu sonucla
ortiismektedir.

Yeni lokasyon ve pazarlarda, ireticiler Google araglarimin yeterli
kullanilmamasinin, pitaya gibi katma degeri yiiksek bir iiriinlin, i¢ piyasa disina
cikamayacag1 gorisiiyle katkida bulunmuslardir. Dijital yetersizlik ve bilgi
eksiliklerinden dolayi, dijital donilisiime ayak uyduramayan tireticilerin, lokasyon bazli
pazarlamada sorun yasayacagi ongoriilmiistiir. Laudon ve Traver (2014) tarafindan,
mevcut pazarlama sartlarinin gelecekte yetersiz kalabilecegi ve yeni pazarlama
stratejileri gelistirmenin farkindaligi ortaya ¢ikarilmistir.

Gelecege yonelik iireticilerin Ongdriileri incelendiginde, kendi markalarini
yaratarak rekabette On plana ¢ikmayi, yeni seralarda en ¢ok tercih edilen fiiriine
yonelmeyi amacladiklar1 sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda, markalagma siirecinde
tireticilerin kendi markalarini yaratmak i¢in gostermis olduklar istek ve yoOntemler,
dijital yetkinlik gerekgeleri ile ortiismektedir. Bu sonug, Akar ve Kayahan, (2007)’1n
markalagsma hakkindaki goriisleriyle desteklenmektedir.

Bu arastirmanin sonucunda; pitaya {irlinlerinin tropikal Ozellikleri, sagliga
faydalari, medyatik bir gorsele sahip olmasi, bu {iriinii nis kilmaktadir. Soguk zincir
satis mantigryla ve adet bazinda yiiksek fiyattan alict bulan bu iiriin yarattigi katma

degerle, Akdeniz ve iilke tariminin gelecegini, lehimize cevirebilecek bir iiriin olarak
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goriilmektedir. Mevcut sartlarda talebin arzdan fazla olmasindan dolayi, pitaya gesitleri
kolayca satilabilmektedir. Ancak gelecek donemlerde, artan iiretici sayis1 ve iirlinlerle
beraber, mevcut sosyal medya pazarlamasinin yetersiz olacagi ve dijital doniistimiin
gerekliligine vurgu yapilmaktadir. Bu sonuglar dogrultusunda, dijital pazarlama
faaliyetlerinin, kooperatifler ile uzman ekipler tarafindan planlanmasi, kontrol edilmesi,

iiriin ve iireticinin korunma diisiincesi ortaya ¢ikmaktadir.

6.2. Oneriler
6.2.1. Akademik Oneriler

Bu ¢alismada, pitaya iireticilerinin pazarlama faaliyetlerinde, dijital pazarlama
araglart kullanimi incelenmektedir. Bu arastirma sonucu elde edilen verilerin alan
yazina ve bu igin paydaslarina katkis1 olacagi diisiiniilmektedir.

Farkli sehir ve bolgelerde bu iiriiniin pazarlama faaliyetleri incelenebilir, farkl
tilkelerde uluslararas karsilagtirmalar yapilabilir. Katma degeri yliksek bu iiriine benzer
diger tropikal tirtinlerin (lici, rambutan, pasiflora, gueva, mango, kivi, ananas, avakado
vb.) farkli pazarlama ve dijital pazarlama araglar1 kullanim seviyesi incelenebilir.

Pitayanin diger sanayi kollarindaki kullanimi iizerine farkli incelemeler
yapilabilir. Starbucks’in meniisiine girmis bu {irlinin ve hammaddesinin farkl
tiretim/mamul ve pazarlanma sekilleri incelenebilir.

Pitaya iireticilerinin sosyal aglar1 ve web sitelerine, derinlemesine igerik analizi
yapilabilir, miisteri kitlesi ve geri doniislerinde iyilestirmeler olacagi Ongoriilebilir.

Ayrica, tropikal meyve iireticilerinin, dijital pazarlama planlar1 olusturulabilir.

6.2.2. Mesleki (Uygulamali) Oneriler

Bu sektorde calisanlar ve ortak paydaslarinin biinyesinde uygulamali tarim,
dijital pazarlama, isletme, finans vb. gibi alanlariyla paralel uygulamali egitimler kurslar
acilabilir. Ayn1 zamanda pazarlama ve iiretim asamalarinda tecriibeden uzak olan yeni
pitaya dreticilerine, kendilerinden daha deneyimli olan, diger {ireticilerden onlara
danmismanlik yapmalarin1 saglayacak bir ¢alisma sistemi kurulmasi Onerilebilir. Bu
sistemle beraber yeni yontemler, yeni is fikirleri, uygulamali olarak iiniversitelerde veya
seralarda gosterilebilir.

