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etik kurallarina tamamiyla uydugumu; yararlandigim tiim kaynaklar1 gosterdifimi ve

hicbir kaynaktan yaptigim ayrintili alinti olmadigim beyan ederim. Bu tezin ihtiva ettigi
tiim hususlar sahsi goriisim olup Istanbul Ticaret Universitesinin resmi goriigtinil

yansitmamaktadir.




OZET

Internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte ortaya cikan e-pazarlamanin kullanim
alanlar1 ve faydalar1 her gegen giin artmaktadir. Bu tez ¢alismasin da e-pazarlama
stratejileri, e-pazarlamanin firmalarin pazarlama stratejilerine ne gibi farklilhik ve
yenilikler getirdigi, cevrimici arama sitelerinin e-pazarlama stratejilerine nasil etki ettigi

gibi konular yer almaktadir.

Yapilan anket calismasinda tiiketicilerin interneti ne kadar siire kullandiklari, internet
tizerinden aligverisi hangi durumda yaptiklari, satin almak istedikleri {iriin ile ilgili
hangi araclar1 kullandiklar1 ve hangi kaynaklara basvurduklar: ile ilgili diisiinceleri

Ogrenilmeye caligilmistir.

Hazirlanan anket sonucunda e-pazarlama stratejilerinde g6z 6niinde bulunmasi gereken
onemli noktalar ortaya ¢ikarilmistir. Yapilan anket sonucunda tliketicilerin interneti giin
boyunca oldukca sik kullandiklar1 ve internet iizerinden aktif bir sekilde aligveris
yaptiklar1 ortaya ¢ikmistir. Aligveris yaptiklar: sitelerin gilivenilir olmasi gerektigi 6n
plandadir. Cevrimicgi arama sitelerinin tlketicileri en cok etkileyen ve en c¢ok
yOnlendiren yontem oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin sadece aligveris noktasinda degil
internet lizerinde ki diger tiim aktivitelerinde ¢evrimi¢i arama sitelerinden
faydalandiklari ortaya ¢ikmistir. Ve kullanicilarin firmalarin kendilerine 6zel kampanya

ve firsatlar sunmasini yliksek oranda olumlu karsilamislardir.

Anahtar Kelimeler: elektronik pazarlama, e-pazarlama, ¢cevrimici arama siteleri, arama

motorlari, internette pazarlama, ¢evrimici pazarlama.



ABSTRACT

The area of utilization and benefits of E-commerce, which has emerged thanks to the
development in the internet technology, increases day by day. In this thesis study, it is
dwelled on the e-marketing strategies, what kind of innovations and variedness e-
marketing brought into the marketing strategies of the companies, and how search
engine marketing affect the e-marketing strategies.

In the survey, the opinions of the consumers were examined about how long they use
internet, in which situation they prefer online shopping, what devices or engines they
prefer for the product they want to purchase, and what sources they prefer to apply.
Survey results showed some important details that should be taken into consideration in
e-marketing strategies. In the survey, it was revealed that the consumers often use
internet daylong and make purchases actively through online shopping. Security of the
website that is preferred for online shopping is given priority. It was found out that the
search engine marketing is the most effective strategy to motive consumers to purchase.
It was also revealed that customers benefit from the search engines not only for online
shopping but also all their activities. Internet users have an high level of favorable

opinion about special offers and promotions provided by companies.

Keywords: electronic marketing, e-marketing, online search engine, search engine,

marketing on the internet, online marketing.
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GIRIS

Internet, hi¢ kuskusuz giiniimiizdeki en biiyiikk ve en onemli bilgi kaynagidir. 90’I
yillarin ortalarindan itibaren yayginlasmaya baslayan interneti sadece evlerimizde ve is
yerlerindeki masaiistii bilgisayarlarda kullanabiliyorken son yillarda teknolojinin
gelismesi ile cep telefonlarimiza kadar girmis ve her an her yerden erisebilmemizi
saglamistir. ilk zamanlar sadece bilgi edinmek ve e-posta gibi yontemler ile
haberlesmek icin kullanilan internet, bugiin gelisen alt yap1 ve teknoloji sayesinde
insanlarin aligveris yapabildikleri, film izleyip mizik dinleyebildikleri, bankacilik
islemleri yapabildikleri ve sosyal aglarda insanlar ile vakit gegirebildikleri mecralar
haline gelmistir. Devlet daireleri ve bliylik sirketler basta olmak iizere birgok kurum ve
kurulus isleyislerin biiylik bir kismini internet iizerinden yiiriitmektedir. Hal bdyle
olunca insanlar giinlik yasamlarinin 6nemli bir kismini internet lizerinde gegiriyor

duruma gelmislerdir.

Gelisen internet ayni zamanda e-ticaret kavramini ortaya g¢ikarmistir. Eski klasik
pazarlama yontemlerinin yerini e-pazarlama yontemleri alarak firmalar ile insanlar
arasinda ki iletisim farklilasmistir. Geleneksel pazarlama ile e-pazarlama arasinda ki en
bliyiik fark geleneksel pazarlamada tek yonlii bir iletisim mevcutken internet lizerinden
pazarlama da karsihikli bir etkilesim s6z konusudur. Bu etkilesim sonucunda
tilkketicilerin davranislart da degismeye baglamistir. Bu davranis degisiklikleriyle birlikte

cok farkli pazarlama metodu ortaya ¢ikmustir.

Firmalar Grlnlerini pazarlarken en ¢ok dikkat ettikleri konulardan birisi hedef tlketiciye
ulagsma stratejisidir. Geleneksel pazarlama sektoriinde kullanilan yontemler maddi
olarak firmalara yiiklii bir kiilfet olurken ayni zamanda O6denen biiyiik iicretlere ve
harcanan biiylikk zamana ragmen hedeflenen miisteri kitlesine tam olarak
ulasilamamaktadir. Bundan dolayr firmalar, kullanicilardan ¢evrimic¢i hizmetler

vasitasiyla elde ettikleri bilgiler araciligiyla e-pazarlama yontemleri ile hem ucuz hemde



isabetli bir strateji izlemis olur. Ozellikle giiniimiizde en yaygin g¢evrimici arama
sitelerinden Google, kendi uyguladigi Google adwords ile tiiketicinin aramasini yaptigi
irlin ile ilgili kendisine reklam veren sirketin ismini aramalarda ilk sirada gostererek
tiikketiciyi firmaya direk olarak yonlendirebilmesi bu konu ile ilgili verilebilecek basarili
orneklerden birisidir. Bu sayede firmanin bilinirligi artarken ayni zaman da {riiniin

pazarlamasi basarili bir sekilde ger¢ceklesmis olur.

Bu tez ¢aligmasinin amaci, internet ¢aginda gelismekte olan e-pazarlama birlikte gelen
yenilikleri, kullanici ve firmalar agisindan avantaj ve dezavantajlarini, e-pazarlama
stratejilerinde arama motorlarindan elde edilen bilgilerin nasil kullanilarak hedef kitleye
ulagildigint ortaya c¢ikarmaktir. Ayrica bu calisma ile birlikte kullanicilarin internet
tizerinde en ¢ok hangi hizmetlerinden yararlandigini, isletmelerin bu bilgiler
dogrultusunda en uygun e-pazarlama stratejisi belirlemesine katkida bulunacagi

beklenilmektedir.

Bu dogrultuda ilk boliimde e-pazarlama ile ilgili tanimlar yer almaktadir. E-
pazarlamanin tanimi ve gelisimi, e-pazarlamanin avantaj ve dezavantajlari, e-
pazarlamanin tliketici davraniglar1 iizerine etkileri, internetin sosyal iletisim ve Urln

fiyatlar1 lizerine etkisi ve web 2.0 anlatilmistir.

Ikinci boliimde tez ¢alismamiza konu olan e-pazarlama stratejileri ve gevrimici arama
siteleri ile ilgili agiklama ve bilgiler yer almaktadir. E-pazarlama stratejileri kullanici ve
toplum hedefli olarak iki ayr1 sekilde ele alinirken, kendi igerilerinde farkl: stratejiler ele

alinmis olup 6zellikle ¢cevrimici arama siteleri lizerine durulmustur.

Son bolumde tiketicilerin e-pazarlamaya olan bakis agilarini ve internetten aligveris
yaparlarken nelerden etkilendiklerini Ogrenmeye yonelik bir anket ¢alismasi
bulunmaktadir. Bu anket calismasinda tiiketicilerin, internete baglanma siireleri ve
amaglari, internet Uzerinden aligveris yapip yapmama durumlari, internet {izerinden
aligveris yaparken nelerden etkilendikleri ve nelere dikkat ettikleri, internet iizerinden
satin alacaklar1 mal veya hizmet ile ilgili bilgiyi hangi sekillerde elde ettikleri, arama
sitelerini nasil kullandiklar1 ve en ¢ok hangi arama sitelerini kullandiklarini tespit
etmeye yonelik sorular sorulmustur. Ayrica tiiketicilerin aligveris yapacaklari sitelere
nasil ulastiklar1 ve en ¢ok hangi e-pazarlama yontemlerinden etkilendikleri 6grenilmeye

calisiimustir.



Ayrica bu boliimde aragtirmanin amaci ve kapsami, arastirmanin Onemi, arastirmanin
yontemi, ana kutle ve Orneklem segimi, veri toplama ve analiz yontemi, anket
sorularinin hazirlanmasi, verilerin analizi ve bulgularin degerlendirmesi konular1 ele

alinmustir.

Tiiketicilere sorulan anket sorularmin sonuglarinda elde edilen verilerin analizinde

SPSS programi kullanilmistir.



1. E-PAZARLAMA ILE ILGILI KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. E-Pazarlamanin Tanim

Internet insanlarin ¢ogunun erisebildigi evrensel bir bilgi kaynagidir. Bilgi
teknolojilerinin hizla gelisimi ile insanlar artik bilgiye cok daha hizli bir sekilde
ulasabilmektedir. Internetin sunmus oldugu ¢evrimici dijital bilgilere ucuzlayan
elektronik cihazlar sayesinde daha yaygin erisilir hale gelmistir. Internet ses, metin ve
goruntt icermektedir. Bu etkenler ile birlikte internetin insanlar Gizerinde etkisi artarken
aym zamanda isletmeler icin ¢cok degerli bir pazar haline gelmistir. Internette pazarlama
olarak da bilinen e-pazarlama, e-ticaretin iiriin veya hizmet pazarlamasindaki en énemli
unsurlarindan birisi olmaktadir.

Hedeflenen potansiyel miisterilere ulasabilmek ve onlar etkileyebilmek adina dijital
cthazlardan ve internet ortamindan yararlanilarak yapilan pazarlama biitiiniine e-

pazarlama adi verilir.

Elektronik Pazarlama; pazarlamaya konu olan mal veya hizmetin web ortaminda
tanitilmas1 ve pazarlama faaliyetlerinin yine bu ortamda gerceklestirilmesidir. Bu
tanimda; s6z konusu olan malin web ortaminda reklam yapilmasi, e-pazarlamanin
tutundurma isleviyle ilgilidir. Pazarlama faaliyetlerinin bu ortamda gergeklestirilmesi
ise pazarlamaya konu olan mal veya hizmetin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,

dagitilmasi ve tutundurulmasiyla ilgili eylemlerdir.?

E-pazarlama iirlin tanittminda ve pazarlamada kullanilmaktadir. Tanitim, internetin
sundugu olanaklar sayesinde ¢ok ucuz ve etkilidir. Kullanici ¢evrimigi olarak iiriinler
hakkinda detayl bilgi edinebilir. iletisim i¢in olusacak masraf yok denecek kadar azdur.

E-mail, ¢cevrimi¢i arama siteleri, promosyon, banner reklamlar1 pazarlamada kullanilan

! Hao Wen, “Development Of Personalized Online Systems For Web Search, Recommendation and E-
Commerce”, (Ryerson University Mechanical Engineering Degree of Doctor of Philosophy), Canada,
2011, s. 30.

2 H. Ferhat Ecer ve Murat Canitez, Pazarlama ilkeleri Teori ve Yaklasimlar, Ankara: Gazi Kitabevi,
2004, s. 319.



araclaridir. Baski kataloglarinda zor ve maliyetli olan giincelleme islemleri internet

tizerinde ki cevrimici kataloglarda ucuz ve kolaydir.?

Baslica uygulamalar1 arasinda sosyal aglar, web giinliikleri, viral pazarlama, satig
ortaklig1 ve cevrimici miisteri hizmetleri gibi 6rnekler yer alir. Ileri teknolojisiyle
ayrintili bilgi toplama, stratejik ve taktik olarak daha etkin ve etkili bir yontem olarak

karsimiza ¢ikar.*

Pazarlamanin temel islevlerinden degis-tokus sistemi internet ortaminda bilgisayarlar
aracilifiyla daha kolay bir sekilde yiiriitiilmektedir. Online aligveris adi verilen bu

sistem klasik pazarlamaya gére cok daha az zaman alic1 ve ¢ok daha ucuz olmaktadir.®

Internet vasitasiyla diinyanin farkli bircok noktasindan insanlar ve isletmeler
birbirleriyle ¢cok pratik ve ucuz bir sekilde iletisime ge¢cme firsati yakalamislardir.
Internetin bu kadar hizli yayilmasi pazarlama alaninda gelisim ve kolaylik saglamustir.
Tuketicilerin interneti yogun bir sekilde kullanmasiyla birlikte pazarlama alaninin

internete kaymasina sebep olmustur.

1.2. E-Pazarlamanin Gelisim Siireci

Internet iizerinden pazarlama, hedef pazarlara yonelik olarak internet ortaminda
tutundurulmast  ve dagitilmasina  yonelik  bir strectir. Iletisim ve bilisim
teknolojilerindeki ilerlemeler ile birlikte 1980°1i yillarin ikinci yarisinda ortaya gikmis
olan elektronik ticaret kavramiyla ilk defa 1994 yilinda amazon.com adl1 web sitesinde
ilk kitap satilmasiyla karsilagilmistir. Bu aligverisin arkasindan ayni yil igerisinde e-
posta yoluyla pazarlama ve reklam kavramlari gelismeye baslamistir. 1995 yilinda
cevrimici arama sitesi olarak yahoo.com’ da ilk arama yapilmistir. Arama yapilabilmesi,
insanlarin yaptiklar1 aramaya gore yonlendirilme sansini yakalamistir. Yine ayni yil

icerisinde ebay.com adli aligveris sitesinde ilk sanal miizayede diizenlenmistir.’

3 Fatih Oncii, E-pazarlama internet Olanaklariyla Uriin ve Hizmetin Hedef Pazara Sunulmasi ve
Satis, 1. b., Istanbul: Literatiir Yaymecilik, 2002, s. 13.

4 Ismail Kaya, Pazarlama Bi’Tanedir! , Istanbul, Haziran 2009, s.89.3.1

5 [brahim Kircova, internette Pazarlama, 3. b. istanbul, Beta Bastm Yayim Dagitim, 2005, s. 32.

® Kircova, a.g.e., 5.28

7 Sergio Zyman, Scott Miller, Gelecegin Pazarlamasi, Istanbul, Mediacat Yayincilik, 2003, 5.36



E-pazarlamanin ikinci sathasi 1996-1999 yillar1 arasini kapsamaktadir. Bu donemde
internet kullanmimi yayilimi hizlanmstir. Ornegin AOL kendi hizmetini her yerde
bulunacak sekilde satmaya baslamis, bu hem kendi, hem de diger ¢evrimici hizmetlere
katkida bulunmustur. 2000°1i yillara gelindiginde yildiz1 giderek artmakta olan internet
ortaminda bir¢ok firma plansiz bir sekilde yer almaya basladi. ileriye déniik yatirrm
hesaplamasi olmayan bu faaliyetler sonucunda 2000 yilinin nisan ayinda Amerikan
borsalarinda biiyiik ¢Okiis yasanarak internet girisimleri beklentilere ulasamamustir.
Yasanan bu basarisizligin ardindan giinimiizde e-pazarlama ve ticaret yapan sirketler
daha guvenilir bir aligveris ortami saglamaya baslamiglardir. Bu arada internet
kullanicilart da daha 6zellikli bir duruma gelmis ve aligveris sirasinda pek ¢ok farkli

internet sitesini kullanmaya baslamustir.®

Hizla ilerleyen zaman ve teknoloji ile birlikte insanlarin yasam tarzlart’ da
degismektedir. insan, giinliik yasamda artan mesguliyetler sonucunda kendisine zaman
ayiramaz duruma gelmistir. Bu sebepten oOtiirii kendisine kolaylilk ve zaman
kazandirabilecek carelere yonelmistir. Kullanicilar internet teknolojisinin gelismesi ile
birlikte giinliik yasantimizda uzun bir siirede halledebildikleri isleri internet tUzerinden

¢ok daha hizli bir sekilde halledebilir duruma gelmislerdir.’

Internet  diinyasinin  teknolojik altyapisinin  gelismesiyle birlikte isletmecilik
faktorlerinden bir kism1 geleneksel yapidan hizla uzaklasirken ayn1 zamanda tiiketicinin
de davranis ve aliskanliklari hizla degismektedir. [lk zamanlar sadece bilgi edinmek ve
e-posta gibi yontemler ile haberlesmek i¢in kullanilan internet, bugiin insanlarin
aligveris yapabildikleri, film ve miizik izleyebildikleri, bankacilik islemlerini
yapabildikleri ve sosyal aglarda insanlar ile vakit gegirebildikleri ve tanisma firsatlar

yakaladiklar1 mecralar haline gelmistir.'°

Bugiin artik insanlarin evlerinden ¢ikmadan istedikleri {irlinli kiyaslayarak, arastirarak,
bagkalarinin yorumlarina ulasarak karar verdikleri ve dolayisiyla daha bilingli
tiketicilerin faaliyette bulundugu bir elektronik pazar vardir. Yine aymi sekilde
Elektronik diinyada gerceklesen olaylarin ve aktivitenin artmasi ile birlikte isletmelerin

de ticari faaliyetleri artmistir, bunun sonucu olarak geleneksel isletme faaliyetlerinin bir

8 Miller, a.g.e., 5.39-40
° Oncii,a.g.e, s. 13.
0 Kircova, a.g.e., 5.28



kismi buraya kaymustir. Internet kullanicilara sagladigi gibi isletmelere de zaman

kazandirmugtir. IThtiyag duyduklar iiretim faktdrlerini daha kolay bir sekilde temin

edebilme imkan1 saglamislardir.™

1.3.E-Pazarlamanin Ustiinliikleri ve Zayifiklar

Biiyiik olgekli

uluslararas1 firmalar yeni tedarik¢i firma ve pazarlama stratejilerini

belirlemek i¢in interneti ¢ok sik kullanirlar. Firma uygulamalarina etkileri sunlardir;?

Internet tek basina kurtarici degildir.

Pazarlama iletisimi icinde diger pazarlama araclariyla birlikte
kullanildiginda basarili olunur.

Kampanyay: aninda degistirebilirsiniz.

Uriinler icin sinirsiz yer, raf sunar.

Daha diisitk maliyetli kampanya ydriitme imkani saglar.

Firmanizin tim diinyaya erismesini saglar. Fiziksel engeller kalkar.
Dunyay: higbir baska arac bu kadar ucuza birbirine yaklastirmamastir,
Dogru yonetilirse bire-bir pazarlama bir gergek olur.

Dinya ¢apinda 7 gun/24 saat miisteri hizmeti saglanir.

Sizi farklhilastiran verdiginiz hizmet olacaktir.

Kiiresel pazarlama ortakliklar: olusturur. Is aglarina katilma ve etkili
kullanma; ortaklik programlar: yaratmak ve ydnetmek icin kullanma
mimkundar.

Uluslararast is kiltiriine uyum saglanir.

11 Dog. Dr. Mehmet Marangoz, internette Pazarlama, 1.b., istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim,

Ocak 2014, s.50

12 7eynep TYILER, Elektronik Ticaret Ve Pazarlama Ihracatta internet Zamam-1, T.C. Basbakanlik
D1s Ticaret Miistesarhig1 ihracati Gelistirme Etiit Merkezi 1, Aralik 2009-Ankara, s.109



1.3.1. E-Pazarlamammn Ustinlikleri

a- Pazarlama Harcamalarinin Azalmasi

Isletmelerin 6zellikle pazarlama alaninda olmak {izere, birgok faaliyetlerinde maliyetleri
internet araciligr ile diisiirmeleri miimkiindiir. Bu konuda arastirmalar yapmis olan
Craig Settles’ e gore internette pazarlama faaliyetinin maliyetlere olan katkisini 4

boliimde agiklamigtir.!3

e Daha az maliyetle miisteriye ulagsmak.
e Daha diisiik maliyetle daha ¢ok destek saglamak.

e Potansiyel miisterilerle daha az maliyetle iletisim kurmak.

e Geleneksel pazarlama maliyetlerini azaltmak.

Rekabet kosullarindan dolay1 isletmelerin pazarlama biitgelerini, {iriin gelistirme ve
dagitim gibi harcamalarini ¢ok iyi bir dengede tutmasi gerekmektedir. Her pazarda artan
rekabetten 6tlirl kar marjlar1 giderek azalmaktadir bu da firmalarin pazarlama planlarini
en kiiciik ayrintilar1 bile goz oniine alarak yapmasini zorunlu ve 6nemli kilmaktadir.
Pazarlama biitgesinde Onemli yer tutan iirlin gelistirme ve tutundurma calismalari
internet sayesinde daha az kaynak ile saglanmaktadir. Gelistirilecek iiriinii internet sitesi
vasitastyla tliketicinin begenisine sunulmasi ve oradan gelecek geri doniiglere gore

iiretim yapilmasi oldukga etkili bir yontemdir.

b- Daha az maliyetle miisteriye ulasmak.

Isletmeler miisterileri ile iliskilerini daima aktif tutmak zorundadirlar ve onlarla belli
araliklar ile irtibat saglamalar1 gereklidir. Binlerce kisiyle mektup, brosiir vb. yontemler
ile ulagsmak firma agisindan olduk¢a masrafli bir yontemdir. Ayrica bu ydntemin

hedeflenen miisteriye ulagamamasi gibi riskleri de vardir. Fakat bu yonteme alternatif

13 Selguk Burak Hasiloglu, Enformasyon Toplumunda Elektronik Ticaret ve Stratejileri, istanbul:
Tiurkmen Kitabevi, 1999, s. 23.



olarak e-posta kullanimi ile neredeyse sifira yakin bir maliyet ile ve daha hizli bir
sekilde miisterilere erigebilmek miimkiindiir. Miisteri sayisinin artmasi e-posta

maliyetlerini etkilemez.*

c- Daha diisiik maliyetle daha ¢ok destek saglamak

Uriin ve hizmet pazarlamasinin en 6nemli evrelerinden biriside satis sonrasi destek
hizmetidir. Kullanicilara yonelik telefon ile destek yontemi o6zellikle ileri teknoloji
iceren iriinler i¢in olduk¢a uzun goriigmelere sebep oluyor. Bunun sonucunda girilen
diyaloglar nedeniyle miisteri memnuniyetsizligi, yiikksek maliyet ve zaman kaybi
yasanmaktadir. Internet iizerinden olusturulan destek hizmetleri sayesinde Kklasik
yontemlere oranla daha ¢ok kullaniciya daha isabetli destek verilebilir. Bu sekilde firma

acisindan hem maliyet hem de tasarruf saglanir. ™

d- Potansiyel miisterilerle daha az maliyetle iletisim kurmak

E-pazarlama yontemi ile hedef tlketiciye ulasabilmek klasik pazarlamaya gore ¢ok
farklidir. E-pazarlama yontemi ile hedef kitle yas, cinsiyet, demografik ozellikler,
meslek vb. Ozelliklere gore belirlenebilirken klasik pazarlamada bu detaylandirma
yapilamaz. E-pazarlama bu 6zellikleri bakimindan daha spesifik bir reklam aracidir.
Kisisellestirilmis reklam ile tiiketici ve marka arasinda iliski kurar ve bu iligkiyi
giiclendirir. Ayrica ¢evrimigi erisilen kullanicinin bilgileri veri tabanlar1 {izerinde
saklanarak daha sonraki kampanyalarin daha isabetli bir sekilde iletilmesini
saglamaktadir. Klasik reklam modellerinde tiiketicilerden geri bildirim alinamaz iken e-
pazarlamada tiiketicilerden geri bildirim saglanabilir.®

Hedef tiiketiciyi etkileme ve tanitim yolu olan reklam sektorii internet iizerinden diger
medya organlarima gore daha ucuz ve daha etkili bir sekilde yapilmaktadir. Bunun

sebebi internet sitelerinin kullanicilarinin daha ¢ok olmasi ve hedeflenen tiiketiciye

14 Selguk Burak Hasioglu, Elektronik Posta ile Pazarlama, Beta Basim Yayim, Subat 2007, S.51

5 Hasio0glu, a.g.e, s.51

16 Erdem Can Kilig, “E-Pazarlama Internet Uzerinden Pazarlama Yontemleri Uzerinden Pazarlama ve
Yontemleri Uzerine Bir Arastirma”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Gazetecilik
Anabilim Dal1 Bilisim Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2010, .41



direk olarak reklamin ulastirilmasidir TV gibi diger medyanin reklam hedef kitlesi ise

tim geneldir.t’

e- Zaman Avantaji1 Saglanmasi

Internet iizerinden pazarlama yapan isletmeler yil boyu kesintisiz 24 saat hizmet
vermektedirler. Bu aym1 zaman da {ilkeler arasinda ki zaman, izin ve tatil gibi
farkliliklar1  ortadan kaldirarak pazarlama faaliyetlerinin  siirlandirilmamasini

saglamaktadir.!®

f- Miisteriye Dogrudan Pazarlama Imkam

Gilinlimiizde daha fazla insanin internet ortamin da aktif olmasi ile birlikte gergek
insanlarin bilgileri g¢ogalmistir. Teknoloji firmalar1 kendi aralarinda bu bilgileri
paylasarak firmalarin bu bilgiler 1s18inda kendi iirlinlerine yonelik potansiyeli daha
yiiksek miisteriler ile irtibata gecmesine ve onlara uygun olacak sekilde 0Ozel

promosyonlar ile pazarlama ve satig oranlarin1 daha yiiksek seviyelere tagimaktadirlar.'®

1.3.2. E-Pazarlamanin Zayifliklar

Internetten pazarlamada avantajlar oldugu gibi dezavantajlar da vardir. Bu
dezavantajlarin basinda oOncelik ile gilivenlik gelmektedir. Biitliin verilerin internet
tizerinden aktarilmasi genel yapi itibariyle tam bir denetimin olmadigi internette

hirsizlik ve diger vakalara sebebiyet vermektedir.

Internet iizerinde ki kullanici sayisinin bircok bélgeye gore kisith olmasi da

dezavantajlardan sayilmaktadir. Bunun yaninda teknolojiye uzak potansiyel miisteriler

17 Kircova,a.g.e,,s.59
8 Marangoz, a.g.e, .58
9 Marangoz, a.g.e, .59
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ile baglantiy1 azaltmaktadir. Internet ortaminda ¢ok popiiler olan bir iiriin gergek

yagsamda internet kullanmayan insanlar igin hi¢bir anlam ifade etmeyebilir.

Insanlarin bircogu almak istedikleri {iriinii ellemek ve hissetmek isterler bu cevrimici
pazarda asla gerceklesmeyecek bir ayrintidir, belki de sanal pazar ve gercek pazar
arasinda ki en biiyiik fark budur denilebilir. internet iizerinde satin almak istediginiz

{iriinii ancak yorumlar ve tecriibeler vasitasiyla karar verilmektedir.?

Internet {izerinden yapilan aligverislerde ki ekstradan kargo Ucreti vs. gibi harcamalar da

tiiketiciyi internet iizerinden alisveristen sogutan unsurlardandir.?

1.4.E-Pazarlamanin Tiiketici Davramslar1 Uzerine Etkisi

Geleneksel pazarlarda tiiketici davraniglart iizerinde ¢ok kez arastirma yapilirken
elektronik pazarlarda bu durum heniiz yeni yeni irdelenmeye baglanmistir. Tiiketicilerin
geleneksel pazarda kisisel ve digsal faktorlerden etkilendigi goriilmiistiir. Tiiketici
faktorlerini etkileyen asamalar ii¢ kisimdan olusur bunlar; girdiler, islemler ve
ciktilardir.

Girdi asamasinda kontrol edilebilen ve edilemeyen faktorler s6z konusudur.
Demografik, ekonomik, sosyolojik ve Kkiiltiirel yapidaki herhangi bir degisiklik
tiikketicinin davranmisim1 dogrudan etkileyebilir. Ornek: Tekstil sektoriinde ekonomik
krizlerden direkt olarak etkilenebilir ¢iinkii tekstil bir insan i¢in Oncelikli bir aligveris
kalemi degildir.

Islem asamasinda tiiketicinin kendi bireysel dzelliklerinden etkilenerek bir karar siireci
izlemektedir. Bu noktada tiiketicinin psikolojisi, sosyal kisiligi ve kiiltiirel konumu gibi
ozellikleri etkin olmaktadir.

Cikt1 asamasinda tiiketicinin karar asamasi gergeklesir bu kisimda tiiketici hangi
tirtinden ne kadar alacagin1 ne zaman alacagina karar vermektedir. Miisterinin {irlinden

ne kadar tatmin oldugu bu noktada ortaya ¢ikmaktadir.?2

2Erdem Can Kilig, “E-Pazarlama internet Uzerinden Pazarlama Yontemleri Uzerinden Pazarlama
ve Yontemleri Uzerine Bir Arastirma”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Gazetecilik
Anabilim Dali Bilisim Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2010, s.41

2l Marangoz, a.g.e, s.61

22 Dr. Ramazan AKsoy, Internet Ortaminda Pazarlama, 1 b. , Seckin Yayncilik, Subat 2012, S.52
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Tablo.1 Online Pazarlarda Tiiketici Davranis1 Modeli

Cevresel uyaricilar (kisisel ve ¢evresel kontrol edilemeyen

faktorler)

Demografik, kisisel, kiiltiirel, sosyoloji, yasal ve diger

cevresel faktorler

Pazarlama uyaricilan Tiiketici satin  alma Tiiketicinin Karari
(geleneksel pazarlama karar sureci
. . Satinalma  ve  satinalma
bilesenleri)

Problem tanimlama, sonrast davranig iirliin se¢imi
Uriin, fiyat, Dagitim ve bilgi arama, gliven marka se¢imi satin alma
Tutundurma | olusturma, alternatifleri | 5] zamani ve miktari

! Online tecriibe (online kontrol edilebilir pazarlama |
i cabalari) :

E-Urdn, e-fiyat, e-dagitim ve e-tutundurma

Kaynak : Efthymios Constantinides, “influencing the Online Consumer’s Behavior:
The Web Experience” Internet Search, Vol 14., Number 2, 2004, S.112

Online pazarda tiiketicilerin davraniglarini etkileyen geleneksel faktorlere ek olarak
pazarlamaci firmanin online tecriibesinin de etkin oldugu goriilmiistiir. Online tecriibe
kavrami ile anlatilmak istenen web iizerinde tiiketicilerin hizmetine sunulan araglar
girmektedir. Ornek olarak; banner, anlik fiyat ve performans kiyaslamalari, reklamlarda
gorsellik gibi Uriinler. Tablo 2’de isletmelerin online tecriibelerinin baslica araglar
kategoriler halinde yer almaktadir. Bu tabloya gore firmalarin online tecriibeleri

islevsellik, psikolojik ve igerik faktorlerinden olugmaktadir.
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Tablo 2: isletmelerin online tecriibelerinin baslica araglari

Kolaylik Arama Imkanlar ve Siiregleri
i
= = Y 6nlendirme Bilgi Mimarisi
|5} 2 i
= E: Siparis/Odeme Siireci Sitenin Hizi
R B N
= % Erisebilme
i
% Tiiketici Hizmetleri
E = Satis Sonras1 Hizmetler
— _L? Isletme Personeli ile Etkilesim Olanag:
=
/m Ismarlama
Sebeke Etkileri
~ Islem Giivenligi
k=) § Tiiketici Bilgilerinin Ko6tii Amagh Kullanimi
o
=3
% o Tiiketici Bilgilerinin Giivenligi
Belirsizlik Azaltici1 Elemanlar
Garantiler ve iade Politikalar
i Tasarim
3‘,—-3 Sunus Kalitesi
o Tasarim Elemanlari
% Stil/Atmosfer
§ Iletisim
fc) < Uriin
S- =
— 8 = Vaat
s 2
N = H
S % Fiyat
= Promosyon

Kaynak: Efthymios Constantinides, “influencing the Online Consumer’s Behavior: The Web
Experience” Internet Search, Vol 14., Number 2, 2004, S.114

1.4.1. internet ile Farkhlasan Sosyal iletisim

Theodorson iletisimi “esas olarak simgeler araciligiyla bir kisiden ya da gruptan

9923

digerine bilginin, fikirleri, tutumlarin veya duygularin iletimidir”< olarak tanimlamaistir.

Berelson ve steiner ise soyle tanimlamustir: “Iletisim, bilginin, fikirlerin, duygularin,

becerilerin simgeler kullanilarak iletilmesidir”?*

ZA. Ridvan Biilbiil, “Iletisim Ve Etik”, Ankara, Nobel Yaym Dagitim, 2001, S:17
24 Erol Mutlu, “Iletisim Sozliigii”, Ankara, Ayra¢ Yaymevi, 2008, s:12

13



Bu tanimlardan anlasilacagi {iizere iletisim insanlarin birbirleri arasinda belirli
mesajlarin ve kodlarin bir araci vasitastyla gonderilmesi sonucunda olusan etkilesimdir.
Bu aracilar jest, mimik ve hareketlerden olusabilecegi gibi televizyon, radyo, internet

gibi aracilarda olabilir.

Internet giiniimiizde diger elektronik araclardan daha kisa bir ge¢cmise sahip olmasima
ragmen diinya lizerinde yaygin bir kullanima sahip ve ¢ok 6zel konuma gelmis bir kitle
iletisim aracidir. Internetin iletisim alaninda kullaniminin 4 prensibi bulunmaktadir.

Bunlar:

e Etkilesimli yaratim siireci

e iletisimde kolay ve serbestlikle birlikte kisa siirede yanit alma

e Kiicilik yerel aglarin birlesimiyle evrensel iletisimin dogmasi ve iletisimde
yazi-Ses-goriintli 6gelerinin birlikte sunum imkant

e [Evrensel iletisim ile toplumlar bireyler arasinda yakinlasma ve ortak ilgilerin

olusmas1.?®

Gilinlimiiz de gelisen internet teknolojileri sayesinde insanlar evlerinden ¢ikmadan sanal
ortamlarda insanlar ile bulusup konusabiliyorlar, aligveris gibi etkinliklerini
yapabiliyorlar. Internetin bu denli insanlarm 6zel hayatlarmin iginde olmasi sonucunda

dogal olarak iletisim aligkanliklar1 degiskenlik gostermesi miimkiindir.

Diinyada insanlarm biiyiik bir kismi artik interneti aktif olarak kullanmaktadir. Ozellikle
son yillarda gelisen mobil teknolojinin etkisiyle neredeyse 24 saat internet iizerinde
aktif olmak miimkiin hale gelmistir. Tablo 3’de diinya genelinde ki internet kullanim

oranlar1 bu gergegi kanitlar niteliktedir.

25 Hamza Cakir, Hakan Topgu, Bir Iletisim Dili Olarak internet, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiist Dergisi, 2005, Say1:18, S.71,76

14



Tablo.3 Diinya internet kullanim ve niifus istatistikleri

. internet Nufusa o

Internet .. Blyim | Users
Dunyada | Nifus(2014 | Kullammu | Kullameilarr | Gore ) o %
Bolgeler | €5t) ara. 31 [0 Kellan oo of

2000 2014 Table

Datalar Orani
Afrika é’125’721’03 4514400 | 297885898 | 26.5 % &'}498'6 9.8 %
Asya 3'996’408'00 114,304,000 ;’386’188’11 34.7 % (}/(')112'7 45.7 %
Avrupa 825,824,883 | 105,096,093 | 582,441,059 | 70.5% | 454.2 % | 19.2 %
Orta Dogu | 231,588,580 | 3,284,800 111,809,510 | 48.3 % 03/(')303'8 3.7 %
ﬁ“zey 353,860,227 | 108,096,800 | 310,322,257 | 87.7% | 187.1% | 10.2%
merika

Latin 1,672.7
Amerika/ | 612,279,181 | 18,068,919 | 320,312,562 |523% |, 7" |10.5%
Karayipler
Okyanusy
al 36,724,649 | 7,620,480 26,789,942 | 729% |251.6% | 0.9%
Avustralya
Dinya 718240656 | 5c0 gas agp | 303574934 | 4o 200 [ 741005 | 1000
Toplamm 5 0 %

Kaynak: internet Usage World Stats,
(Erisim: 04.27.2015)

http://www.internetworldstats.com/stats.htm

-t
(=]
o

8 8 8 8 8 3 B8 8

Per 100 inhabitants/house holds

Note:

s
o

o

Chart 1.1: Global ICT developments, 2003-2013*

=@ Mobile-cellular telephone subscriptions

Households with Internet access

~—dr— |ndividuals using the Intemet

i Active mobile-broadband subscriptions

Fixed-tele phone subscriptions

* Estimate.
Source: ITU World Telecommunication/ICT Indicators database.

Fixed (wired) broadband subscriptions

2009

2010

2011

Sekil.1 Global ICT Developments (Global Bilgi Ve iletisim Teknolojisi Gelisimi)

Kaynak : ICT Development Index, http://www.be-digital.fr/ict-development-index-
idi-charts.asp (Erisim Tarihi: 04.27.2015)
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1.4.2. Web 2.0’1n Kullamicilarin Hizmetine Sunulmasi

Web 2.0 yeni bir programlama dili degildir. Gegmisten giinlimiize gelen web kullanim
bilgilerimiz ile internet kullanicilarinin internet siteleri ile daha fazla karsilikli etkilesim
saglamalar1 ve daha fazla uyum gosterebilmeleri i¢in olusturulmus kullanici dostu bir

tasarim kavramidir.%®

Web 2.0 da giincel olaylardan haberdar olmay1 ve kullanicilarin gesitli servislere giincel
iceriklerini gondermeyi kolaylastirmak amaciyla ajax, widget ve RSS gibi teknolojiler
kullanilmaktadir.?” Aligveris sitelerinin satin alman iiriinlere yorum yapanlara sagladigi
indirimler gibi 6rneklerde oldugu gibi internet siteleri bu etkilesimleri arttirmak i¢in her

tirlii tesviki saglamaktadirlar.
Web 2.0" 1 olusturan ve temel teskil eden temel kavramlar sunlardir;

e Rahat ve Kolay kisisellestirilebilir kullanic1 deneyimi.

e Yuvarlak hatli, yansimalarin ve renk gecislerinin yogun kullamildig1 ve biiyiik,
okunmasi rahat fontlara sahip tasarimlar.

e Kullaniciy1 igerigin merkezine tasiyan fikirler.

e Giincelleme ihtiyact duymadan arka tarafta bir takim islemleri yapan sayfalar.

e Hareketli objeler, web de masa iistii uygulamalarda olan kullanim rahatlig1.8

Web 2.0’in kullanici deneyimlerinden tasarlanarak olusturdugu gerceginden yola
cikarak, kullanicilar aslinda internete daha fazla etki edebilmek istediklerini ve internet
kullanimlarinin daha kolay gelmesini istediklerini sOyleyebiliriz. Bu noktada sanal
pazarlarin ve e-ticaret sitelerinin de bu isteklere yonelik adim atmasi gelisen

kullanicilarin gerisinde kalarak unutulmasini engelleyecek ve aktivitesini arttiracaktir

% Aslan, Bora. Web 2.0, teknikleri ve uygulamalari. XII. Tiirkiye’de Internet Konferansi Bildirileri
icinde, 2007, 351-357.

27 Web 2.0 nedir, http://www.3chilisim.com/web-tasarim/web2-0.html.

28 Web 2.0 ve Degisen internet, http://www.techinox.com/107_Web_ 20 ve Degisen_internet.html
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http://www.3cbilisim.com/web-tasarim/ajax-ile-web-tasarimi.html
http://tr.wikipedia.org/wiki/Widget
http://www.3cbilisim.com/web-tasarim/rss.html

Tablo.4 Web 1.0 ile Web 2.0’1n arasindaki farklar

WEB L0 Web 2.0

|Banner tarafl: reklam "Agiggggg tarafli reklam I
|Daha cok vazi "Daha cok video I
I[HTML tabanls [XHTML tabanh |
|Statik sayfalar "Aktif sayfalar I
|Payla$ma kisitls "Paylas,;lma agik I
|Profesx;'onellere yonelik "Amatc'irlerde kullanabilir I
IDaha ok local bazli |IDaha gok cevrimici |
|Sadece Amerika "Global |
|Forum "Sosyal ag. Blog |
|Sadece bilgi 1cin "Ahs\'eris ve sosvyal anlamda |

Kaynak: Liste Halinde Web 1.0 ve Web 2.0 Farki, http://www.bilgius.com/liste-
halinde-web-1-0-ve-web-2-0-farki/ (Erisim Tarihi:09.05.2015)

Web 2.0 Uygulamalari, ister Gretim isterse hizmet sektorlerinde calissin, internet
kullannmin ¢ok yayginlastigi bir dinyada kullanmaya hazirlanmasi gereken cesitli

bilesenlerin tanimlandig: tablo asagida gosterilmistir.