Bu aragtirmada elde edilen bulgu ve sonuglar; iiretici, aract kurumlar, dijital

pazarlama alanindaki ¢alisan kurum ve {iniversitelere faydali olabilir. Dijital araclarla,
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tarimin birlesmesi sonucu ortaya yeni is fikirleri, stratejiler, yeni dijital pazarlama
faaliyetleri ¢ikabilecegi diisliniilmektedir.

Yurt i¢i ve yurt disi farkli bolgelerdeki seralarda, tarim degisim (tarim
erasmusu), programi kapsaminda, farkli iilkelerin stratejileri, pazarlama yontemleri,
iirlinleri yetistirme, saklama, fiyat politikast vb. bir¢ok farkli alanda uygulamali olarak
O0grenmesi ve Ogretmesi Onerilmektedir. Bu kapsamda ilgili tiniversite ve farkll is
kollarinin Ar-Ge bdliimleriyle is birlikleri kurulabilir. Bu sayede mevcut durumun
tyilestirilip, gelistirilebilecegi ve potansiyelin artacagi ongdriilmektedir.

Bu ¢alisma sonuglar1 ve pitaya iiriinleri, iiniversitelerin ilgili; ziraat, pazarlama,
isletme, teknoloji, biyoloji, uluslararasi ticaret boliimleri ve alanlarinda derinlemesine
incelenebilir, farkl: is kollarinda is ortakliklar1 yapilmasi 6nerilebilir.

Ayrica Universite, kisisel gelisim merkezleri tarafindan, tiim c¢alisanlar ve
paydaslara iletisim, yonetim, yonetisim, liderlik, bliylik veri planlama, veri madenciligi,
dijital pazarlama, dijital pazarlama araglar1 kullanimi gibi islerini gelecekle
birlestirebilecekleri uygulamali egitimler verilebilir.

Ureticilere, gelecekte kurulmasi beklenen dijital kooperatif catis1 altinda,
sertifikasyon kapsaminda, dijital oryantasyon siireci ile egitim verilip, uygulama
yaptirilabilir. Olusturulmasi distiniilen dijital kooperatifler aracilifiyla, danismanlik
kapsaminda, iireticilerin web sitelerinin SEO yonetimi ile tek merkezden yonetilerek,
dis pazarda rekabetci ve avantajli konuma gelinebilir. Boylece iireticiler kendi uzmanlik
alanlarina odaklanirken, iireticilerin dijital pazarlama faaliyetlerini dijital kooperatifler

yonetebilir.
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8. EKLER

8.1. Etik Kurul izni

T.C

CAG UNIVERSITESI

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

TEZ / ARASTIRMA / ANKET / CALISMA IZNI / ETiK KURULU 1ZINI TALEP FORMU VE ONAY
TUTANAK FORMU

_______ OGRENCIBILGILERI
T.C. NOSU 64639195216
ADI VE SOYADI Emre Kelleci
OGRENCI NO 20171054
TEL. NO. 5365031313
E - MAIL emrekelleci33@gmail.com

ANA BILiM DALI isletme Yénetimi

HANGI ASAMADA

OLDUGU (DERS / TEZ) Tez Asamasi (Tez Savunma: 27.01.2020)

iISTEKDE BULUNDUGU

DONEME AIT - i i
DONEMLIK KAYDININ | 201872019 - GUZ / BAHAR DONEMIi KAYDINI YENILEDIM.

YAPILIP-YAPILMADIGI

_ ARASTIRMA/ANKET/CALISMA TALEBI ILE ILGILI BILGILER

TEZIN KONUSU Dijital Kanallarla elde edilen veri kullanimiyla pazarlama planinin olusturulmasi: Pitaya érnegi.
TEZIN AMACI Pitaya Ureticilerinin trtnlerini pazarlama kousundaki dijital araglari kullanimini élgmek.
TEZIN OZETi Dijital pazarlamayla tarim trtinlerinin pazarlanmasi ve dijital araglarla iliski incelenmektedir.
ARASTIRMA