Tablo 5. Web 2.0 Uygulamalari ile ilgili Cesitli Bilesenler

Yapilan her girigin tarihi sirada verildigi, diizenli olarak kigisel goriis ve
BLOGLAR yorumlarn yaymnladig: web siteleri (Caglayan Arkan blogu, http://diyablog.
diyalogo.com/main.ovt)
. Veri ve iglevsellikle ilgili, farkli kaynaktan uygulamalarin tek bir yerde
MASHUPS e o s
birlestirilmesi. igoogle, google maps kullanan siteler
PODCASTING Sesli dosyalar
RSS Really Simple Syndication- Yeni bir igerik olustugunda kullanici haberdar edilir.
SOSYAL AGLAR Sosyal etkilesimler i¢in kullamcilarin olugturdugu igerigin kullamlmast.
Facebook)
WIDGETS Cesitli arama araglari, haritalarin PC, mobil, web sayfalarina yerlegtirilimesi
WIKIS Ortak ¢alisilan, kullaniclarin edit edebildigi siteler.

Kaynak: G. Oliver Young, Global Enterprise Web 2.0 Market Forecast: 2007 To
2013, April 21, 2008
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Firmalarin Web 2.0’ dan faydalanabilecegi alanlar asagidaki gibidir.?®
- Talep yaratma

- Arama motoru optimizasyonunu gli¢lendirme

- Msteri iligkilerini gelistirme

- Is ortaklariyla baglantiyr koruma

- Aragtirma ve gelistirme yapma

- Msterileri yeni Urlnler hakkinda egitme

- Miisterilerin gorislerini dogrudan, filtresiz alma

- Calisanlarin misterilerle dogrudan konusmasini saglama
- Miisteri hizmeti ve destegi saglama

- Calisanlarla iligki

- Firmayi sanayide distinsel lider olarak konumlandirma

1.4.3.E-Pazarlamada Miisterilerin Satin Alma Siireci

Tiiketiciler yogun, snirli ve rutin satin alma istekleri dogrultusunda satin alma slreci
gerceklesmektedir. Tiiketicinin satin alma konusunda istekli oldugu iiriin ile ilgili
bilgiye sahip olmama veya iiriinlin heniiz piyasaya yeni ¢ikmis oldugu durumlar yogun
istekli satin alma kapsamina girmektedir. Bu tiir durumlar ¢ok sik gerceklesmemektedir.
Sinirl satin alma tipinde ise tiiketici satin almak istedigi iiriin ile ilgili daha 6nce bir
bilgi sahibi olmus veya ¢ok kiiciik ek bir bilgiye sahip olarak satin almasi i¢in gerekli
olan bilgiyi tamamlayacak durumdayken satin alma istegidir. Daha once satin almis
oldugu bir iirliniin farklit modelini satin almak bu konuda verilebilecek 6rneklerdendir.
Rutin satin alma ise genellikle ¢ok sik tiiketilen ve nispeten ucuz olan iiriin ve hizmetler
icin gecerlidir. Ornek olarak ekmek veya su almak icin cok fazla bir bilgiye gerek

olmamaktadir.2°

2 Lincoln, Susan Rice. Mastering Web 2.0, Kogan Page, 2009, s. 32
30 Marangoz, a.g.e, s.160
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Tablo 6.Tiiketicilerin izledikleri Satin Alma Siirecleri

Geleneksel Pazarlar Satin Alma Siireci Internet Pazarlar
Aragtirmaya ilgiyi arttirma Ihtiyacin Farkina Varma | Tiiketici veritabanini
Problem Tanimlama (Problem Tespiti) olusturma
Tiiketicileri Tanima Problemleri cevaplama
‘ Istek ve ihtiyaglar1 Tatmin
Etmek
Bilgi Kaynaklar1 Bilgi Arama Geleneksel Pazarlarda Reklam
Bilgiye Ulagilabilirlik Bagka Sitelere Baglantilar
Bilginin Giivenligi l Bilgi Kalitesi
itme Teknolojileri
Bilginin Karsilastirilabilirligi Alternatifleri Sanal Topluluklar ve
Test Etme ve Ornek Firsatlart Degerlendirme Kullanici Gruplari
Denetme ve Ornek Dagitim Simulasyon  ve test etme
firsatlari
Anlagma Siireci Satin Alma Karari Kolay Siparis, Odeme, Teslim
Islemler Siireci (Secim) kosullar1 ve giivenlik
Satis Sonrasi Destek Satin Alma Sonrasi | Online Destek, tuketicilerle,
Iliski Destegi Davranis sanal gruplarla iligkiler
(Tatmin Olma\Olmama) | gelistirmek

Kaynak:Aksoy, R.(2012), Internet Ortaminda Pazarlama, Seckin
Yayincilik,Ankara,s.78

1.4.3.1 Ihtiyacin Farkina Varma

Tiiketicinin satin almak igin harekete gegmesi ayni zaman da o {irline ihtiyacinin
oldugunun bir gostergesidir. Harekete gecirici faktorler ekonomik,teknolojik ve sosyal
degismeler oldugu gibi ayn1 zamanda tiiketicinin kiiltiirel, sosyal, teknolojik veya kisisel
sebeplerde olabilir. Geleneksel pazarlamada oldugu gibi tiiketicinin satin almasi igin bir

takim faaliyetlerin tetiklenmesi i¢in calisiimaktadir.!

Internet tiiketicilerde farkliliklar olusturmustur. Tiiketiciler geleneksel pazarin aksine
internet lizerinde ¢cok daha genis ve secenekli bir pazara erigebilmektedir. Bunun sonucu

olarak satin almak istedikleri daha da artmigtir. Tiketicinin Grdn ile ilgili bir sorunu

31 Ozcan, S.O. “ Internet Pazarlama Faaliyetlerinde Tiiketici Satin Alma Karar Siireci”, TUYD’2010/1(2),
2010, s.33-38
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oldugu zaman tiiketiciye cevrimdisiyken dahi yardimei olabilecek mekanizmalar

gerekmektedir. Bunlar®;

e Web sitesinin tasariminmi  daha kullamigsh  halie  getirmek, {iriinlerin
kategorizasyonunu iyi yapmak ve tirlinler ile ilgili bilgilerin tam ve anlasilir
sekilde sunmak, tiiketicinin site lizerinde daha fazla gecirmesini saglayacaktir.

e Web sitesi icerisin de hareket kabiliyetini arttiracak araclarin eklenmesi
gerekmektedir. Kullanict site igerisinde arama motorundan iirlin aratmak
isteyebilir. Yine iiriinlerin birbirleriyle ayrintili sekilde kiyaslayabilecek araglar
da kullanicilarin kullanimi agisindan oldukga kolaylastirict niteliktedir.

e Internet sitesi iizerinde {iriinlerin satin alinmasini tesvik edici gorseller, miizikler
ve avantajlar liriinlerin daha fazla satilmasini etkileyecektir.

e Grup liderlerini, arkadas gruplar1 gibi insanlar {lizerinde etkin rol oynayan

kisilerin referanslar1 arasina girebilmek dnemlidir.

1.4.3.2 Bilgi Arama Sureci

Ihtiyacin1 belirlemis olan tiiketici, satin alma kararindan 6nce yogun bir sekilde bilgi
edinme siirecine girmektedir. Bu siire¢ satin alinacak olan iiriiniin fiyatina ve dnemine

gore artabilir de azalabilir de.

Tiiketicinin bilgi edinme noktasinda en yiiksek katki internetten gelmektedir. Internet
arama motorlarinda aradigi konu ile ilgili birka¢ kelime yazmasi sonucunda {iriin ile
ilgili bir ¢ok bilgi ve baskalarinin deneyimlerini 6grenmis olmaktadir. Bu yontem
geleneksel pazara gore daha kolay ve daha anlayighdir. Ayn1 zaman da c¢ok fazla
miktarda kullaniciya ulasabildiginden kendisine en yakin cevaplar1 daha fazla dikkate
alacagindan alacag iiriin ile ilgili isabet orani artacaktir. TUketicilerin aktif olarak en

cok kullandiklar1 ara¢ arama motorlaridir.®®

32 Marangoz, a.g.e, s.162-163
3Aksoy, a.g.e, S.82
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1.4.3.3 Seceneklerin Degerlendirilmesi

Internet {izerinde alinmasia karar verilmis olan iiriin daha sonra arama motorlarindan
arastirilarak hangi sitede ne kadar ucuz veya en hizli hangi site gonderiyor gibi
tilkketicinin lehine olabilecek segeneklere elenerek karar verilmektedir. Bu asamada
olmazsa olmaz kriter sitenin giivenirligidir. Bu 0zellik geleneksel pazarlamada cok
sinirl1 ve zaman alan bir islem iken internet ilizerinden pazarlamada sadece saniyeler

icerisinde gerceklesmektedir.

1.4.3.4.Satin Alma\Almama

Tiiketiciler genel olarak satin alma istegi ile yogun aragtirmalar yaptiktan sonra satin
almalarin1 gerceklestirebilirken, herhangi bir site lizerinden gezinirken ilgisini ¢ceken bir
banner ile satin alma diirtiisiiniin harekete ge¢mesi ile birlikte satin alma gerceklesebilir.
Tiiketiciler i¢in en siparis, 6deme olanagi, teslimat ve taksit bilgisi ve satig sonrasi
destek gibi bilgilerin acik ve net olarak sunuldugu siteler tiiketicinin satin almasini

kolaylastiran etkenlerdir.

1.4.3.5 Satin Alma Sonrasi Davranis

Bu asama en son asama olmasi ile birlikte ayn1 zaman da en onemli asamalarindan bir
tanesidir. Isletmeler tiiketicilerin satin alma sonrasi hizmetlerini giizel karsilamali ve
onlan ilk kez karsiliyorlarmis gibi ilgilenmelidirler. Cilinkii internet ilizerinde alisveris
yapildiktan sonra ki izlenimler diger kullanicilar tizerinde ¢ok bilyiik etki
olusturmaktadirlar. Tiiketici ile isletme arasinda bir sorun yasansa bile bu noktada
isletme aradaki sorunu mutlaka ¢ozmelidir. Aksi halde mevcut miisterisini kaybedecegi
gibi aym1 zaman da potansiyel miisterileri de kaybedebilir. Bu noktada tuketicinin
internet sitesi lizerinde satin aldig iriin ile ilgili yorum diger tiiketicilerin
arastirmalarina sonu¢ olabilecektir. Bu internetin tiiketici ve isletme arasinda ki

etkilesimli iliskiye verilebilecek giizel 6rneklerden bir tanesidir.
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1.5.E-Pazarlamada 4P

Pazarlama karmasi denilince akla gelen ilk sey 4P’dir. Diinyada pazarlama denilince ilk
akla gelen isim olan Philip Kotler tarafindan literatiire kazandirilan “4P” adin1 Uriin
(Product), Fiyat (Price), Dagitim (Place), Tutundurma (Promotion) almaktadir.
Pazarlama miisterilerin gereksinimlerini ve beklentilerini anlayarak talep ettikleri
tiriinleri onlara sunma siirecine verilen addir. Pazarlamanin tanimina baglarken 6nce bir
urdin ortaya koymaliyiz sonra bu {iriinii rekabet durumuna gore fiyatlandirarak daha

sonra iirlinlimiizii tutundurmaliy1z.

E-pazarlama yontemlerin de 4p, geleneksel pazarlama yontemlerine gore farkliliklar

gostermektedir. Bu farkliliklar ydntemler ve maliyetleri dogrudan etkilemektedir.®*

1.5.1 E-Uriin

Uriin  gelistirme yontemleri olarak, tiiketicilerden gelen istek ve taleplerin
degerlendirilmesi noktasinda, internet ortaminda geleneksel pazarlamaya gore ¢ok farkli
bir boyut kazandirabilmektedir.

Internet iizerinde tiiketicilerin {iriin gelisiminde rol oynamasi amaciyla web siteleri
tizerinden katilimi arttirmaya yonelik projeler ortaya konularak ¢ift tarafli etkilesim

artmaktadir.

Tiiketicilerin daha aktif rol almasiyla birlikte, isletmelerin pazarlanabilir hizmetleri
gelisirken ayn1 zamanda miisteriler tarafindan talep edilen renk, desen gibi 6zellikler
eklenebilmektedir. Cok sayida iirlin ve firmanin bulundugu, rekabetin hizla arttig1 bir
diinyada alic1 ve satic1 arasinda yakin iliskilerin kurulmasi internetin sagladigi onemli

bir Ustinluktar.

344P Nedir, http://www.pazarlamamakaleleri.com/4p-nedir/#more-736
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1.5.2 E-Fiyat

Tiiketicilerin ¢ok kisa bir slirede diger iriinler ile fiyat karsilastirmasi yapabildigi bir
alanda, iirlin fiyatlandirmasi son derece hassas bir konudur. Fiyat konusunda rekabete
uygun bir strateji belirlenmelidir. Isletmeler fiyatlandirma noktasinda pazarlama

karmasi sirasinda elde ettikleri tasarruflari fiyatlara yansitmak zorundadirlar.

Bu noktada fiyat tizerinde ki en biiylik maliyetleri dagitim giderleri olustururken diger
tarafindan tutundurma ve yer bakimindan ortaya ¢ikan maliyetler fiziksel ortam ile

kiyaslanmayacak kadar diisiiktiir.%®

1.5.2.1 Internetin Uriin Fiyatlarin Uzerine Etkisi

Geleneksel fiyatlandirmada etkili olan faktorler internet pazarlamalarinda
degismektedir. Talebin esnekligi, rakiplerin davranislar, fiziksel kosullar ve tiketici
davraniglar1 gibi bircok maddede ortaya cikan degisiklikler internet {izerinden
fiyatlandirmay: degistirmektedirler. Internette ki fiyatlarda farklilari sektdrel bazda
degiskenlik gosterebilmektedir. Ornek olarak dijital olarak iiretilebilen ve Gretilemeyen
iirinlerde ki farklilik ayn1 degildir.%®

Internet iizerinden tiiketicilerin ayrmtili bir sekilde {iriinleri birbirleriyle kiyaslama
imkan1 olmasi ve genel olarak tiiketicilerin {rlinlerin nasil iretildigini, hangi
kaynaklarin kullanildigin1 ve ne kadara mal edilebilir olduguna yonelik bilgilerinin daha
cok olmasindan dolay1 fiyat seviyelerinin daha makul seviyelere diismesini
saglamigtir.>” Ayn1 zaman zaman da {iriin tanitim siirecini kisaltarak tiiketicilere daha
hizli erisim saglamir. Uriin igerigi hakkinda yapilacak olan reklamlar daha kisa ve
aciklayict olacagi i¢in ucuza mal olmasi sayesinde iirlin iizerine yansitilacak olan

tanitim maliyetleri daha az olacaktir bdylece iiriin fiyat1 daha diisiik olacaktir.®

% Kircova, a.g.e., 5.103

% Marangoz, a.g.e, .246

7 Marangoz, a.g.e, 5.247

% Internet iizerinden Ahsveris, http://tr.wikipedia.org/wiki/internet_uzerinden_alisveris
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1.5.3 E-Tutundurma

Internet {izerinden pazarlama calismalarinda ilk baslarda ortaya cikan en biiyiik
yanliglardan bir tanesi de e-pazarlamanin bir reklam olarak algilanmasiydi. Zaman
icinde gelistirilen uygulamalar ile web’ in daha interaktif bir ara¢ olmasi ve aktif olarak
satig yapilabilen, direk olarak miisteriler ile iletisim kurabilen bir ortam haline

gelmesiyle bu algi ortadan kalkmistir.

Giliniimiizde internet lizerinden tutundurma karmasi olusturmak ge¢cmise gore daha
zordur. Bunun nedeni giiniimiiz de ki araglar hem daha fazla hem de daha ayrintili bir
sekildedir. E-posta’ dan web sitelerinde ki reklam bannerlarina kadar ¢ok sayida arag
tutundurma karmasi igerisinde yer almistir. Tutundurma caligmalar ile ilgili genel
olarak internette reklam ve halkla iliskiler 6n plana ¢ikmaktadir. Genel olarak internet
tizerinde siteleri bulunan sirketlerin kendileri iirlin ve hizmetler konusunda reklam
yaptiklari ve ayrica kendi sitelerini de bir reklam aract olarak kullandiklari

gorulmektedir.

a-Uriin ve Hizmetlerin Tutundurulmasi

Uriin  veya hizmetlerin internet {izerinden tutundurulmasinda ¢esitli araglar
kullanilmaktadir. Sirketlerin bu konuda en fazla bagvurduklar1 yontemlerden bir tanesi
de web siteleri Uzerinde zengin igerikler ekleyerek bilgilendirme metodudur. Bu yolla
uranler ile ilgili bilgiler verilirken kendi internet sitesi tizerinden iletisim kurabilecekleri
adresler verilmekte, fiyat listeleri miisterilere ulastirilmaktadir. Diger bir tutundurma
yontemi de cesitli yarigsmalar ile sitelere ¢ekilen miisterilere yonelik tanitim
yapilmaktadir. Internet siteleri iizerine verilen bannerlar su anda en ¢ok kullanilan e-
tutundurma araglarindan olmakla beraber Ozellikle bilinen arama motorlarinda ve

popiiler sayfalarda kullanilarak giiniimiizde ki en popiiler arag haline gelmistir.>

% Kircova, a.g.e., 5.106
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b- Web Sitesinin Tanitima

Isletmelerin bilinirliklerinin ve sitelerine miisterilerin ziyaretlerinin artmasi igin web
sitelerinin tanitimlarini yapmak zorundadir. Bu konuda baglica yontemler olarak;

e Web sitelerinin canli baglantilar ile duyurulmasi

e E-posta listelerine ve uygun internet tartisma gruplarina duyurular gonderme

e Basili ve online yaymnlarin editorlerine ilk ¢ikis hakkinda haberler gegcme

e Isletmenin web adreslerinin geleneksel pazarlama araglar1 iizerinden

gosterilmesi

1.5.4 E-Dagitim

Internet iizerinden dagitim iki farkli sekilde {iriiniin ¢esidine gore degismektedir.
Bunlardan bir tanesi bilgi ve bilgiye dayali {iriinler, yazilimlar, dijital diriinler ve
hizmetler pazarlayan isletmeler {iriinlerinin dagitimlarin1 dogrudan internet sitelerinin
Uzerinden yapabilmektedirler. Bu yontemde en Onemli detay giivenlik olmaktadir.
Internet iizerinden iiriinlerin dagitimi yapilirken giivenlik amaciyla cesitli sifreleme

programlari ile 6zel dogrulama metotlar1 kullanilmaktadir.

Dagitim araglar1 olarak web sitelerinin kullanilmasi durumunda, kullanim kolaylig1 ve
islevsellik saglamasi amaciyla web sitelerinde tasarim faktorii 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
tir dagitimda islem sayisi azalacagindan dolayr dagitim ve satis maliyetleri

azalmaktadir.

Diger bir yontem ise satis islemlerini internet ilizerinden yiiriiten firmalarin {irtinlerini
fiziksel yoldan ulastirmasi yontemdir. Bu yontem de internet iizerinden satisi
gerceklesen {iriinler, miisterilerin web sayfalarinda bulunan formlar araciligi ile

verdikleri bilgilere gore dagitim gergeklesir.*°

40 Kircova, a.g.e., s.111
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2. E-PAZARLAMA STRATEJILERI

E-pazarlama  GrlGnlerin veya  servislerin internet iizerinden  pazarlanmasidir.
Internet diinyada bircok seyi degistirirken aym1 zamanda pazarlamanin kurallarini da
degistirdi, bunlardan en dnemlisi de internetin buyik kitlelere ulasabilecek bir ortam
saglamasi ile pazarlama stratejilerini bastan asagiya degistirdi. Internet sayesinde
misteriler anlik olarak firmalara iste, sikayet ve Oneri gibi konularda bildirimde
bulunabilirken ayni zaman da firmalarda bu bildirimlere hizli geri doniisler saglayabilir

duruma gelmistir.

Online  pazarlamabircok  dallara  ayrilmaktadir.  Verimli  bir e-pazarlama
kampanyasi birgok degisken yaklasimin ortaklasa sirket stratejisi ile entegre
yiritillmesi ile saglanir. Bu yiizden e-pazarlama sitenin arama motorlarina gore
optimizasyonunu (SEO) buna ek olarak arama motorlar1 reklamlarinin yonetimini
(SEM), diger sitelerdeki banner kampanyalarinin hazirlanmast ve yonetimi, eldeki

veriler ile e-mail marketing ve Web 2.0 stratejilerinden olusur.*!

2.1. Kullaniciyr Hedefleyen E-Pazarlama Stratejileri

2.1.1. Cevrimici Arama Siteleri (Arama Motorlari)

Arama motorlar1 web tabanli yazilimlardir. Amagclart kullanici tarafindan girilen
kelimeleri iceren web sitelerini tarayip bulmaktir. Arama motorlarinin ¢alisma
prensipleri genel olarak internet siteleri Uzerinde ki mevcut sitelerin iceriklerini
sunucularmi1 veya fotograflarin1 indirmek suretiyle aranan veriyi bu igeriklerin
icerisinden ayristirip bulmaktir.** Internet'te milyonlarca web sayfasi i¢inde aranilan
bilgiyi bulmak ¢ok zor bir islemdir. Arama motorlarinin gérevi bu islemi kullanicilar

icin basit bir hale getirmektir. Web kullanicilarinin biiyiik cogunlugu aradigi bilgileri

41 E-pazarlama, https://tr.wikipedia.org/wiki/E-pazarlama
42Arama Motorlar, http://www.ejett.com/s/seo/se/1/arama_motoru_nedir_ne _ise_yarar/ web_support.
aspx
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icinde barindiran web sitelerinin adreslerini bilmemektedir. Fakat arama motorlari
icerdikleri yazilimlar sayesinde kullaniciya yonelik en uygun adresleri ¢cok ¢ok kisa bir
siire icerisinde getirmektedir. Her bir arama motoru kendi igerisinde farkli bir
algoritmaya sahiptir ve bu algoritmalar kendi aralarinda lehte ve aleyhte sorguya
cekilirler bu algoritmalarin icerisinde Google en fazla icerik gdsteren algoritmay1
olusturur.

Temmuz 2009°da tiim diinyada 113 milyar adet arastirma yapilmistir. Bu oran 2008’e
gore % 41 artis1 gdstermektedir. Temmuz 2009°da Avrupa’da 36 milyar adet aragtirma
yapilmustir. Internet kullanicilarinin % 81°i internete arama motoru sayfasindan giris
yapmaktadir. Ornegin, araba almak isteyen kisilerin % 80’i arastirmaya webden
baglamaktadirlar. On-line aragtirma yapanlarin % 67’si 6zel bir firma, {iriin, hizmet veya
slogan arastirmasina off-line/klasik  bilgi kanallarindan edindikleri  bilgiyle
baslamaktadir. Comscore’ un 2007°de yaptig1 bir arastirmaya gore; arastirma yapanlarin
% 71°1 onemli markalarin arastirmada da en tstte ¢ikmasi gerektigini diistinmektedir. %
36’s1 linkin yerine gére firmanin 6nemli veya 6nemsiz olduguna karar vermektedir.
Uluslararas1 diizeyde en énemli arama motoru Google’dir®3. Giiniimiizde en popiiler

arama siteleri asagidaki gibidir;

Total Market Share

Ask - Global: D“.-'E—_|
ADL- Global: 0% ™ = ==
|

Yahoo - Global: 8%
Bing: 9% |
Baidu: 18% ———

Google-Global: 4%

Sekil 2.Masaiisti Arama Motorlari Pazar Paylari

Kaynak: Desktop Search Engine Market Share, January, 2015(Erisim Tarihi:
18.04.2015)

“ IYILER, Zeynep. Elektronik Ticaret Ve Pazarlama fhracatta internet Zamani-1, T.C. BASBAKANLIK
D1s Ticaret Miistesarlig1 ihracati Gelistirme Etiid Merkezi 1, Aralik 2009-ANKARA, s.180
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Tablo 7. Masaiistii Arama Motorlar1 Pazar Paylari

Search Engine Total Market Share
Google - Global 62.74%
Baidu 18.68%
Bing 8.70%
Yahoo - Global 7.79%
AOL - Global 0.36%
Ask - Global 0.19%
Excite - Global 0.01%

Kaynak: Desktop Search Engine Market Share, January, 2015, (Erisim Tarihi:
18.04.2015)

Ne kadar islevsel ve giizel bir web sitesi olusturulursa olusturulsun, hedef kullaniciya
ulagsmayan ve hi¢ ziyaret¢i almayan web siteleri yasamlarini devam ettiremezler. Web
sitesinin ziyaret edilmesini saglamak ve bilinirligini arttirabilmek i¢in mutlaka arama
motorlart ile optimizasyonlarinin saglanmis olmasi1 gerekmektedir. Arastirmalara gore
herhangi bir siteye gelenlerin ¢cogu bir arama motorundan gelmektedir. Mercedes, IBM,
Microsoft gibi blyuk, taninan bir firma degilseniz arama motoru siralamasindaki yeriniz
kritik dneme sahiptir.

Internette sitesi olan firmalarin arama motorlarindan faydalanmada iki alternatifi vardir:
Dogal arama sonuglarinda iyi bir yer edinmek ve arama motorlarinin sundugu reklam
imkanlarini kullanmak. Arastirmalara gore herhangi bir siteye gelenlerin ¢ogu bir arama
motorundan gelmektedir. Sitenin hedef Kitlesi tarafindan gorilmesi ve firmanin
pazarlama amaglarina ulasmasi icin Arama Motoru Optimizasyonu her zaman dikkatle
izlenmesi gereken bir konudur. BMW, IBM, Microsoft gibi buyik, taninan bir firma
degilseniz arama motoru siralamasindaki yeriniz kritik 6neme sahiptir.

Arama motorlar1 optimizasyonu (SEO) ile hedeflenen bir kitleye ulasabilmek icin

kullanmak istenilen ve arama hacmi yiiksek olan anahtar kelime ve kelime dizinlerinde,

4 yiler, Zeynep. Elektronik Ticaret Ve Pazarlama Thracatta Internet Zamani-1, T.C. Basbakanlik Dis
Ticaret Miistesarhg Thracat1 Gelistirme Etiid Merkezi 1, Aralik 2009-ANKARA, s.178
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arama motorlar1 organik arama sonugclari igerisinde list siralarda yer almay1 saglayacak
calismalar biitlintidiir.

Arama motorlar1 kullanarak yapilan pazarlama faaliyetleri “Arama motorlari
pazarlama” (SEM) olarak adlandirilmaktadir. Arama motorlar1 pazarlama, arama
motorlarinin ticretli servislerinin kullanimi yoluyla miisteriye ulagsmak i¢in kullanilan
bir yoldur. Genelde kullanicinin arama motorlarindan arama yapmasi ve gosterimler
lizerinden bu metotlar, hedef kitleye ulasabilmek i¢in en kestirme yoldur. SEM
uygulamalar1 bakimindan dikkate alinmasi gereken en énemli noktalar ise, kullanmak
istenilen anahtar kelimeler, odakli ziyaretgiler agisindan ve anahtar kelime maliyetleri
acisindan dikkate alinmasi gereken en ince ayrintilarin ve ayarlamalarin oldugu
noktalardir. SEM uygulamalar1 sadece arama sonugclari ile sinirli olmamakla birlikte,
secimlere gore ilgili piyasayla ilgili olan siteler icerisinde de reklam varyasyonlarinin

gosterilmesine olanak saglar.*

SEO siirekliligi olan ve hi¢ ara vermeden siirekli giincellenmesi gereken bir ¢alismadir.
Arama motorlarindan maksimum fayday1 elde edebilmek icin tutarli bir SEO stratejisi

sarttir.

Arama motorlar1 3 ana olanak saglar:

1. Bir arastirmacinin bilgiye ulagmasi i¢in olusturulan evrendeki web sayfalarini
belli bir diizine seklinde bir araya toplar,

2. Onlarin igeriklerini ele gecirmek i¢in bir diizende bu evrende sayfalari sunar,

3. Evrende en uygun sayfalar1 bir konu sorgulamak icin bilgiyi ele gecirme

algoritmalarini arastirmaya izin verir.%®

5 Miicahit Giindebahar, Merve Can Kus-Khalilov, Teknolojik Pazarlama Uzerine Bir inceleme,
Istanbul, Kuveyt Tiirk Katilim Bankas1, Ar-ge Merkezi

6 Nilay Basok, Yurdakul Mikail Bati, Sirketler I¢in Rekabette Sanal Farkindalik, S:1,Arama Motoru
Pazarlamasi, Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, Mart:2011, S.49
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Arama Motorlar1 Nasil Calisir;*’

Spiders / Crawlers: Arama motorlari, WEB in hyperlink yapisin1 kullanarak
hareket eden Orimcek veya robot olarak adlandirilan programlar ile
zamanlanmig olarak mevcut sayfalari ve dokiimanlari gezer ve degisiklikleri

tespit eder.

Indeksleme: orlimcek veya robot tarafindan derlenen bilgiler biiyiik bir veri

tabaninda saklanir, veri tabaninda saklanan verilere indeks adi verilir.

Sorgulama: Arama motoru kullanicilari, herhangi bir bilgiye ulasmak adina bir
sorgu Yyaptiklarinda, bu sorgu arama motoru indeksine iletilir ve sonuclar

kullaniciya gosterilir. Arama motorlari arasindaki temel rekabet unsurunun

baydk bir bolumu“ilintili sonug gésterme, siralama” asamasinda olur.

Siralama: Yapilan sorgu ile ilgili dokuman ve sayfalar belirlendiginde, bunlarin
siralanmis bir sekilde kullanicilara gdsterilmesi gerekir. Bunda arama motoru
algoritmalar1 rol alir ve kullaniciya en ilintili sonuglari en yukarda ¢ikarmaya

calisirlar.

Kullanicilar dogal arama sonuglarini sponsorlu arama sonuglarina gore daha fazla tercih

etmektedirler. Arama sonuglarin da normal olarak gdziikmesi igin en az 2 ay gibi uzun

bir siire beklenilmesi gerekmektedir. Bu siire¢ devamli takip edilmelidir. Internet

kullanicilar1 artik arama motorlarini kendileri olusturduklar1 favori sitelere tercih eder

duruma gelmislerdir. Artik internette arama yapanlarin ¢ogu kisa surede aradiklar:

sitenin ismini arama motoruna yazarak bulmay tercih ediyor. Ebay gibi dev siteler bu

nedenle arama islevine bilyik yatirimlar yapmayz tercih etmislerdir®

47 lyiler, a.g.e, 5.179

“MarketinSherpa Annual ad: tech Study; Biggest Web Advertisers Rate Best & Worst Tactics of
2006 and Reveal 2007 Plans, http://www.marketingsherpa.com/article/tech-study-biggest-web-
advertisers (Erisim Tarihi: 21.04.2015)
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2.1.1.1. Hedef Odakh Pazarlama

2.1.1.1.1. Demografik Ozelliklere Gére Pazarlama

Cevrimi¢i arama siteleri tarafindan gosterilen sonuglar kullanici tarafindan alinan
lokasyon bilgisi ve reklam veren sirketin hedefledigi bolge ile kesisiyor ise kullaniciya
oncelikli reklamlar gosterilir. Bu sekilde reklam veren sirket hedefledigi konumda ki
potansiyel miisterilerine erismis olmaktadir. Bu yontem genellikle yerel isletmeler i¢in
daha kullanisli olmaktadir. Bu sayede hem zaman hem de maddi avantajlar saglanmis
olmaktadir. Ornegin; Antalya bolgesinde faaliyet gosteren bir turizm sirketinin hedef
miisterisi Antalya’y1 ziyaret etmekte olan Rus turistlerdir. Bu yiizden reklamlarinin
sadece Rusya’da goriintiilenecek olmasi gerekmektedir, bu reklamlarin Rusya diginda
baska iilkelerde gosterilecek olmasimin bir mantig1 olmayacaktir.*°

Tablo Asagida, her bir konum hedefleme diizeyi ve bunlara uygun olabilecek igletme

tirleri hakkinda ayrint1 verilmistir.

“Reklamlarla Cografi Konumlari Hedefleme, https://support.google.com/adwords/answer/1722043
(Erigim Tarihi: 11.03.2015)
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Tablo 8. Hedefleme Diizeyleri Ve Uygun Sirketler

Konu
m
hedefi

Ulkele
r

Bir
ulke
i¢inde
bolgel
er

Bir
konum
u
cevrel
eyen
bolge
(yariga
p)

Acgiklama

Reklamlarinizla bir veya
birden fazla ulkeyi
hedeflemek, s6z  konusu
genis bolgelere iirin  ve
hizmet sunuyor olmaniz
durumunda iyi bir fikir
olabilir. Ulkeleri biitiin olarak
hedeflemek, bir lilkedeki bazi
sehirleri veya

hedeflediginizde elde

bolgeleri

edeceginizden daha fazla

gOsterim saglar.

Isletmeniz tim bolgelere

veya sehirlere hizmet
sunmuyorsa veya reklamcilik
calismalarinizi bir ulke
belirli
odaklamak istiyorsaniz, daha

hassas bir hedefleme

icindeki alanlara

kullanmay1 diistinebilirsiniz.
Ulkeye bagli olarak bolgeleri,
sehirleri veya posta kodlarini
hedefleyebilirsiniz.

Yarigap hedefleme (yakin
hedefleme veya "Ozel alan
hedefleme" olarak da bilinir),
sehirleri,  bolgeleri  veya
ilkeleri ayr1 ayr1 segmek
reklamlarinizi
belirli  bir

uzaklikta bulunan miisterilere

yerine,

isletmenizden

gOstermenize olanak tanir.

Uygun olabilecek sirket

turleri

Bir tilkenin
timiine hizmet
veren ulusal
isletmeler

Diinya capinda

faaliyet gOsteren

Internet saticilar:

Birkag ulkeye
satis yapan
uluslararasi
isletmeler

Yakinindaki yerel
bir bolgeye hizmet
veren isletmeler

Sec¢ili konumlarda
ozel teklifler
sunan isletmeler

Secili bolgelerde
veya sehirlerde
urin satan

isletmeler

Secilen
dahilinde
veren isletmeler

yarigap
hizmet

Baslica

misterileri  kendi
cevresindeki  bir
yarigapta bulunan

yerel isletmeler

Uygun olmayabilecek

isletme tirleri

Tim bolgelere veya
sehirlere hizmet
vermeyen isletmeler.
Bu durumda, ayri ayri
bolgeleri veya
sehirleri
hedefleyebilirsiniz.

Bir ulkedeki
bolgelerin birkag1
disinda ¢oguna
ulasmaya calisan
isletmeler  (Ornegin,
Alaska disinda

ABD'nin timii). Bu
durumda, tim iilkeyi
hedeflemek ve
ardindan diger
alanlar1 hari¢ tutmak
daha iyi olabilir.

Yalnizca belirli
sehirlere, bolgelere
veya tiilkelere ulasmak

isteyen igletmeler.

Kaynak: https://support.google.com/adwords/answer/1722043 (Erisim Tarihi: 11. 03.

2015)
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Bir igletmenin konum hedeflerini belirlerken dikkat etmesi gereken noktalar sunlardir;

Potansiyel miisterilerinizin bulundugu konumlar1 1iyi belirleyin,
miisterilerin sirket konumuna yakin olmasi gerekmez, konum belirlerken
esas referans alinacak olan nokta iirlinleri satin alma ihtimali daha
yiiksek olan insanlardir.

Kiiciik bir yaricapt hedeflerseniz, reklamlariniz yalnizca ara sira
gosterilebilir veya hic¢ gosterilmeyebilir. Bunun nedeni, kiclik hedeflerin
hedefleme kriterlerimizi karsilayamiyor olabilmesidir.

Dil ve yer hedefleme ayarlarimizin tutarlt olmasi da yararli olacaktir.
Omegin, Rusya'da Rusca konusan kullanicilar1 hedefliyorsaniz, Rusga
dilini  hedeflemeyi unutmayin ve reklamlarimizin Rusga olarak

yazildigindan emin olun.>

2.1.1.1.2. Tlgi Alanlarina Gére Pazarlama

Ilgi alanina dayali reklamcilik reklam verenlerin, kullanicilarin en sik goriintiiledigi

veya ilgilendigi Uiriinleri takibe alarak kendi iirtinlerini satabilecekleri miisterilere odakl

olarak reklam gosterimidir. Kullanicilarin ilgi alani ve demografik kategorilerini

gorintilemesine ve diizenlemesine izin verir.>

Internet, diger reklam araglarina gore reklamlarimzi ¢ok daha ayrintili bir sekilde hedefe

yonelik filtrelemenize imkan verir. Markalarin, s6z konusu Urln veya hizmeti satin alma

potansiyeli

en yuksek kitleye ulagmasini saglar. Asagida internet mecrasinin

‘yeteneklerine’ iligskin bazi 6rnekler gorebilirsiniz:

e Baglama dayali — 6zellikle aradiginiz seyle iliskilendirme imkani

« Icerik odakl1 — video gibi belirli bir igerik seklini kullanma imkani

 Davranigsal — gegmisteki ilgi alanlarini / tercihlerini esas alarak reklam yapma imkani

o Konum odakl1 — ilgili bir zamanda tiiketicinin bulundugu mekan1 kapsama imkani1

%Reklamlarla Cografi Konumlari Hedefleme, https://support.google.com/adwords/answer/1722043
(Erisim Tarihi: 11.03.2015)
Sflgi Alammma Goére Reklameihk Hakkinda, https://support.google.com/adsense/answer/113771?hl=tr
(Erigim Tarihi: 11.03.2015)
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Yukaridaki Orneklere yonelik kullanilan c¢erez (cookie) teknolojisi, Kullanicilarin
internet Uzerinde daha onceden ilgilendikleri Griin ve hizmetleri daha sonra arama
siteleri vasitasi ile kendilerine gdsterilmesini saglar. Ornegin bir kullanic1 giin icerisinde
stirekli kol saati arastirmasi yaparsa g¢erez teknolojiyle s6z konusu kullaniciya daha
sonra, diger aramalar1 esnasinda kol saati firmalarmin reklamlarinin gosterimi

saglanir.>?

2.1.1.1.3. Yasamlan Ulkeye Gore Yapilan Pazarlama

Cevrimigi arama sitelerinin 6zelliklerinden birisi de reklam veren sirketlerin hedefledigi
ve faaliyet gosterdigi alanlara yonelik reklam sonuglarinin gosterilmesidir. Burada
reklamlarin gosterildigi yerler kullanicilarin bulunduklar1 konumlar ve aramalarinda ilgi
gosterdikleri konumlar esas alinarak belirlenmektedir. Burada hangi esasin secilecegi

kullanicinin talebi dogrultusunda gerceklesmektedir.

e Ip Adresi

Konum tespiti bilgisayarin Internet Protokolii (IP) adresi temel almarak yapilmaktadir.
IP adresi, Internet Servis Saglayicilari tarafindan, Internet'e bagl her bilgisayara atanan
essiz bir sayidir. Eger cihaz proxy sunucusuna bagli ise operatdriin ip si baz

alinmaktadir.

e (Cihazin Konumu

Kullanilan cihazlar konum paylagimini aktiflestirdiyseler cihazin kullandig1 gps, bagh

oldugu wi-fi adresi ve baz istasyonu sebekeleri iizerinden konum belirlenebilmektedir.>

52 internet Reklamciig: igin 10 Neden, http://www.iabturkiye.org/icerik/internet-reklamciligi-icin-10-
neden# (Erisim Tarihi: 11.03.2015)

Reklamlar Cografi Yerlerle Nasil Eslestirilir, https://support.google.com/adwords/answer/
2453995%hl=tr , (Erisim Tarihi: 17.03.2015)
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2.1.1.1.4. Ziyaretgcilerin Aktif Olduklar1 Zamana Gore Pazarlama

Reklam veren firmalar hedefledikleri potansiyel miisterilere ulasabilmek i¢in sunduklari
tirtinler i¢in en uygun zaman dilimlerinde reklamlarinin gosterilmesini isteyebilirler. Bu
reklamlama tiirii satilmak istenilen {iriiniin talep edilme ihtimali daha yiiksek saatlerde
kullanicilara goriintiilenir. Ornek olarak; Bir hamburger firmasinin reklammnm giin
icerisinde saat 11:00 ve 11:45 saatleri arasinda goriintilenmesi daha mantikli

olacaktir.>*

2.1.1.1.5. Aktif Olunan Servise GOre Yapilan Pazarlama

Kullanicilarin tercih ettikleri servis ve igeriklere gore yapilan reklamdir. Ornek olarak;
bir aligveris sitesinin cep telefonu kategorisini ziyaret eden bir kullaniciya cep telefonu
firmalarimin  veya cep telefonu satan diger aligveris sitelerinin reklamlarn

gosterilmektedir.>

2.1.1.1.6. Yeniden Pazarlama

Yeniden pazarlama, daha 6nce web sitenizi ziyaret etmis kullanicilara ulasabilirsiniz.
Hatta, sitenizi daha Once ziyaret etmis bu kullanicilara, sitenizde daha onceden ilgi
gosterdikleri alanlara yonelik reklamlar gosterebilirsiniz. Ornek olarak; cep telefonu
arayan kullanicilar, sattiginiz cep telefonu cesitlerini gérmek igin Internet magazanizi
ziyaret eder. Bu miisterilerden elde edilen cerez bilgileri sayesinde bu miisteri diger web
sitelerini ziyaret ederken sizin firmanizin ilgili kategorisinde ki tiriinlerini gorebilir.