YAPILACAK OLAN

SEKTORLER/ Pitaya Ureticisi ve Pazarlamacisi (2018 yili éncesi orta ve biyik élgekli) - 8 Ciftgi
KURUMLARIN

ADLARI

iZiN ALINACAK OLAN
KURUMA AIT BILGILER
(KURUMUN ADI- Mersin Il Sinirlari Igindeki Merkez ve liceleri.
SUBESII MUDURLUGU -
iLi - iLGESI)

YAPILMAK ISTENEN
CALISMANIN iziN
ALINMAK ISTENEN
KURUMUN HANGI
ILCELERINE/ HANGI
KURUMUNA/ HANGI
BOLUMUNDE/ HANGI
ALANINA/ HANGI
KONULARDA/ HANGI
GRUBA/ KIMLERE/ NE
UYGULANACAGI GiBi
AYRINTILI BiLGILER

Mersin Merkez-Toroslar Dalakderesi - Eski Mezitli-Anamur-Karaduvar-Kazanli-Erdemli

UYGULANACAK OLAN
CALISMAYA AT
ANKETLERIN/
OLCEKLERIN
BASLIKLARI HANGI
ANKETLERIN -
OLCELERIN

UYGULANACAGI l\ (’\ % ~KO %) &

Yan yapilandinimig gérusme sorulari Royne ve Laing (2013) aragtirmalarindan alinmistir.
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EKLER (ANKETLER,
OLCEKLER,
FORMLAR, ....V.B.
GiBi EVRAKLARIN
iSIMLERIYLE
BiRLIKTE KAG
ADET/SAYFA
OLDUKLARINA AIT
BILGILER iLE
AYRINTILI
YAZILACAKTIR)

(1) Sayfa Demografik

Bilgilere Ait Anket.

(1) Sayfa Royne ve Laing (2013) Gérusme-Mulakat Soru Formlari.
(1) Sayfa Pitaya ve Pazarlamaya Ait - Ek Soru Formu.

OGRENCININ ADI - SOYADI: Emre Kelleci

OGRENCININ iMmzASI:

TARIH:

0.0/ 1o

...............

TEZ/ ARASTIRMA/ANKET/C,

A TALEBI ILE ILGILi DEGERLENDIRME SONUCU

1. Segilen konu Bilim ve is Diinyasina katki saglayabilecektir.

2. Anilan konu

isletme-Dijital Pazarlama ve Kanallari faaliyet alani igerisine girmektedir.

SOSYAL BILIMLER A.B.D.
1.TEZ DANISMANININ 2.TEZ DANISMANININ ONAY! ENSTITUSO BASKANININ
ONAYI (VARSA) MUDURUNUN ONAYI ONAYI

Adi - Soyadi: Murat 5

Adi - Soyadi: Murat Glilmez

Ad|-Soyad|:)mtrat KOG

Adi-Soyadi:Unal AY

Unvani: Dog. D/ %

Unvani: Dr.Ogr.Uyesi

Unvani: El“o(;ﬂgh N

Unvani: Prof. Dir,

}

A
imzas / ImzasuWiﬁ imzas: /
YR N R w1 20....
ETIK KURULU ASIL UYELERINE AiT BILGILER
Adi - Soyadi;  Mustafa |Adi - So_yadu Yiicel (Adi- Soyﬁdli Deniz |Adi - Soyad:: Ali :ﬂ;g; y:z:rfik
BASARAN ERTEKIN Aynur GULER Engin OBA ODMAN
Unvani : Prof. Dr. : Unvani : Prof. Dr. Unvani: Prof. Dr. Unvani : Prof. Dr. Unvani: Prof. Dr.
Imzas : y" Imzgsys ¢ ¢ |lmzagL: " |imzas: Imzasi :
o AL Iy o (s a7
e Lo 1205 Lo 120..... cil acsil205, il e 120, e 120,
Etik Kurulu Jiiri Etik Kurulu Jiiri Asil | Etik Kurulu Jiiri Asil | Etik Kurulu Jiiri Asil Etik Kurulu Jiiri
Bagskani - Asil Uye Uyesi Uyesi Uyesi Asil Uyesi
s Calisma yapilacak olan tez igin uygulayacak oldugu
QY BiRLIGi iLE \\ L Anketleri/Formlan/Olgekleri Gag Universitesi Etik Kurulu
P Asil Jiiri Uyelerince incelenmis olup,<?. . 1 2. 12072..-
( f’.l;%’l a1 20.2. tarihleri arasinda uygulanmak iizere
QY COKLUGU iLE |\ gerekli iznin verilmesi taraflarimizca uygundur.