Ya da bu miisterilerin aktif olarak cep telefonu arama ihtimaline karsi, ilgili arama
kriterine gore daha uygun ve cazip TUriinler gostererek diger sitelere kagmasini

engelleyebilirsiniz.

%4Time Targeting, http://www.adwebster.com/Pages/produkte/Targeting/Time.aspx?lang=en-GB
55 Hedef Odakl Reklam, http://www.sahibinden.com/reklam/hedef-odakli-reklam/
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2.1.1.2. Hizh, Olgiilebilir ve Etkili Pazarlama

Internet Uzerinden pazarlama diger pazarlama araglarina gore daha hizlidir. Internet
tizerinden pazarlama ile daha hizl1 geri doniis ve sonuglar miimkiin olmaktadir. Internet
uzerinde ki pazarlama servislerinin hepsi bu bilgileri dijital olarak depolar ve firmaya
istatistikler halinde sunar. Bu sayede reklam veren firmalar aldiklar1 bu sonuclara

dayanarak daha isabetli kararlar alir ve bu firmanin imajina katki saglar.>®

Internet reklamlar internet lizerinde kullanicilarin bir siteye ne kadar girdikleri ve
kendilerine gosterilen reklam link ve bannerlarini ne kadar tikladiklari ile 6lgtilmektedir.
Internet mecrasi elektronik bir ortam oldugundan dolay: bu hesaplamalar ¢ok kolay bir
sekilde yapilabilmektedir. Bu alanda bir¢ok firma kurulmustur bu gelisme internet
Uzerinden reklamciligin ne kadar etkin oldugunu gostermis olmaktadir. Bu 6l¢iimlerin
bu kadar basit olmasindan dolay1r diger reklam mecralarina goére oldukga biiylik bir
avantaj saglamaktadir. Bir kullanic1 reklam link veya bannerina tikladigi anda o firma
ile direkt olarak irtibata gegmis olmaktadir. Kampanya devam ederken ¢ok hizli iletisim
caligmalarin1 aninda 6lgmek, gerekiyorsa reklam caligsmasiyla paralel yiiriitiilecek online
anket c¢alismalar1 ile de derinlemesine Ol¢lim yapmak ve sonuglari hemen
degerlendirebilmek ve kampanya devam ederken etkin sonug¢ alma yolunda gelistirmek

mimkdindar.®’

Internet reklamciliginda, reklam verenler tarafindan belli bagh terimler vardir. Bunlar
click-through (CT), click-through rate (CTR), cost-per-action (CPA), CPM, customer
acquisition cost CAC, pay per click (PPC) cost-per-click (CPC) olmak (izere yediye
ayrilmaktadir. Bu terimler, Internet reklamlar1 dlciiliirken kullanilmaktadir ve her biri
kendine 6zgli bir sekilde reklam veren firmaya reklam kampanyasinin maliyeti

hakkinda fikirler verir.>®

Click-through (CT) reklamin yayinlandigi zaman igindeki akan trafik; genellikle anlik
cevap olarak da adlandirilabilir. Click-through rate (CTR) yuzde olarak her clickthrough

%6 Zeff, R. and Aronson, B. Advertising on the Internet, John Wiley and Sons Inc., New York, (1997)

5 Brott, A. Bildiginiz Reklamcih@in Sonu, MediaCat Kitaplari, Ankara, (2004),

%8 Coupey, E. Marketing and the Internet-Conceptual Foundations, Printice Hall, Inc.,Upper Saadle
River, New Jersey., (2001) s. 284-285.
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degerini verir. Conversion rate (CR), istekli yapilan ziyaretler, su sekilde
siralanabilmektedir; {irlin satisi, tiyelik formu doldurmak, haber grubuna iiyelik, yazilim
indirme veya bir sayfa dolasmak disinda yapilan tiim aktiviteler. Cost per action (CPA);
her yapilan hareket bagina 6denen tutardir; bu hareket, kayit ve iirlin satisi1 olabilir. Cost
per mount (CPM) her 1000 gosterim basina maliyet anlamina gelir. Customer
acquisition cost (CAC); her yeni miisteri i¢cin 6denen maliyet, Pay per click ( PPC);
gerceklesen tiklamalar basina 6denen tutar, Cost per click (CPC) ise her tiklama basina

maliyet anlamina gelmektedir.*

2.1.2 Web Siteleri

Web sitesi, internet ortaminda mevcut ve potansiyel miisterilerle iletisim kurmanizi
saglayan en temel aractir. Isletme tiirii ve bilyiikliigii ne olursa olsun internet iizerinden
pazarlamanin ilk ve en 6nemli adim1 web sitesi olusturmaktir. Web sitesi olusturmadan

once su sorular1 sormak gerekir:
- Web sitesi kurmanizin amaglari nelerdir?

- Sizi diger firmalardan farkli kilan 6zelliginiz nedir, farkimizi tanimlayabilmek ve

anlatilabilmek icin web sitenizde kullanacaginiz yontem nedir?

- Web sitenizin amaci, potansiyel miisterilerinize sundugunuz hizmetleri, {irlinleri vs.

tanitmak midir?

- Web sitenizin amaci, mevcut miisterilerinize yonelik bilgilendirme amaci tasiyacak

mi1?

Gibi sorular1 cevaplayarak bir web sitesi olusturulmalidir aksi halde tasarlanacak olan
site firmaya fayda saglamayacaktir. Web sitesi olustururken, pazarlama iletisim

tekniklerini dogru kullanmak gereklidir. Web sitesinin igerigi ¢ok onemlidir ¢iinki

Search Engine Marketing(PPC) Glossary, http://www.marketingterms.com/dictionary/category/
search-engine-marketing/ (Erisim tarihi: 25.03.2015)
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kullaniciya ile etapta bilgiden daha ¢ok sitenin gorinimu hitap edecektir. Foto, renk,

grafik gibi iceriklerin 6zellikle secilmesi gerekmektedir®®.

Uriinii veya hizmetin pazarlanabilmesi icin web sitesinin profesyonel olmasi lazim,

profesyonel olan siteler her zaman daha giiven verir ve kullanim1 artar. Web sitesinin

profesyonel olmasi i¢in bazi kriterler vardir bunlar;

Hizhhk

Kullanicinin kullandig1 sistem ne kadar yavas olursa olsun sitenize
maksimum hizda erisebilmesi gerekmektedir. Yavas siteler kullanicilart
sikar ve siteden uzaklastirir.

Aktif Linkler

Site iizerinde kullanilan linklerin hepsinin aktif olmasi ¢ok onemlidir.
Site tlizerinde ki bu tiir bakimsizliklar kullaniciya giiven vermez ve onun
sitenizden bir daha gelmemek iizere ayrilmasina sebep olur.

Reklamlar

Sitenizde miimkiin mertebe bagka sitelerin reklamlarini kullanmayn eger
kullanilacak ise de diigme olarak adlandirilan bannerlardan en fazla 1-2
adet kullandirin. Sitenizde miimkiin mertebe kendinizin reklamini yapin.
Muzik

Kesinlikle miizik kullanmaym bu kullaniciyr rahatsiz edebilecegi gibi
ayn1 zamanda web sitesinin yavaglamasina neden olacaktir.

Irtibat Bilgileri

Hakkinizda bilgi almak isteyen kullanici sirket ile ilgili her tiirlii irtibat
kaynagina kolaylikla erisebilmeli. Bunun yanina sirketin ve calisanlarin
bilgilerine erisebilmeli.

Guncelleme

Web sitesinin siirekli glincel olmasi ¢ok 6nemlidir. Giincellenen siteler
ziyaretgilerin daha sik gelmesini saglar.

Sadelik

6 Yiikselen, Cemal. "Pazarlama." flkeler-Ydnetim-Ornek Olaylar, Detay Yayincilik, Ankara (2008),

s.124
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Sitenin temiz ve sade olmasi ¢ok dnemli. Giiniimiizde biiyiik web siteleri
artik kendilerini siirekli sadelestirme yolunda ¢alismaktadir. Cok uzun ve

kiiiik yazilar yerine kisa ve biiyiik yazilar olmalidir.5?

Internet sitesi kurulduktan sonra siteye ziyaretcilerin girmesi ve bu ziyaretcileri sitenin
igerisinde dolasmasi saglanmalidir. Bunlar igin yapilmasi gerekenlerin basinda sitenin
igerigini ¢ok kelime kullanmadan yazmali ve ziyaret¢inin dikkatini ¢ekebilecek bir
noktaya konmalidir. Sonrasinda ziyaret¢inin sitenin igine girebilecegi linkler konmali
ornegin; “devami”, “kaydol” gibi. Bu noktada dikkat edilmesi gereken sey bu
yonlendirmenin ¢ok fazla olmamasi gerekmektedir.%? Ziyaretci sitenize giris yaptiktan
sonra sizin istediginiz sekilde aktivitelerde bulunursa buna Doniis (Conversion) adi

verilir.83

Kurmus oldugumuz web sitesine ziyaret¢i ¢ekebilmek adina tv, radyo gazete gibi
araglar ile reklam yapabilecegimiz gibi aynt zaman da arama motorlarma dogru
kelimeler ile optimizasyon saglanarak kullanicilar tarafindan bulunmasi saglanir.
Gilinlimiiz de sayisizca web sitesi oldugunu ve arama motorlarinda listelenecek olan
sonuglarin on binlerce olacagi sonucunu diisiinecek olursak arama motorlarinda ilk
sayfalarda veya en iistlerde olmanin ne kadar onemli oldugunu daha i1yi anlamis

oluruz.%

61 Fatih Oncii, ePazarlama, Literatiir Yayincilik, Istanbul (2002), .63

62 Arzu Baloglu ve Levent Karadag, Internet ve Pazarlama, Ekin Basim ve Yayncilik, Bursa(2008),
S.63

83 Rob Stokes, “Emarketing Essentials”, 2008, s:23

‘?4 Recep Baki Deniz, Isletmeden Tiiketiciye Internette Pazarlama ve Tiirkiye’deki Boyutlari, 1. b.,
Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim, 2001, s. 53.
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2.1.3 E-posta ile Pazarlama

E-posta internet iizerinden gonderilebilen dijital mektuplara verilen addir. Genel olarak
normal mektuplarm kullanim prensipleri ile aynidir.%® Internet kullanicilarinin internet
tizerinde en sik kullandiklar1 aktivitelerden birisidir. Kullanicilar internete girdiklerinde
ilk olarak e-postalarini kontrol etmektedirler ve giiniimiizde artik kullanicilarin ¢ogunda
kullanim alanlaria gore ayr1 ayri e-postalara sahiptirler.

Bugiin, elektronik posta; zaman, maliyet ve hiz olarak ¢ok avantajli bir duruma
gelmistir. Elektronik posta kullanimimin her gecen giin artmasi, pazarlama agisindan
oldukga avantajli bir potansiyel barindirdigindan pazarlama yoneticileri tarafindan bir e-
pazarlama metodu haline getirilmistir. Tanim olarak e-posta ile pazarlama (EPP),
elektronik posta araglarmin ile kullanimi ile pazarlama ¢abalaridir. Ancak spam ile EPP
karistirilmamali, izinli pazarlama yaklasimlari ile hareket edilmelidir. Spam durumuna
diisiilmemeli. Izinsiz génderilen mailler firma igin olumsuz sonuglar dogurabilir.

Izinli pazarlama kavraminm kurucusu Seth Godin 1999°da tiiketici iznini saglamayi
oneren “opt-in” e-postayr popiiler hale getirmistir. Izinli pazarlama sirketin Internet
sitesine kayit yaptirarak ticari e-postalarin kendisine godnderilmesini talep ederek

gerceklesir.%

®5E-posta nedir ne ise yararlar, http://www.e-jett.com/s/e-posta/sss/1/ e_posta_nedir_ne_ise_yarar/
web_support.aspx (Erisim tarihi: 01.04.2015)

% Duygu KOCOGLU, Ahmet BARDAKCI ve Selguk Burak HASILOGLU, iletilerek Yayilan E-postalar
Uzerine Pazarlama Literatiirden Bazi Oneriler, Denizli, [UYD, 2011, S.16, 17
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Sosyal Paylasim  OnlineHaber, Mal ve Hizmetler Oyun, Muzik ve E-posta
Siteleri Gazete ve Dergi  Hakkinda Bilgi Film
Edinme

Sekil. 3 internet Kullamim Amaclan

Kaynak: Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2014, (TUIK)

Pazarlamada e-postanin dogru bir sekilde kullanilmasi ¢ok etkili bir yontemdir ¢iinkii bu
yontem ile kullaniciyla dogrudan etkilesim kurulabilmekte ve aninda geri doniis
alabilmektedir. Fakat e-postanin kullanicilara yonelik gereksiz ve ¢ok sik
gonderilmesi firmanin imajina yonelik ¢cok ciddi hasar vermektedir. Ciinkii kullanicilar
kendilerini ¢ok fazla rahatsiz eden mailleri engelleyerek hem mail trafigini tamamen

engeller hem de firmanin zihinlerde olumsuz bir yer edinmesini saglar. %’

E-posta yoluyla pazarlamanin faydalari1 sunlardir;

e Olciilebilirlik: E-postalarin kimlere ulastigi ve kimlerin bu e-postalara
doniis yaptiklarinin istatistikleri tutulabilir.

e Hiz: Birkag dakika igerisinde yiizlerce kisiye ulasilabilir

e Fiyat: Sifira yakin bir maliyet ile gergeklestirilir.

e Kisiye Ozel: Kisilere 6zel iletisim kurulabilir.

67 Arzu Baloglu, Levent Karadag, internet ve Pazarlama, Ekin Basim ve Yaymcilik, Bursa(2008),
s.79
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2.1.4 Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasi siirecinde kablosuz
etkilesimli araglar kullanilarak yapilan pazarlama metodudur. Mobil telefonlar, mobil
pazarlama icinde Onemli bir tutundurma araci olmasindan dolay1 satig, reklam, satis
gelistirme, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama faaliyetlerinin daha etkin bir sekilde
yerine getirilmesini saglamaktadir. Ornegin, bir magaza, isyeri veya lokantanmn éniinden
gecerken hedef miisterilerin mobil telefonuna gelen kampanya bilgileri, o mesaji alan
misterilerin satin alma eylemine ge¢mesine neden olabilir. Kisacast mobil pazarlamayi
cep telefonlar1 {izerinden yapilan tanitim, reklam ve satis faaliyetleri seklinde

tanimlamak mimkindiir.

Mobil pazarlamada biri itme (push) digeri de ¢ekme (pull) olmak iizere iki farkl
stratejisi bulunmaktadir. itme stratejisi gesitli firmalarin veri tabanlar1 yoluyla kisilerin
cep telefonlarini elde etmek olarak tanimlanabilir. En genel sekli SMS ile kampanya,
indirim gibi bilgilerin kullanicilara ulastirilmasidir. Cekme stratejisi ise, daha ¢ok “sifre
gonder cekilise katil” seklindedir. Bu yontemde klasik reklam araglartyla duyurulan
kampanyaya kullanicilar cep telefonlar1 araciliiyla katilirlar (Ornegin, iiriin paketinden
cikan sifrenin SMS ile gonderilmesi gibi). Bu sekilde diizenlenen kampanyalar satisla

dogrudan ilgili oldugu icin pek ¢ok firma tarafindan sikga tercih edilmektedir.®®

88 Karaca, S., ve Giilmez, M., “Mobil Pazarlama: Kavramsal Bir Degerlendirme”, Akademik
Yaklagimlar Dergisi, 1(1): 70-81, (2010).
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2.2 Toplumu Hedefleyen E-pazarlama Stratejileri

2.2.1 Sosyal Aglar

Insanlarin internet iizerinde kendilerini tanimlayarak yine diger insanlar ile iletisime
geemek i¢cin ve ayni zamanda normal sosyal yasamda gerceklestirilen bir takim
hareketleri simgeleyen semboller ile kendilerinin olusturdugu sanal ortama sosyal ag adi

verilir.°

Strategy Business Dergisinde yayinlanan “Network Theory’s New Math” isimli
makalede sosyal aglarin 6nemi su sekilde anlatilmistir: “Bazilart baglantili dogar,
bazilar1 baglantilar kurmay1 basarir, digerlerinin ise hala baglanmis olmadiklari i¢in
kendilerine gliveni yoktur. Herkes sosyal aglarla birbirine baglanmistir. Her bir birey
baska bir kisinin sosyal aginda bir diigim ya da merkez olarak bulunmaktadir.
Yasantimizin  kalitesinin  biiyiik bir kismi sosyal aglarimizin  kalitesinden
etkilenmektedir. Yasam standardimiz, sosyal aglarimizin standartlarma baglidir.
Marshall McLuhan’m Kiiresel Koy isimli kitabindaki dediklerini uyarlarsak “Bizler

sosyal aglarimizi olusturuyoruz ve sonra sosyal aglarimiz bizi sekillendiriyor”’®

Bilgi teknolojilerinin gelismesiyle birlikte sosyal aglar ger¢ek yasamdakinden ¢ok daha
farkli bir sekilde kurulmustur. Giiniimiizde web 2.0 sisteminin sosyal aglara entegre
olmasindan sonra kullanicilarin bireysel olarak faaliyetlere daha fazla katilim
gerceklesmistir. Bunun sonucu olarak trendlerin, fikirlerin, enformasyonun sosyal
topluluklar araciligiyla nasil yayildiginin analizi elde edilince, firmalarin pazarlama

iletisimi amaglarina biiyiik katk1 sagladigimi goriilmiistiir.”

Yapilan aragtirmalara gore diinya iizerinde ki 2,5 milyar internet kullanicisinin 1,8
milyarinin sosyal aglarda hesaplar var. Bu say1 sosyal medyanin ne kadar giiglii
oldugunu gosteriyor.’? internet ve sosyal ag kullamminin bu denli arttig1 giiniimiizde

kullanicilar artik bir iiriin almadan 6nce internet iizerinden arastirmasini yaparak daha

8 Sosyal Ag, http:/tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_ag (25.02.2015)

0 Booz Allen Hamilton, Network Theory’s New Math, Strategy Business, 2003

™t Ferah Onat ve Ozlem Asman Alikilic, Sosyal Ag Sitelerinin Reklam Ve Halkla iliskiler Ortamlar
Olarak Degerlendirilmesi, Journal Of Yasar Universy,s.1115

72 internet Ve Sosyal Medya Kullamim Istatistikleri 2014, http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-
sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2014 (Erisim: 25.02.2015)
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sonra bu triinler hakkinda bilgi alabilecegi sosyal gruplara tye oluyorlar ve o grup
bireylerinin Onerilerini biiylik ¢ogunlukla dikkate aliyorlar. Yapilan bir arastirmada
kullanicinin sosyal aglarda ki arkadaslarinin reklam begenisi ve paylasimlarinin hedef

kitle tizerinde ¢ok biiylik etkisi oldugu gorilmiistiir.

Sosyal medya platformunu kullanan kullanicilar yasadiklar1 yer, kisisel Ozellikleri,
maddi durum, ilgi alanlari, yas, cinsiyet, meslek, gibi birgok kendileriyle ilgili gergek
bilgiyi paylasarak sosyal medyanin pazarlama faaliyeti olusturabilmek i¢in uygun bir
hale getirmislerdir. Bu bilgiler dogrultusunda sosyal medyada gerceklestirilebilecek
pazarlama faaliyetlerinin ¢esitliligi ¢cok sayidadir sadece reklama dayali bir pazarlama

degil birgok farkli yontem barindirmaktadir.”

Sosyal medya tizerinde kullanicilar hicbir baski altinda kalmadan fikirlerini, isteklerini
ve yorumlarini paylagirlar. Bu paylasimlar iyi takip edebilen ve analizler ger¢eklestiren
pazarlamacilar hedefledikleri pazarlar ile ilgili cok faydali bilgi ve istatistiklere sahip
olabilirler. Bu noktada pazarlamacinin bilgi elde etmek istedigi toplum ile i¢ ige olmasi
gerekmektedir. Pazarlamacilar kurumlari adina sanal bir kisilik olusturarak onlarin

gruplarina iiye olmal1 ve onlar diizenli takip etmelidir.”

Sosyal aglar sitelerinde insanlar kendi arkadaslari ile etkilesim halindedirler.
Pazarlamacilar bu etkilesim metotlarin1 kullanarak bu konusmalara dahil olmaktadirlar.

Bu genelde iki sekilde olmaktadir.

o Topluluklar ~ yoluyla; Insanlar sizin markaniz ile kendilerini
tanimlamalarina ve markalarimiz hakkinda daha fazla bilgi sahibi olarak kendi
fikir ve bilgilerini paylasmaya olanak saglar.

. Uygulama programi reklami yoluyla; Uygulama programi reklama,
insanlarin markayla bag kurmasi icin sirketler yoluyla platform uygulamalarini

kullanmaktadir.”

8 Society for new Communications Research: New Media, New Influencers and Implications for
Public Relations, s. 16

74 Richard Kahn, Douglas Kellner, Mew Media and internet Activism, University of California, 2004,
s.8

> Erkan Akar, Sanal Topluluklarin Bir Tiirii Olarak Sosyal Ag Siteleri- Bir Pazarlama Iletisimi kanali
olarak isleyisi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,(2010), s117
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Sosyal medya, pazarlamacilara kullanicilardan gelen verileri analiz ederek hiper-
hedefleme kampanyalar1 i¢in yeni olanaklar saglarken, arkadas gruplari icerisindeki
sosyal aglarla baglant1 olusturarak topluluk tiyelerini birbirine baglamakta, sistemli bir
sekilde mevcut miisterilerin birbirleriyle iletisim halinde tutarak birbirleriyle bilgi
paylagim olanagini saglar ve pazarlama noktasinda agizdan agiza pazarlamayi ilerletir,
boylece pazarlama daha isabetli ve sosyal hale gelmektedir.”

Asagidaki sekilde sosyal ag sitelerinde pazarlama iletisiminin nasil olduguna iligskin bir
model olusturulmustur. Modelin olusturulmasinda sosyal aglarin yapist ve sosyal ag

sitelerinin pazarlama iletisimi kanali olarak temel bilesenleri ele alinmistir.

.
Savisiz kisisel alanlar /— — . \\ =
[ N 4 Online Sosyalizasyon =
g Wiral =
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Tiiketici : e
fletisimleri Bilgl g,
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Sekil. 4 Sosyal Ag Sitelerinde Pazarlama Iletisimi

Kaynak: Yrd. Dog. Dr. Erkan Akar, Sanal Topluluklarin Bir Tiirii Olarak Sosyal A
Siteleri- Bir Pazarlama Iletisimi kanali olarak isleyisi, Anadolu Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, (2010), s.117.

2.2.2 Web Gunlukleri

Web giinliikleri genellikler giincelden eskiye dogru giden internet kullanicilarinin bilgi
ve deneyimlerini diger kullanicilar ile paylastiklar1 yazi ve yorumlar igeren web

yayinlaria verilen addir. Web 2.0 teknolojisi gelistikten sonra daha fazla aktif olarak

76 Shih, Clara The Facebook Era: Tapping Online Social Networks to Build Better Products Reach
New Audiences, and Sell More Stuff, Pearson Education, Inc. (2009)., Boston.S.81-82

45



kullanilmaya baslanmistir. Yayincit kendi yazdigi yazilara kullanicilar i¢in yorum

yapma imkani saglar bu sekilde kullanici ile yazar arasinda aktif bir etkilesim saglanir.

Web ginluklerinin kullanimi 1999 yilinda Blogger'in bu hizmeti vermeye baslamasi ve
kisa siire sonra bunu iicretsiz hale getirmesi ile yaygmlasmistir. 2003 yilinda Google,
Blogger satin alarak bu alana girmis oldu ve ilk kez ara¢ ¢ubuguna yerlestirilen “blog

this” tusu ile birgok insanin aktif katilimlar1 saglanmustir.”’

Gilinde 70000 den fazla blog yazildigi tahmin ediliyor. Bunlar miisterilerin
davraniglarini, beklentilerini ve sikayetlerini icermektedir ayrica miisterilerin firmalar
hakkinda ki olumlu veya olumsuz goriislerin yazildigr blog siteleri de vardir. Bu
pazarlama a¢isindan miikemmel bir veri kaynagi olusturmaktadir. Marketingprofs.com
yazart B.L. Ochman s0yle diyor: “Eger Blog’lar1 isiniz i¢in nasil kullanacaginizi
diistinmiiyorsaniz ¢ok biiyiik bir firsati kacirtyorsunuz demektir. “Blogging” etkili bir
pazarlama araci olabilir. Ayn1 zamanda tiiketiciler ile iliskiyi siirdiirmek i¢in milkemmel
bir yol ve olas1 problemleri 6grenmek icin bir erken uyari sistemi olabilir”. Blog siteleri

kendi aralarinda farkli sekillerde ¢esitlendirilmistir. Bunlar;

Kisisel Blog; En ¢ok bulunan blog tiiriidiir. Genellikle amator kullanicilarin
olusturdugu ve giinliik yasamda karsilastiklar1  deneyimlerini  paylastiklari,

gozlemledikleri olaylar1 anlatirlar.

Temasal Blog; Sadece belli bir konuda yazilarin yer aldigi ve konularinda
uzmanlasmis veya profesyonellesmis yazarlarin olusturdugu bloglardir. Siyaset, futbol,

bilisim, medya, sanat, yazilim vb. konular {izerinde yogunlagilmstir.

Profesyonel Blog; Blog iizerinden hayatlarim1 kazanan kullanicilarinin
olusturdugu blog tiiriidiir. Bu tarz bloglar giinliik yasamda kullanicilar etkileyebilecek
ve yon verebilecek kapasiteye sahiptirler. Bu yiizden firmalar tarafindan pazarlama

amaciyla kullanilabilirler.

Kurumsal Blog; Isletmelerin kendileriyle alakali haberleri, giincellemeleri ve
duyumlar1 kullanicilar veya ilgilileriyle blog iizerinden duyurulmasidir. Turkiye'de az

sayida olsa da bazi isletmeler kurumsal bloglarmi hizmete sunmaya baslamistir.

7 Blog, http://tr.wikipedia.org/wiki/Blog (Erisim Tarihi:28.02.2015)
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Firmalar blog gibi sosyal mecralar yoluyla hedef kitle ile aralarinda ki iligkiyi aha

etkilesimi yiiksek ve sicak bir hale getirmeye ¢alismaktadirlar.”
Web Giinliiklerinin Pazarlamaya Faydalari,

a. Miisteri Memnuniyetini arttirmak

Miisteri ile iletisimi stirekli tutmak

Karsiliklt goriis aligverisi saglamak

Miisterinin bagliligin1 arttirmak

Miisteriyi dinleyerek ona deger verildigini hissetmesini saglamak

b. Pazar Arastirmasi

Bloglar vasitasiyla hedeflenen pazarlarda ki insanlarin neye ilgi gosterdikleri nelere

ithtiyaglar1 olduklar: gibi bilgileri daha ayrintil1 bir sekilde elde edilmesini saglar.

¢. Uriin/Marka Bilinirligi

e Bloglar, arama sitelerinde genellikle iist siralarda yer aldiklari i¢in {irlin ve
marka farkindaligin1 arttirir.
e Miisteriler ile karsilikli diyaloglar sayesinde iiriinlerde ki eksiklik ve

hatalarin giderilmesini saglanarak markaya giiven artar.
e Uriin veya markanin bilinirligi artar.

e Uriin ile ilgili reklamlarm yaymlanmas1’®

Yapilan bir arastirmada blog kullanicilarinin; bloglardan ne tiir bilgi aldiklan
soruldugunda yapilan genellemede blog okuyucularinin % 65' i bloglar1 okuyarak cesitli
konularda fikir edindikleri ve bilgilendiklerini sdylerken, % 39 oraninda da haber
aldiklari, % 38 oraninda da eglendikleri bilgisine ulagilmistir. Pazarlama uzmanlarinin
pek ¢ogu en iyi kurumsal bloglara 6rnek olarak Google'r 6rnek gostermektedir. Google

firmasi, firmasindaki gelismeleri, Google'in kurumsal blogunda yer vererek, hedefiyle

8 Jeremy Wright, Blog Marketing, McGraw-Hill, 2006, s. 13
" Yrd. Dog. Dr. Arzu Baloglu, Levent Karadag, internet ve Pazarlama, Ekin Basim ve Yayincilik,
Bursa(2008), 5.87-88
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dogrudan iletisim imkan1 saglamistir. Bu tiir uygulamalar Google'n seffafligini 6ne
cikararak Ozelikle halkla iliskiler agisindan bir isletmenin hedef kitlesini olusturan
hissedarlari, ¢alisanlari, ¢alisanlarinin aileleri, miisterileri, tedarikgileri, rakipleri, sivil
toplum orgiitleri, devlet ve iliskide bulundugu kamu kuruluglar1 ve tiim diger gruplarin
dogrudan ulagabilecekleri bilgi kaynaklar yaratigini belirtilmektedir. Bloglarin bir diger
kolu olan mikrobloglarada 6nen verilmediler. Mikrobloglar kisa, 6zgiin ve canlidir.

Mikrobloglara 6rnek olarak Twitter verilebilir.

Blog dinyasinin etkili yazarlari, yazdiklart olumlu veya olumsuz yazilar ile diger
internet kullanicilarii rahatlikla etki altina alip, markalarla ilgili diistincelerini
degistirebilecek potansiyel giice sahiptirler. Bunun nedenin insanlarin tecriibe edilmis
olaylar1 inceleme isteklerinden dolayidir. Bu tecriibeleri izlemek bir anlamda gelecegi

gdérmek gibi oldugundan her zaman ¢ekici gelmistir.!

2.2.3 Viral Pazarlama

Internet platformunda agizdan agiza iletisim ile pazarlama ydntemine "viral pazarlama"
ad1 verilmistir. Viral pazarlama yerine viriisle pazarlama, vizilt1 pazarlamasi ve bulasici
pazarlama gibi isimlerinde kullamildigin1 gérmek miimkiindiir. Viral pazarlama, iiriin
tanitimi ve dagitim icin tiiketicilerin aktif iletisimlerini kullanarak firma faaliyetlerinin
yiriitiilmesinde kullanilir. Viral pazarlama, kullanicilarin internette mesajlar1 paylagimi
ile ortaya cikmustir. E-ticaret, gruplar, forumlar ve mesajlar; firmalarin tutundurma
faaliyetlerini gelistirmek icin kullandiklar1 araglardir® Tiketiciler, bu yéntem ile
birlikte hem hedef kitleyi olustururlarken hem de bu iletisim aginin igerisinde yer

alirlar. Agizdan agiza iletisim, yillardir insanlarm bildiklerini, hissettiklerini ve

8 Burcu Merig, “Internet Uzerindeki Paylasim Sitelerinin ve Bloglarin Tiiketici Davramislar1 Uzerine
Etkisi”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Uretim Yonetimi ve
Pazarlama Bilim Dali Yiiksek Lisans Tezi), istanbul, 2010, s. 59.

81 Society for new Communications Research: “New Media, new Influencers and Implications for Public
Relations”, s. 16

82 Helm Sabrina, Viral Marketing-Establishing Customer Relationship by "Word of Mouse', Electronic
Markets 10 (3), (2000): 158-161.
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yasamlarini etkileyen bir faktordiir. Agizdan agiza davraniglari, diisiinceleri ve

duygulari etkileme &zelligine sahiptir.8

Viral pazarlama kartopuna benzetilebilir. Mesaj, kartopu gibi tiketiciden tiketiciye
gecerek toplam ulasilan kisi sayisi artar. Bir iirlinii satin alan tiiketici o triin ile ilgili
deneyimlerini ve paylasimlarii diger kullanicilar ile paylastik¢a iirliniin potansiyel
miisteri sayis1 artar. Viral pazarlamanin ¢alisma sistemi temel itibariyle insanlarda ki
hastalik viriislerinin yayilmasia benzemektedir. Viral pazarlama, firmalar i¢in diigiik
maliyet ile daha ¢ok kigiye ulasma ve daha dogru geri bildirim saglamaktadir. Ayrica
kullanicilar igin {icretsiz bir faaliyettir. Viral bir sekilde hazirlanan bir mesaj kisiye e-
posta ile gonderildigi zaman, elektronik postayr alan kisinin iletisimde bulundugu
herkese bu mesaj1 yayma olasiligini arttirir. Agizdan agiza iletisim Internet pazarlamasi
yoniinde ¢ok 6nemlidir. Tuketiciler genellikle arkadaslarindan gelen bir elektronik posta
mesajin1 guvenilir kaynak olarak gérmektedir ve ¢ogunlukla pek fazla diistinmeden
paylagimini saglarlar. Jurvetson bu hizdan yararlanabilmek igin bir Grin icin web
sitesinde elektronik posta baglantisi kurmus ve sifir aboneden 12 milyon Hotmail
abonesine ulagmistir. Hotmail, tiklanabilir bir web tabanli e-postayr satis tutundurma
aract olarak kullanmigtir. Hotmail kullanicisina gonderilen her mesaja ilistirilen
tiklanabilir diigme sayesinde viral pazarlama olgusu ortaya ¢ikmistir. Hotmail’in viral
pazarlamay1 kullanma basarisi, {irliniin arkadas grubunca desteklenmesi veya arkadas

kaynagindan gelmesine dayanir.®*

Viral Pazarlama Stratejileri;

Viral pazarlama stratejisini uygulamadan Once firma hangi stratejiyi segecegine iyi

karar vermelidir. Temel de pazarlama stratejileri alti temel basliktan olusur. Tablo 9 da

8 yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, MediaCat Yayinlari: Istanbul,
(2001)

84 Metin ARGAN, Mehpare TOKAYARGAN, Viral Pazarlama veya Internet Uzerinde Agizdan Agiza
Reklam: Kuramsal Bir Cerceve, I11. Bilgi Teknolojileri

Kongresi’nde ‘Sanal Ortamda Agizdan Agiza letisim Yaratma Araci: Viral Pazarlama (Ekim 2004),
5.232
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hangi stratejilerin nasil kullanildig1 gosterilmistir. Etkili pazarlama stratejileri asagidaki

gibi 6zetlenebilir®® :

1. Ucretsiz mal veya hizmet géndermek: Bir {iriin veya hizmetin {icretsiz oldugunun
bilinmesi tliketiciler agisindan en ¢ok ilgi ¢eken Ozelliktir. Viral pazarlamada kullanilan
hizmetler cogunlukla ticretsizdir. Viral pazarlamada hizmet sunan firmalar ilk baslarda
sunduklar1 hizmetlerden bir kar elde etmezler fakat kisa bir siire sonra kar elde edilmeye
baslanir. Ucretsiz sunulan hizmetler ile dikkati cekilen miisteriler ayni1 firmanin iicretli
hizmetleriyle de ilgilenmeye baslar. Miisterilerin siteleri ziyaret etmesi ile birlikte

reklam gelirleri de artmaya baslar.

2. Diger kullanicilar icin paylasimi kolaylastirma: Kullanicilar kisa ve net ciimleleri
daha cok severler bu sayede paylasilan ciimlenin diger paylasilanlar i¢in de zamanlarini
almadan okunmasimi saglar. Ornek olarak trafik isaretlerine uyulmasini saglamak

13

amactyla insanlari uyarmak i¢in kullanilan ciimleler “ Trafik isaretlerine uyunuz” ,

“Emniyet kemeri hayat kurtarir” gibi.

3. Kiigiik kitlelerden genis kitlelere kolayca yayilmak: Kullanicilarin hizmete kolay bir
sekilde ulasabilmesi hedeflenen genis capta yayilma politikasim1 en fazla etkileyen
faktorlerden birisidir. Ornegin kullanic1 eger bir alisveris sitesine iiye olmak gerekirse
onun i¢in iyelik sartlarin1 ve formalitelerini olabildigince kolay ve basit sunulmasi

gerekebilir aksi takdirde kullanic1 sikilir ve kacar.

4. Genel giidii ve davraniglart kullanmak: Her ne kadar viral pazarlamada elektronik
etkenler s6z konusu olsa da burada sonug olarak hedef insandir. Bir e-posta tamamen
basarili bir sekilde hazirlanmis olabilir fakat o e-posta okunmazsa hicbir ise yaramaz.
Iste bu yiizden insanlarin dikkatini cekebilecek ayrintilarin da kullaniimasi
gerekmektedir. Renk, efekt, gilivenirligi gdsteren simgeler vs. gibi alg1 olusturabilecek

fiziksel etmenlerin kullanim1 da gereklidir.

8 Ralph F. Wilson, The Six Simple Principles of Viral Marketing,
http://webmarketingtoday.com/articles/viral-principles/ (Erisim Tarihi : 08.03.2015)
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Tablo 9. Viral Pazarlama Stratejileri ve Uygulayan Firma Ornekleri

1 2 3 4 5 6
Ornek Ucretsiz| Trander | Yayiim Giidiiler Aglar Kaynak
Amazon.com Giiclii veri Ortak site
Uye web siteleri tizerinde HTML Kodu lab:m Geli ziyaretgileri Ortak web sitesi
300.000 baglantiya sship | Evet kopyalama i st ve e-magazin | ve e-posta
5 ST S : gerekliligi ZET
ortak program (ezine)
Biiyik
Geocities Web site sunucu Yaraticihik Aile ve Gioelsiin e-
Ucretsiz web sitesi Evet kurma (server) ve |gururu, aile arkadaglara e- ‘\;‘(’.l ¢
olugturma hizmeti 4 sthirbaz disk alani bag lan posta it
gerekliligi
eGroups
Uyelerin tartisma, ¢ahisma Biiyiik R S
yapmalanna ve arkadaglan Grop sunucu Is verimliligi, Ale, 14 iy
~ X P olugturma 3 e L LS akademik
bu grubun bir parcas Evet hirbas (server) aile baglar Tiskil
olmak ilizere davet etmeye Siisa gerekliligi e
imk an veren hizmet sitesi
L o Kendi
1ICQ - Bylk SL\‘U : ¢ postalarmi
. " Kolay sunucu iligkinin Aile ve ig
Uyelerin mesajlasmalanna < 3 R kullanmak iizere
e : Evet kurulum (server) devamlilig, iligkileri ;
imkan veren site SRR 2 ark adaglanm
gerekliligi [ sohbet
= davet etme
Blue Mountain Arts 2 o =g
Ark adaglara tebrik kart :;‘:‘t:::‘l’ ?u‘:f'uit :fk‘ i;#hk Kigisel
gonderme ve bu hizmet Evet ;’cni' - “cwcn PSS! ’ ark adaglar ve
icin arkadaglanm davet = 3 ) P TH | l}‘lp =2 aile
e Lty s sk secenek gerekliligi | baghlik
Kolay
The Success Doctor :I“Tkl'\":‘ Kolay G‘:’f:;‘:{;iv | Websitesi | Websitesi
Ucretsiz makale kullammi | Evet 2 yayithm = ye ziyaretgileri kullancilan
beceri b arzusu ‘
gerekliligi
GoLinQ.com Biiviik Ticari odalann
Ticari birlikler aracih Ziyla < S - T e geleneksel
R b Kurulum sunucu Uyelere Yerel ig Doy
perakendeci ve SR 4 o 2 . iletigim
PR 2 Evet sthirbazi (server) hizmet arzusu | tiyeleri ;
distribiitorlere ticretsiz e- SR kanallarnm
TP gerekliligi S
ticaret hizmeti kullanma

Kaynak: Yrd. Dog. Dr. Metin Argan, Ogr. Gor. Mehpare TOKAYARGAN, Viral Pazarlama veya
Internet Uzerinde Agizdan Agiza Reklam: Kuramsal Bir Cergeve, 111. Bilgi Teknolojileri
Kongresi’nde ‘Sanal Ortamda Agizdan Agiza Iletisim Yaratma Araci: Viral Pazarlama (Ekim 2004),
s.237

5.Mevcut iletisim agindan yararlanmak: Insanlarin birgogunun aktif olarak internet
tizerinde sosyal medyada hesaplart bulunmaktadir. Bu alanda insanlarin mevcut

hesaplarini kullanarak ¢ok fazla miktarda hedefe ulasilabilir.

6. Diger kaynaklarin avantajlarindan yararlanmak: Bir ¢ok kaynak viral pazarlamada
{iriin icin etki ve deger artirmim da kullanilabilir. Ornek olarak: Insanlarin sik sik
ziyaret ettikleri bir saglik sitesine medikal {iriin reklami vererek daha fazla hedef kitleye
ulagilmasi saglanabilir, giivenilir bir site veya haber dergisine verilecek reklam da iiriin

veya hizmetin kalitesi ile ilgili olumlu bir intiba olusturur.
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Viral pazarlama su anda en ¢ok kullanilan pazarlama olmasa bile birgok girisimci

firmanin yaygin olarak kullandig: etkili bir iletisim yoludur.