AGIKLAMA: BU FORM OGRENCILER TARAFINDAN HAZIRLANDIKTAN SONRA ENSTITU MUDURUNE

ONAYLATILARAK ENSTITU SEKRETERLIGI

(ON iKi) PUNTO OLACAK SEKILDE YAZILA

RAK GIKTI ALINACAKTIR.

NE TESLIM EDILECEKTIR. AYRICA YAZININ PUNTOSU iSE 12
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8.2. Goriisme Sorulari

Veri toplama araci olarak yar1 yapilandirilmis goriisme formu kullaniimistir.
Goriisme sorulari, Royne ve Laing (2013) arastirmalarinin yer aldigi, Cele (2018)

tezinden uyarlanarak alinmistir.

1. Kendinizi kisaca tanitip, firmaniz hakkinda bilgi verebilir misiniz?

2. Genel olarak pazarlama faaliyetlerinizden bahseder misiniz?

3. Dijital pazarlama alanindaki caligmalarinizdan bahseder misiniz? Dijital
pazarlamay1 kendiniz mi yoksa bagka bir kisi ya da kurum mu yapiyor?

4. Sosyal Medya Mecra ve Araglarindan hangilerini kullaniyorsunuz? Neden? En
cok kullandiginiz ve doniis aldiginiz hangisidir?

5. Asagdaki uygulamalar hakkinda bilginiz var mi, hangilerini kullantyorsunuz?

"1 SEO/SEM, ") CRM Yonetimi, ) E-mail Pazarlamas, [1 Mobil Pazarlama

'l Google Trends || Google Analytics |1 Google Ads "] Google AdSense

6. Dijital pazarlama ve sosyal medya araglarinin, isletmenizi tanitma konusunda
uygun bir ara¢ oldugunu diistiniiyor musunuz? Diisiiniiyorsaniz neden?

7. Ana rakipleriniz kimlerdir? Rakiplerinizin konumu, hizmeti, imaji, gii¢li ve
zay1f yonleri hakkinda neler biliyor, neler yapiyorsunuz?

8. Karsilastiginiz pazarlama sorunlari nelerdir? Su an sizde olmayan, hangi
uygulama ve beceriler olsun isterdiniz?

9. Pazarlama ve dijital medya pazarlamasi acisindan hedefleriniz neler?
O Su an icin? "1 Oniimiizdeki 6-12 ay icin? "1 Oniimiizdeki birkag yil igin?

10. Eklemek istediginiz bagka yorumunuz ve katkiniz var mi1?
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8.3. Demografik Sorular

1. Yasimiz

o34vealt o035-39 040-44 04549 o 50-54 055-59 o 60 ve lizeri
2. Egitim durumunuz

o llkdgretim o Lise o On Lisans o Lisans o Yiiksek lisans o Doktora

3. Ortalama olarak giinde ne kadar siire internet kullaniyorsunuz?

Ol saattenaz o 1-3saat O4-6saat 0O 7-10saat 0 10 saatten fazla
4.Asagidaki sosyal aglardan hangisine tiyesiniz? (Birden fazla tercih eklenebilir.)
oFacebook oTwitter olnstagram oWhatsApp oLinkedin oYoutube oEmail oDiger
5. Web sitenizi ve sosyal medya araclarimiz1 hangi siklikla giincelliyorsunuz?

0 Giinlik o Haftalk o Aylik o1-3 Aylik 03 Ay Uzeri

6. Bu pazarlama ve satis uygulamalarindan hangilerini gerceklestiriyorsunuz?

o B2B (Firmadan — Firmaya) o B2C (Firmadan - Tiiketiciye)

7. Pitaya Sektoriinden Ayhk geliriniz (TL)

o 0-1000 © 1001-2000 ©2001-3000 ©3001-4000 ©4001-5000 o 5001 ve tizeri

Miilakat Yapilan Katihmel / Firma Faaliyet Bilgileri
Ana ve Yan Mesleginiz:
Firma / Web Sitesi:
Sera Yer/Konum:

Miilakat Tarihi:

NOT:




8.4. Pitaya Uriin ve Ureticilerine Ait Bilgi Formu

(Pitaya hakkinda, asagdaki sorulara, 1-2 kisa ciimleyle cevap verebilir misiniz?
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Kurulus ve Faaliyet Yih

Calisan Sayis1 Kactir?