2.2.4 Satis Ortakhg Modeli

Eger bir arkadasiniza bir aligveris sitesini Onerirseniz ve o aligveris sitesinde arkadaginiz
aligveris yaparsa viral pazarlama yapmis olursunuz fakat bundan bir kar elde
edemezsiniz. Fakat o aligveris sitesi sizin aracilifiniz ile gelen ve aligveris yapan her
kullanict basina size ylizde 15 komisyon verse burada yeni bir is ortakligindan

bahsetmis oluruz. Iste biz buna satis ortaklig1 modeli ad1 veririz.8

Satis ortaklig1 modelinde dort temel oyuncu vardir:

1. Reklam veren iiriin sahibi: "perakendeci” ya da “marka” olarak da bilinir. Tiirkiye

satis ortakligi piyasasinda “reklam veren” olarak yerlesmistir.
2. Satis ortagi: Tirkiye satig ortaklig1 piyasasinda “yayinci” olarak yerlesmistir.

3. Satig ortakli1 ag1: Secim i¢in ortaklik tekliflerini yayinciya iletir ve ayni zamanda

6demelerle ilgilenir.
4. Miisteri: On-line iiriin ya da hizmet satin alan kisiler ya da kuruluslar.

Temel olarak yaymcilar, Uriinlerin pazarlanmasini saglayarak reklam verene gelir
saglar. Reklam veren bunun karsiliginda, gerceklesmesine araci oldugu her
yonlendirme i¢in yayinciya komisyon oder. Reklam verenlerin kendi satis ortaklig
programlar1 olabilecegi gibi, bu isin detaylartyla ugrasmak istemeyenler, programi
yonetme isini satis ortakligi aglarina devredebilirler. Satig ortaklig1 aglari reklam veren
ile yayme1 arasinda koprii olusturur ve iiriinleri yayinciya yonetilebilir bir platformda

sunarken, ddemeleri de reklam veren adina takip eder.%’

% Rob Stokes, a.g.e, s:46
87Satis Ortakhg (affilite marketing) nedir?, http://www.yayinciakademisi.com.tr/
satisortakligimodelinedir.aspx (Erisim Tarihi:06.04.2015)
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Reklama

Ziyaretgi Tiklama

v v

W Tiklama ve Satislarin v
v Takip Eilmesi v

SATIS ORTAKLIGI

Sekil. 5 Satis Ortakhig1 Semasi

Kaynak: Rob Stokes, Emarketing Essentials, 2008, s:46

Satis ortakli§i modelinin birkag farkli ¢esidi vardir. En ¢ok tercih edilenleri sunlardir;
- CPA (Cost Per Action) : Aksiyon basina 6deme yapilmasi

- CPL (Cost Per Lead) : Yonlendirme basina 6deme yapilmasi

- Gelir paylasimi: YOnlendirme sonucu elde edilen gelirin belli bir kisminin 6denmesi
- Cost Per Click (CPC) :Web sitesine verilen baglantiya her tiklama basina

O0deme yapilmasi.

Sanal diinyada satis ortaklar {istlendikleri gorev itibariyle reklam disinda isletmeler i¢in
ek satis kaynagi olusturmaktadirlar. “Amazon.com’ un kurucusu Jeff Bezos bir
kokteylde iken, bir bayan kendi sitesini kurup kitap satmak istedigini ancak teknoloji
olarak alt yapisinin olmadigindan bahseder Bunun {izerinde Jeff Bezos, bayanin kendi
sitesi lizerinden satis yapabilecegini diislinlir ve Amazon.com’ un satig ortakligi
programini hayata gec¢irmeye karar verir. Amag, amazon.com teknolojik alt yapisini

kullanarak insanlarin kendi siteleri {izerinden satis yapmalarii ve bunun karsiliginda
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belli bir komisyon almalarini saglamaktir. Program sayesinde Amazon.com’ un
acikladigi rakamlara gore gelirinin %40’1 satis ortakligi kanalindan gelmeye

baslamustir.®®

8 Stokes, a.g.e,, s:46
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3. ARASTIRMA METODOLOJISI

3.1 Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Insanlarin hayatlarina biiyiikk kolayliklar saglayan internet teknolojisi ile birlikte
giinimuzde Klasik sekilde yiiriitiilen faaliyetlerin birgogu internet ortamina taginmustir.
Bu faaliyetlerden birisi de ticaret faaliyetleridir. Internet iizerinden yiiriitiilen ticari
faaliyetler e-ticaret olarak adlandirilmaktadir. E-ticaret faaliyetlerin  isleyis
mekanizmalar1 klasik yontemlere gore farklilik gostermektedir. TUketicilere yonelik
yurdtulen pazarlama faaliyetlerin de tam bir basar1 saglanabilmesi i¢in atilacak adimlar
biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu basarinin saglanabilmesi i¢in gergeklestirilecek adimlar
ancak tiiketici davraniglarinin en dogru sekilde analiz edilebilmesi ile mimkin

olmaktadir.

Bu amacla yapilan calismada; tiiketicilerin internet iizerinden aligveris yaparken
nelerden etkilendikleri ve nelere dikkat ettikleri, internet lizerinden satin alacaklar1 mal
veya hizmet ile ilgili bilgiyi hangi sekillerde elde ettikleri, arama sitelerini nasil
kullandiklar, tiiketicilerin aligveris yapacaklar sitelere nasil ulastiklari ve en ¢ok hangi

e-pazarlama yontemlerinden etkilendikleri 68renilmeye calisilmistir.

3.2 Arastirmanin Onemi

E-pazarlama, internet teknolojisinin getirmis oldugu yenilikler ile birlikte klasik
pazarlamaya oranla oldukca fazla avantaja sahip olmustur. Firmalar bu teknolojiyi
kullanarak e-pazarlamadan en iyi sekilde yararlanmak istemektedir. Bu c¢alisma, e-
pazarlama ve e-pazarlama stratejilerinden biri olan ¢evrimici arama sitelerinin tuketici
g0zinden degerlendirmesini yapmak ve cevrimig¢i arama sitelerinin ne kadar etkili

oldugunu anlayabilmek agisindan biiyiik dnem tasimaktadir. Arastirmada elde edilen
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verilerin, firmalara e-pazarlama faaliyetleri slrecinde, takip etmeleri yol agisindan
referans olabilecegi tahmin edilmektedir. Simdiye kadar yapilan ¢aligmalar arasinda e-
pazarlama iizerinde ¢evrimigi arama sitelerinin kullanimina yonelik ilk arastirma olmasi

sebebiyle akademik agindan diger ¢alismalara kaynaklik edebilecegi diisiiniilmektedir.

3.3 Arastirmanin Yontemi

Bu bdlimde ana kutle ve drneklem kdtlenin secimi, anket sorularinin olusturulmasi,

veri toplama ve analiz yontemi yer almaktadir.

3.3.1 AnaKaitle ve Orneklem Segim

Arastirmada ana kiitleyi Istanbul ili igerisinde interneti kullanan ve internetten alisveris
yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini 195 kisi olusturmaktadir.
Arastirmada tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi

kullanilmistir.

3.3.2 Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Arastirma igin gerekli veriler anket yOntemi kullanilarak toplanmistir. Uygulanan
ankette 21 soru sorulmustur. Sorulan sorularin hepsi ¢coktan segmeli sorulardir. Anket,
anketi uygulayan tarafindan internet iizerinden anket uygulamasi yOntemiyle
uygulanmistir. Ornegi ekte verilen ve 195 kisiye uygulanan anketin sonucunda elde
edilen verilerin analizi SPSS 22 paket programi kullanilarak degerlendirilmistir.

Hipotezlerin dogrulugunu arastirmak amaciyla Ki-Kare Bagimsizlik Testi yapilmistir
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3.3.3 Anket Sorularinin Hazirlanmasi

Arastirmaya yoOnelik tiketicilere toplam 21 soru yoneltilmistir. Ankette ilk dort soru
tiikketicilerin demografik bilgilerini 6grenmeye yonelik hazirlanmistir. Bu kisimda
tiiketicilerin cinsiyet, yas, aylik gelir ve 6grenim durumlarin1 6grenmeye yonelik sorular
yer almaktadir. Diger sorular internet iizerinden aligveris yapmaya yonelik
diisiincelerini, internet {izerinden aligveris yapma sebeplerini, internet iizerinden
aligveris yaparken en ¢ok hangi kanallar1 kullandiklarini ve internet iizerinden aligveris
yaparlarken en ¢ok hangi pazarlama metotlarindan etkilendiklerini 6grenmeye yonelik
sorular sorulmustur.

Anket’ te kullanilan 1-2-3-4-6-7-8-9-13-12-15 numarali sorular Mustafa Koger’in 2012
yilinda Istanbul Ticaret Universitesinde yazdigi “Elektronik Ticaretin Pazarlama
Stratejilerine Etkileri” adli yiiksek lisans tezinden, 10-11 numarali sorular Derya
Gerlevik® in “Internet Uzerinden Alisverisin Tiiketici Davranis1 Uzerine Etkisi” adli
tezinden, 16-17 numaral1 sorular Erdem Can Kili¢’n “E-Pazarlama, internet Uzerinden
Pazarlama ve Yontemleri Uzerine Bir Arastirma” adl1 tezinden ve 5-14-18-19-20-21-

numarali sorular arastirmaci tarafindan hazirlanmistir.

3.4 Verilerin Analizi ve Arastirma Sorulari

Aragtirmanin bu boliimiinde, yapilan anket arastirmasi sonucunda, tiim frekans ve yuzde
dagilimlan tablolarla agiklanmaktadir. Daha sonra ise bazi sorular arasinda baglanti
diizeylerini 6lgmek i¢in capraz tablolama analizinden yararlanilmaktadir. Hipotezlerin

dogrulugunu arastirmak amaciyla Ki-Kare bagimsizlik testi yapilmistir.

Aragtirma Sorular ;

1- Internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin satin almak istedikleri iiriin ile ilgili

hangi kaynaktan bilgi edindikleri

2- Internetten Aligveris Yapan Tiiketicilerin, Arama Motorlarinda ilk Sayfada ¢ikan

sonuglarin kendileri i¢cin 6nemli olup olmadigi
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Internetten  Alisveris Yapan Tiiketicilerin Kendilerine Ozel Hazirlanan

Kampanyalardan memnun olup olmadiklar

Internet Uzerinden Aligveris Yapan Tiiketicilerin En Cok Etkilendikleri E-

Pazarlama Y ontemleri

Tiiketicilerin Internet Kullanim Amaglari Ile Alis Veris Yapip Yapmama Durumlari

Internete Baglanma Amaclar1 ve Bilgi Kaynaklar1 Arasinda ki Iligki

Satin Alinmak Istenen Uriin Ile Ilgili Bilgi Kaynag: Kullanmimi Ile Web Sitelerine
Ulasim Arasinda ki Iliski

Internet Uzerinde Alisveris deki ¢esitli davranislar ile Arama Motorlarinda

Sonuglarin Ik Sayfada Gosterimi arasinda ki iligki

Internet Uzerinde Aligveriste Gosterilen Davranislar ile Tercih Edilen E-Pazarlama
Metodu Arasinda ki Iliski
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3.5 Arastirma Bulgular1 Ve Degerlendirilmesi

Tablo 10. Tuketicilerin Demografik Dagilimlar

Cinsiyetiniz?

Cinsiyet Frekans Y Uzde(%0)
Kadin 109 55,9
Erkek 86 44,1
Toplam 195 100,0
Yasimz?

Yaslar Frekans Y Uizde(%0)
17-24 11 5,6

25-34 110 56,4

35 ve st 74 37,9
Toplam 195 100,0
Aylik geliriniz?

Gelir Duzeyi Frekans Yizde(%)
1000TL ve alt1 7 3,6
1001TL - 3000TL 106 54,4
3001TL - 5000TL 65 33,3
5000TL ve Usti 17 8,7
Toplam 195 100,0
Ogrenim durumunuz?

Ogrenim Durumu Frekans Yiizde(%)
Ilkokul 3 15

Lise 14 7,2
Onlisans 14 7,2

Lisans 61 31,3
Yuiksek Lisans 81 415
Doktora 22 11,3
Toplam 195 100,0




Ankete katilan kullanicilarin %55,9 ile kadin olurken erkeklerin orami %44,1 olarak
gerceklesmistir.  Katilimcilarin - biyiikk  bir kismint %56,4 ile 25-34 yas arasi

olustururken, 35 ve iistii %37,9, 17-24 yas arasi kesimin oranm1 %5,6 de kalmistir.

Ankete katilan tiiketicilerin biiylik bir kismmi 1001-3000tl %54,4 ile alirken hemen
arkasindan 3001-5000 tl gelir grubu %33,3 ile gelirken, 1000 tl ve alt1 grubu %3,6 oran
ile en az olan grup olmustur. Tlketiciler %41,5 ile yuksek lisans, %31,3 ile lisans,
%11,3 ile doktora mezunu olmakla beraber %1,5 oy orani ilkokul mezunlari en son

siray1 aliyor

Tablo 11. Tiketicilerin Giinliik internet Kullanim Diizeyleri

Giinliik internet kullanim siireniz ne kadardir?

Siklik Diizeyi Frekans Y Uizde(%0)
1 saatten az 6 3,1

1-2 saat 30 15,4

2-3 saat 20 10,3

3-4 saat 23 11,8

4 saat ve Uzeri 116 59,5
Toplam 195 100,0

Ankete katilan tlketicilerin %59,5 i glinde 4 saat ve Uzeri, %11,4 si 3-4 saat, %15,4 U 1-

2 saat internete bagl kalirlarken 1 saatten az baglh kalanlarin oran1 %3,1 olmustur.
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Tablo 12. Tiiketicilerin internete Baglanma Amaclar

Internete en ¢ok hangi amagla baglaniyorsunuz?

Amaclar Frekans Y Uzde(%0)
Alisveris 4 2,1
Sosyal Medya 24 12,3
Oyun oynamak 6 3,1
Bilgi Edinme 47 24,1
Arastirma, Odev 11 5,6
Is amagh 65 33,3
Film, dizi, video 6 3,1
izlemek

E-mail gondermek 13 6,7
Haberleri takip etmek | 19 9,7
Dosya indirmek -

(film, mazik,

program gibi)

Diger -

Toplam 195 100,0

Ankete katilan kullanicilarin ylizde 33,3 si is amacli, yiizde 24,1 i bilgi edinme amacli,

yuzde 12,3 i sosyal medya amagli internete baglanirken, aligveris yapma amaci ile

internete baglananlarin oran1 yiizde 2,1 de kalmstir.
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Tablo 13. Tiiketicilerin Internet Uzerinden Aligveris Yapip Yapmama Durumlari

Hig internetten alisveris yaptimz m?

Alisveris Yapma Frekans Yuizde(%0)
Durumu

Evet yaptim 178 91,3
Hayir yapmadim, ileride | 11 5,6
yapmay1 diisiinebilirim

Hayir yapmadim, ileride | 6 3,1

de yapmay1

diisiinmiiyorum

Toplam 195 100,0

Ankete katilan katilimceilarin %91,3 gibi biiylik bir kismi internet iizerinden aligveris
yaptiklarini belirtmisler, hayir yapmadim ileride yapmayi diisiiniiyorum diyenlerin orani
%05,6 iken hi¢ yapmamis ve ileride de yapmay1 diigiinmeyenlerin oran1 %3,1 gibi ¢ok

diisiik bir oranda kalmistir
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Tablo 14. Tiiketicilerin internet Uzerinden En Cok Sayin Almay: Diisiindiigii
Uriinler

Sanal magazalardan en ¢ok hangi tiir iiriinleri satin almayi diisiiniirsiiniiz?

Urin Tard Frekans Y lizde(%0)
Film, mizik, oyun 7 3,6
Elektronik esya 30 15,4
Bilgisayar Uriinleri 9 4,6
Ev esyasi, mobilya 11 5,6
Kitap, dergi, gazete 38 19,5
Giyim, spor 34 17,4
malzemeleri

Internet servisleri 3 1,5
Parfiim ve kozmetik 3 15
Seyahat bileti (Ucak, | 13 6,7
otobis vs.)

Yiyecek, icecek 12 6,2
Bankacilik Hizmetleri | 22 11,3
Sinema, mag, vb. 13 6,7
biletleri

Toplam 195 100,0

. Ankete katilan katilimcilarin %17,4 G giyim ve spor malzemeleri, %19,5 i internet
Uzerinden kitap, dergi ve gazete, %15,4 U elektronik esya satin aldiklarini ve

alacaklarini belirtmislerdir.
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Tablo 15. Tiiketicilerin internet Uzerinden Alisveris Yapmasim Etkileyen

Faktorler

Internet iizerinden ahsveris yapmamzda etkili olan faktérler nelerdir?

Uriin Tard

Frekans

Y Uzde(%0)

Maliyetlerden
tasarruf saglamasi

15

7,7

Indirim ve
promosyon firsatlari
saglamasi

54

21,7

Zamandan tasarruf
saglamasi

75

38,5

Uriin zenginligi ve
cesitliligi saglamasi

3,1

Fiyat, kalite ve diger
ozellikleri ayn1 anda
ekrandan gorerek
karsilagtirma
yapabilme imkant
sunmast

25

12,8

Satin alma islemi
tamamlanana kadar
her asamada
vazgecme sansina
sahip olunmasi

1,5

7 gun 24 saat hizmet
veriyor olmast

3,6

Satin Alinan triniin
adrese kadar teslim
edilmesi

10

51

Diger

Toplam

195

100,0

Ankete katilan katilimcilarin % 38,5 1 internet {izerinden aligverisi zaman tasarrufu

acisindan tercih ettiklerini belirtirken, %27,7 si indirim ve promosyon, %12,8 i kiyas

edebilme 6zelliklerinden dolay1 tercih ettiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 16. Tiiketicilerin internet Uzerinden Alisveris Yaptiklar1 Durumlar

Internet iizerinden alisverisi hangi durumlarda yaparsimz-yapmay diisiiniirsiiniiz?

Uriin Tarii Frekans Y lizde(%0)
Hizli karar vermem 19 9,7
gerektiginde

internetten aligveris

yaparim.

Oturdugum ¢evrenin 12 6,2

aligveris merkezine
uzak olmasi nedeniyle
internetten alisveris
yaparim.

Fiyatlarin uygun 113 57,9
oldugu durumlarda
internetten alisveris
yaparim.

Plansizca internette 11 5,6
gezerken, ihtiyacim
olan {irliniin reklamin1
gordiigiimde aligveris
yaparim.

Disarida aligverise 40 20,5
zaman ayirmak
istemedigimde
internetten alisveris
yaparim.

Toplam 195 100,0

Ankete katilan katilimcilarin %57,9 gibi biiyilk bir kismi fiyatlarin uygun oldugu
durumlarda internetten aligveris yapma davranisi gosterdiklerini belirtirken %20,5 lik
bir kismi ise disarida aligverise zaman ayirmak istemediginden internette aligveris

yapacaklarini belirtmislerdir.
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Tablo 17. Tiiketicilerin internet Uzerinden Ahsveris Yaparken Gosterdigi
Davranislar

Internetten aligveris yaparken hangi davranislari gdsteriyorsunuz?
Uriin Tard Frekans Y izde(%0)
Uriinleri satin 82 42,1

almadan once
internet arama
motorlarindan
aragtiririm
Planh 51 26,2
aligverislerimde, tim
web sitelerini
dolasip sonra karar
veririm.

Blog ve Sosyal 27 13,8
medyada ki
yorumlara dikkat
ederim
Internetteki 11 5,6
magazalar1 sadece
bilgi birikimi
olusturmak amagl
kullanirim

Web sitelerini 24 12,4
dolasip, planlamadan
aligveris yaparim.

Toplam 195 100,0

Ankete katilan katilimcilarin ylizde 42,1 gibi biiyiikk bir kismi internet iizerinden
aligveris yaparken trilinleri arama motorlarindan arastirdiklarini belirtmistir. Bunu
%26,2 ile planl olarak siteler arasinda arastirma yapanlar izlerken web sitelerinde

dolasirken plansiz aligveris yapanlarin oran1 %12,4 olarak belirlenmistir
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Tablo 18. Tiiketicilerin Internet Uzerinden Alsveris Yaptiklar1 Sitede Dikkat
Ettikleri Unsurlar

Internetten ahigveriste web sitesi ile ilgili dikkat ettiginiz en 6nemli unsur nedir?
Urin Tard Frekans Y tizde(%0)
Web sitesinin 18 9,2
giincelligi

Tasarim 2 1,0
Bilinirlik 25 12,8
Fiyatlandirma 9 4.6
Dagitim-teslimat 14 7,2
yontemleri

Giivenilirligi 112 57,4
Kullanim ve 6deme 15 7,7
kolaylig1

Toplam 195 100,0

Ankete katilan kullanicilarin %57,4 U internet {izerinden aligveris yaptiklari site de
aradiklar1 en onemli 6zelligin giivenilir olmas1 gerektigini belirtmistirler. Bunu %12,8

ile bilinirlik %9,2 ile web sitesinin giincelligi takip etmektedir.
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Tablo 19. Tiiketicilerin En Cok Kullandiklar1 Online Alisveris Sitesi

Online ahgveris sitelerinden en ¢ok hangisini kullaniyorsunuz?