Kac Sera / Doniim Var?

Kac Uriin Alimiyor (Doniim Bag1)

Kirmiz1 Fiyat1 (Ebat-Y.ici-Y.dis1)

Beyaz Fiyat1 (Ebat-Y.ici-Y.dis1)

Fide Fiyati (Ebat-Y.ici-Y.dis1)

Uriin-Fiyat (Pazar) Bilgisi Var m?

Fiyat1 Belirleyen Parametreler Neler?

En Cok Satilan / Satin alinan Sehirler

En Cok Satilan Ulkeler

En Cok Satilan isletme Tiirleri

Kooperatif ve Dernek ve isbirligi Var mi?

Universitelerle isbirligi Var mi?

Fuar Sergi Katilmi ve Tamitim Var m1?

Dovizin Pitaya’ya Etkisi

Gazete-Dergi-Tv Reklami Var m1?

Haber-Blog Sitelerinde Reklam Var nm?

Hazirlayan: Emre KELLECI



8.5. Mersin il Tarim ve Orman Miidiirliigii

iigii (CKS), Pitaya Uretici Sayist
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)

I.C.
MERSIN VALILIGI
il Tanim ve Orman Miidiirliigii

Say1 :67930234-245-E.196300 16.01.2020
Konu :Cift¢i Kayit Islemleri
Sayin Emre KELLECI
Ciflikkdy Mah. 3209 Sok.ark Asia Apt.A Blok No:10 Yenisehir/MERSIN
ilgi

: Emre KELLECI'nin 14.01.2020 tarihli bagvurusu.

14.01.2019 tarihli dilekgenize istinaden, Akdeniz Ilgemizde 2
Erdemli ilgemizde 2,

. Anamur llgemizde 2
Mezitli ilgemizde 1, Toroslar ilgemizde

-

Tarsus ilgemizde 1 ve
Yenigehir ilgemizde 1 olmak {izere toplam 11 {ireticimiz Ejder Meyvesi (Pitaya) yetistiriciligi
yapilmaktadir.

Bigilerinize rica ederim.

R e-imzalid

Mustafa Nevzat ZAYIM
i1 Miidiirii a.
i1 Miidiirii Yardimeisi

5070 sayili Elektronik Imza Kanunu geregi bu bel
Fvrak Dogrulama Kodu - DWMVZZJP Evrak Takip Adresi hitps Zwww turkiye
Gazi Mah 1303 Sok No: 13/A Yenisehir/Mersin

)

¢ elektronik
Tel: 0 324 326 40 06 Faks: 0 324 326 40 12

k imza ile imzalanmigtir
0V tr/tarim-ve-orm

van-bakanligr-eby “
Bilgi igin: Ali Muttalip Q{' 4 e
VATAN @ b ]
Mithendis @ﬁ'

E-Posta: mersin@tarim.gov.tr Kep: mersin@ gthb. hs01 kep.tr




8.6. Mersin Il Tarim ve Orman Miidiirliigiine, izin Dilekcesi
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Y. TR vE DATYW WoDi Altsling MNEASIN

MEA BAGaTade '}lf‘ﬁl'd Peracemonin |,
aline erist t odh blimsel €T
L e kem  Wolgasi ile el

Gog Unwaitesi «
Pitoue (Egder vopegi ) Gred

dﬁ'l.\lﬂng.rﬁg) P ireye Grakia

Aok , cKS de kegdl dem rl oilgikein | termcfing

quﬂ‘.ﬁn"' L ord edarim .

Gag Universi fes)
Simre Ketleed

4.0 2020

?W?*
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8.7. Pitaya Ureticileri ve Sera Fotograflari
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9. 0ZGECMIS

Adi ve Soyadi: Emre Kelleci
Dogum Yeri : Uskiidar / Istanbul

Mail: emrekelleci33@gmail.com L
2008-Sel¢uk Uni. Turizm Otel Isletmeciligi (Mezun)

2009-2010 Mersin Uni. Turizm sletme ve Otelcilik (ingilizce Hazirlik, Intibak)
2015-Anadolu Uni. Konaklama Isletmeciligi (Mezun)

2017-Biilent Ecevit Uni. Konaklama ve Seyahat Hizmetleri Ogretmenligi (Pedogojik
Formasyon)

2020-Cag Uni. Isletme Yonetimi (MBA) Yiiksek Lisans (Devam ediyor)