Site Ad1 Frekans Y Uzde(%0)
biletix.com 8 4.1
kangurum.com

hepsiburada.com 55 28,2
sahibinden.com 26 13,3
gittigidiyor.com 8 41
ebay.com

tatilsepeti.com 1 0,5
yemeksepeti.com 19 9,7
markafoni.com 35 17,9
trendyol.com 17 8,7
hizlial.com

Diger 26 13,3
Toplam 195 100,0

Ankete katilan katilmcilarin  %28,2 ile hepsiburada.com’

markafoni.com %17,9 ile ikinci siray1 almigtur.

u tercih ederlerken
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Tablo 20. Tiiketicilerin Satin Almak istedikleri Uriin ile En Cok Bilgi Edindikleri

Kaynaklar

kaynaktan yararlanirsiniz?

Satin aldiginiz/almayi planladiginiz mal ve hizmet ile ilgili bilgi edinmek igin en ¢ok

Kaynak Frekans Y Uzde(%0)
Dergi-Gazete 1 0,5

Tv Reklamlari 23 11,8

Satig Danigmanlari -

Sosyal medya ortamlari 32 16,4
Internet arama motorlar 132 67,7
Tanitim brosiirleri 7 3,6
Toplam 195 100,0

Ankete katilan katilimeilarin %67,7 gibi biiyiikk bir kismi bilgi edinmek i¢in internet

arama motoru kullandiklarini belirtmislerdir. Arama motorlarin1 %16,4 ile sosyal medya

takip ederken, tv reklamlar1 %11,8 lik orana sahiptir.
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Tablo 21. Tiiketicilerin internet Uzerinden Alsveris Yaptiklar1 Sitelere Ulasma

Yollan

Internet'te aligveris yaptiginiz sitelere en ¢ok nasil ulasirsiniz?

Frekans Y Uzde(%0)
Yakinlarimin 34 17,4
tavsiyesi ile ulasirim
Arama motorlarindan | 127 65,1
ulagirim
Basindaki ve 20 10,3
medyadaki ilanlardan
ulagirim
Diger web 11 5,6
sayfalarindaki
Linklerden ulasirim
Bilgisayar dergilerini | 3 1,5
diizenli takip ederek
ulagirim
Toplam 195 100,0

Ankete katilan katilimeilarin yiizde 69,1 1 internet’ te aligveris yaptiklari sitelere arama

motorlari iizerinden, %17,4 i yakinlarinin tavsiyesi ile %10,3 U basinda ki medya ve

ilanlardan ulastiklarini belirtmislerdir
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Tablo 22. Tiketicilerin En Cok Etkilendikleri E-pazarlama Metodu

Asagidaki E-pazarlama yontemlerinden hangisi size daha ¢ok etki etmektedir.

Frekans Y Uzde(%0)
Arama motorlar 63 32,3
Web Siteleri 66 33,8
E-posta ile pazarlama | 6 3,1
Sosyal Medya (Sosyal | 43 22,1
Aglar, Blog vb.)
Viral pazarlama 17 8,7
Toplam 195 100,0

Ankete katilan katilimcilarin %33,8 U web siteleri, %32,3 i arama motorlar1 % 22,1 u

sosyal medya iizerinden yapilan pazarlamalardan etkilendiklerini belirtmislerdir.

Tablo 23. Tiiketicilerin Cinsiyete Gore Uretilen Pazarlama Metotlarina Olan Bakis

Acis1

E-pazarlama faaliyetlerinde cinsiyete gore farkh stratejilerin uygulandigini hissediyor
musunuz? hissediyorsaniz bu sizce olumlu mu ?

Frekans Yzde(%)
Olumlu 122 62,6
Olumsuz 73 37,4
Toplam 195 100,0

Ankete katilan katilimcilarin %62,6’s1 e-pazarlama faaliyetlerinde cinsiyete gore farkli

stratejilerin uygulanmasini olumlu bulurken %37,4 (I olumsuz bulmaktadir.
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Tablo 24. Tiiketicilerin Kendilerine Ozel Yapilan Kampanyalara Olan Bakis Acisi

Firmalarin, sadece size 6zel kampanyalar yapilmasi hosunuza gider mi?

Frekans Y Uzde(%0)
Evet 178 91,3
Hayir 17 8,7
Toplam 195 100,0

Ankete katilan katilimcilarin %91,3 gibi biiyiik bir kismi kendisine 6zel kampanya

yapilmasini olumlu bulurken %8,7 si olumsuz bulmuslardir.

Tablo 25. Tiiketicilerin Arama Motorlarinda Aradiklar1 Konular

Arama motorlarinda en ¢ok hangi konular ararsiniz?

Frekans Y Uizde(%b)
Odev literatiir 53 27,2
taramasi
Haber bagligi 48 24,6
Satin almak 63 32,3
istenen Uriin
Miizik, sarki s6zii, 2 1,0
siir
Resim, fotograf 4 2,1
Sinema, film-dizi 14 7,2
bilgileri
Saglikla ilgili 5 2,6
konular
Spor 5 2,6
Yemek tarifi 1 0,5
Diger - -
Toplam 195 100,0

Ankete katilan katilimcilarin %32,3 arama motorlarinda en ¢ok satin almak istedikleri

triinleri ariyorken %24,6 si Odev literatiir taramasi %Z27,2 si de haber basligi

aradiklarini belirttiler
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Tablo 26. Tiiketicilerin Arama Motorlarinin da Aradiklar: Sonucun Gosterimi

Arama motorlarinda aradiginiz sonuclarin ilk sayfada gosterilmesi sizin i¢in 6nemli midir?

Frekans Yuzde(%)
Evet 180 92,3
Hayir 15 1,7
Toplam 195 100,0

Ankete katilan katilimcilarin %92,3 ii arama motorlarinda aradiklar1 sonucun ilk

sayfada gosteriminin kendileri i¢in 6nemli oldugunu belirtitken %7,7 s1 Onemli

olmadigini belirtmistir

Tablo 27. Tiiketicilerin internet Tarayicilarinda A¢ihis Sayfasi

Internet tarayicinizda agilis sayfaniz hangi sitedir?
Frekans Y lizde(%b)

Google.com 186 95,4

Bing.com -

Yandex.com 4 2,1

Facebook.com 3 15

Twitter.com -

Hurriyet.com -

Mynet.com -

Diger 2 1,0

Toplam 195 100

Ankete katilan katilimcilarin % 95,4 gibi biiyilk bir orani arama sayfasi olarak

Google.com u kullandiklarini belirtmiglerdir
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Tablo 28. ) intel"ne? Uzerinden Alsveris Yapan Tiiketicilerin Satin Almak
Istedikleri Uriin Ile Ilgili Bilgi Edindikleri Kaynak

Satin Almak isteginiz {irlinle ilgili Hangi Kaynaktan
Bilgi Edinirsiniz
Internet
Tv Sosyal Arama
Dergi- |Reklamla| Medya |Motorla| Tanitim
Gazete 11 Ortamlari r1 Brosiirleri | Toplam
Hic Evet 1 18 32 123 4 178
internette | Yaptim
n , 0,6% 10,1% 18,0%| 69,1% 2,2% 100,0%
aligveris
yaptiniz
m? Hayir 0 5 0 5 1 11
yapmadim,
ileride de
yapmay1 0,0%, 45,5% 0,0%| 45,5% 9,1% 100,0%
diisiinmiiyor
um
Hayir 0 0 0 4 2 6
yapmadim
ileride de
yapmay1 0,0% 0,0% 0,0%| 66,7% 33,3% 100,0%
diisiinmiiyor
um
Toplam 1 23 32 132 7 195
0,5% 11,8% 16,4%| 67,7% 3,6% 100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp.
Sig. (2-
Value sided)
Pearson Chi- 32,317 0,000
Square
Likelihood Ratio 21,958 0,005
N of Valid Cases 195

Internet {izerinden aligveris yapan tiiketicilerin satin almak istedikleri iiriin ile ilgili
hangi kaynaktan bilgi edindikleri ilgili ¢arpraz tablo analizinde, aligveris yapanlarin
%69,1 1 arama motorlarim1 kullandiklarimi belirtmislerdir. Ki-kare tablosunu
inceledigimiz de anlamlilik degerinin p=0,00 oldugu goriilmektedir. Bu deger p<0,05

sartin1 karsiladigindan test sonucunda anlamli bir iligki vardir.
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Tablo 29. internetten Ahsveris Yapan Tiiketicilerin, Arama Motorlarinn
Kullamim Memnuniyeti

Arama motorlarinda aradiginiz sonuclarin
ilk sayfada gosterilmesi sizin icin 6nemli
midir?
Evet Hayir Toplam
Hig Evet Yaptim 163 15 179
internetten
alisveris 91,6% 8,4% 100,0%
mniz

}I:gt Hayir yapmadim, 11 0 11

ileride de

yapmay1 100,0% 0,0% 100,0%

diisiinmiiyorum

Hayir yapmadim 6 0 6

ileride de

yapmay1 100,0% 0,0% 100,0%

diisiinmiiyorum
Toplam 180 15 195

92,3% 7,7% 100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig.
Value (2-sided)

Pearson Chi-Square 1,5528 0,460
Likelihood Ratio 2,853 0,240
N of Valid Cases 195

Internetten Alisveris Yapan Tiiketicilerin, Arama Motorlarinda Ilk Sayfada ¢ikan
sonuclarin kendileri i¢in 6nemli olup olmadigi ile ilgili capraz tablo analizinde
internetten aligveris yapanlarin %91,6’s1 evet cevabin1 vermislerdir. Ki-kare tablosunu
inceledigimiz de anlamlilik degerinin p=0,46 oldugu goriilmektedir. Bu deger p<0,05

sartin1 karsilamadigindan test sonucunda anlamli bir iligki yoktur.
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Tablo 30.Internetten Alisveris Yapan Tiiketicilerin Kendilerine Ozel Hazirlanan
Kampanyalara Olan Bakis Acisi

Hig internetten aligveris yaptiniz mi?* Firmalarin, sadece size 6zel kampanyalar yapilmasi
hosunuza gider mi?
Firmalarin, sadece size 6zel
kampanyalar yapilmasi hosunuza gider
mi?
Evet Hayir Toplam
Hig Evet Yaptim 166 12 178
internetten
. 93,3% 6,7%| 100,0%
aligveris
yaptiniz
m1? Hayir yapmadim, ileride 8 3 11
de yapmay1
diistinmii 72,7% 27,3%|  100,0%
iislinmilyorum
Hayir yapmadim ileride de 4 2 6
yapmay1 diisiinmiiyorum
66,7% 33,3%| 100,0%
Toplam 178 17 195
91,3% 8,7%| 100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig.
Value (2-sided)
Pearson Chi-Square 10,2012 0,006
Likelihood Ratio 6,999 0,030
N of Valid Cases 195

Internetten Alisveris Yapan Tiiketicilerin Kendilerine Ozel Hazirlanan Kampanyalardan
memnun olup olmadiklar ile ilgili yapilan capraz analiz testinde aligveris yapanlarin
%093,3 1 evet cevabini vermislerdir. Ki-kare tablosunu inceledigimiz de anlamlilik
degerinin p=0,006 oldugu goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 karsiladigindan test

sonucunda anlaml bir iliski vardir.
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Tablo 31. Internet Uzerinden Alisveris Yapan Tiiketicilerin En Cok Etkilendikleri

E-Pazarlama Yontemleri

Asagidaki E-pazarlama yontemlerinden hangisi size
daha ¢ok etki etmektedir
Viral
Arama Web Epostaile | Sosyal | Pazarla | Topla
Motorlar1 | Siteleri | Pazarlama | Medya ma m
Hic Evet Yaptim 62 56 2 41 17 178
internette
N 34,8% 31,5% 1,1%| 23,0%  9,6%| 100,0%
aligveris
yaptiniz Hayir yapmadim, 1 10 0 0 0 11
m? ileride de
yapmay1 9,1%, 90,9% 0,0% 0,0%  0,0% 100,0%
diisiinmiiyorum
Hay1r yapmadim 0 0 4 2 0 6
ileride de
yapmay1 0,0% 0,0% 66,7% 33,3%  0,0%| 100,0%
diisiinmiiyorum
Toplam 63 66 6 43 17, 195
32,3% 33,8% 3,1%| 22,1%|  8,7% 100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig.
Value (2-sided)
Pearson Chi-Square 102,908? 0,000
Likelihood Ratio 47,271 0,000
N of Valid Cases 195

Internet Uzerinden Aligveris Yapan Tiiketicilerin En Cok Etkilendikleri E-Pazarlama

Yontemleri ile ilgili yapilan capraz tablo analizinde %34,8 i arama motorlarindan

etkilendiklerini sdylerlerken bu orant %31,5 ile web siteleri takip etmektedir. Ki-kare

tablosunu inceledigimiz de anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu goriilmektedir. Bu

deger p<0,05 sartin1 karsiladigindan test sonucunda anlamli bir iligki vardir.
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Tablo 32. Tiiketicilerin Internet Kullanmim Amaclar ile Ahs Veris Yapip
Yapmama Durumlar

Hig internetten aligveris yaptiniz mi?
Haynr,
yapmadim,
Evet H.ayl.r , yapmadim, ileride de
Yaptim ileride yapmay1 ADMAV]
P diisiinebilirim | .. oP™ay
diisiinmiiyoru
m Toplam
Internete en cok | Alisveris 4 0 0 4
hangi amacla 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
baglaniyorsunuz? Sosyal 22 2 0 24
medya 91,7% 8,3% 0,0% 100,0%
Oyun 4 0 2 6
oynamak 66,7% 0,0% 33,3% 100,0%
Bi!gi 45 2 0 47
edinmek 95,7% 4,3% 0,0% 100,0%
Arastirma, 9 2 0 11
Odev 81,8% 18,2% 0,0% 100,0%
is amagh 61 4 0 65
93,8% 6,2% 0,0% 100,0%
Film, dizi 6 0 0 6
video
izlemek 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
E-mail 9 0 4 13
gondermek 69,2% 0,0% 30,8% 100,0%
Haberler 18 1 0 19
takip etmek 94,7% 5,3% 0,0% 100,0%
Toplam 178 11 6 195
91,3% 5,6% 3,1% 100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Value sided)
Pearson Chi-Square 62,329% 0,000
Likelihood Ratio 35,184 0,004
N of Valid Cases 195

Tiiketicilerin Internet Kullanim Amaglar1 Ile Alis Veris Yapip Yapmama Durumlari ile
ilgili, Ki-kare tablosunu inceledigimiz de anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu
goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 karsiladigindan test sonucunda anlamli bir iligki

vardir.
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Tablo 33.Internete Baglanma Amaclan ve Bilgi Kaynaklar1 Arasinda ki fliski

Satin Almak isteginiz Urlnle ilgili Hangi Kaynaktan
Bilgi Edinirsiniz
. TV Sosyal Internet | Tanitim
Dergi- Reklaml Medya N
Gazete | ReKaMIa | o g | Arama | Brosird | o))
1 ) Motorlari erl m
0 0 1 3 0 4
Alisveri
VEB L 00| 00| 250%|  750%| 0,0% 100(;/00
Interr_lete en ¢cok Sosyal 0 0 11 13 0 24
hangi amagla medya 1000
baglaniyorsunuz? 0,0% 0,0% 45,8% 54,2% 0,0% %
Oyun 0 0 4 0 2 6
oynamak
y 0,0% 0,0% 66,7% 0,0%0| 33,3% 1OO£
Bilgi 0 2 2 43 0 47
edinmek 100.0
0,0% 4,3% 4,3% 91,5% 0,0% %
0 2 3 2 4 11
100,0
Aragtirm 0,0% 18,2% 27,3% 18,2% | 36,4% o
a, Odev 0
is amagh 1 14 9 41 0 65
100,0
1,5% 21,5% 13,8% 63,1% 0,0% %
Film, 0 0 1 5 0 6
dizi 100.0
video 0,0% 0,0% 16,7% 83,3% 0,0% cy
izlemek 0
E-mail 0 1 1 11 0 13
onderm
gk 0,0% 7,7% 7,7% 84,6% 0,0% 1OO(£
Haberler 0 4 0 14 1 19
taki
ethk 0,0% 21,1% 0,0% 73, 7% 5,3% 100(’,/00
1 23 32 132 7 195
100,0
Toplam 0,5% 11,8% 16,4% 67,7% 3,6% %
Ki-Kare Testi
Value Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi- 114.5267 0,000
Square
Likelihood Ratio 95,494 0,000
N of Valid Cases 195

Internete Baglanma Amaglar1 ve Bilgi Kaynaklar1 Arasinda ki Iliski ile ilgili Ki-kare
tablosunu inceledigimiz de anlamlilik degerinin p=0,000 oldugu goriilmektedir. Bu

deger p<0,05 sartin1 karsiladigindan test sonucunda anlamli bir iliski vardir
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Tablo 34. Satin Alinmak Istenen Uriin ile lgili Bilgi Kaynagi Kullanim ile Web
Sitelerine Ulasim Arasinda ki Iliski

Internette Alisveris Yaptiginiz Sitelere En Cok Nasil Ulasirsimz
Basindaki Diger Web Bllgl_saygr
Arama ve Dergilerin
Yakinlarimin Sayfalarinda | . 7 .
e Motorlar1 | Medyadak . i Dlzenli
Tavsiyesi ile d ki ;
Ulasirim ndan ! Linklerden Takip
Ulagirim | Ilanlardan Ederek | Top
Ulasirim
Ulasirim Ulasirim | lam
Satin Dergi- 0 1 0 0 0 1
Almak Gazete . . . . o | 100,
isteginiz 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0%
Grdinle Tv 3 7 10 3 0| 23
igili . Reklaml 100
Hangi ari 13,0% 30,4% 43,5% 13,0% 0,0% 00/’
Kaynaktan 0
Bilgi Sosyal 6 16 6 4 0| 32
Edinirsiniz | Medya 100
Ortamla 18,8% 50,0% 18,8% 12,5% 0,0% OOA;
11
Internet 23 98 4 4 3| 132
Arama 100
Motorla 17,4%|  742% 3,0% 3,0% 2,3%| " 0s
ri
Tanitim 2 5 0 0 0 7
Brosiirl 100,
eri 28,6% 71,4% 00,% 0,0% 0,0% 0%
Toplam 34 127 20 11 3| 195
17,4% 65,1% 10,3% 5,6% 1,5% 100,
0%
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Value sided)
Pearson Chi-Square 51,169? 0,000
Likelihood Ratio 44,556 0,000
N of Valid Cases 195

Satin Almmmak istenen Uriin Ile Ilgili Bilgi Kaynag: Kullanimi ile Web Sitelerine
Ulasim Arasinda ki iliski ile ilgili Ki-kare tablosunu inceledigimiz de anlamlilik
degerinin p=0,000 oldugu goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 karsiladigindan test

sonucunda anlamli bir iliski vardir
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Tablo 35. internet Uzerinde Alisveris deki cesitli davramslar ile Arama
Motorlarinda Sonuclarin Ik Sayfada Gosterimi
Arama
motorlarinda
Aranilan
Sonuglarin
ilk Sayfada
Gosterimi
Evet Hayir Total
. 75 7 82
Urtinleri satin almadan 6nce
Internetten Internet arama 91,5% 8,5% 100,0%
Aligveris motorlarindan arastiririm
Yaparken Hangi 50 1 51
Davranislari Planh aligveriglerimde, tiim
Gosteriyorsunuz | web sitelerini dolasip sonra 98,0% 2,0% 100,0%
karar veririm
) 24 3 27
Blog ve sosyal medyadaki
yorumlara dikkat ederim 88,9%| 11,1% 100,0%
. . 11 0 11
Internetteki magazalari
sadece bilgi birikimi
olusturmak amaciyla 100,0% 0,0% 100,0%
kullanirim
20 4 24
Web sitelerini dolasip,
planlamadan aligveris 83,3%| 16,7% 100,0%
yaparim
180 15 195
Total 92,3% 7,7% 100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig.
Value (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,525° 0,163
Likelihood Ratio 7620 0.107
N of Valid Cases 195

Internet Uzerinde Alisveris deki cesitli davranislar ile Arama Motorlarinda Sonuglarin
[k Sayfada Gosterimi ile ilgili Ki-kare tablosunu inceledigimiz de anlamlilik degerinin
p=0,163 oldugu goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 karsilamadigindan test

sonucunda anlamli bir iliski yoktur.
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Pazarlama Metodu Arasinda ki iliski

Tablo 36. Internet Uzerinde Alisveriste Gosterilen Davranislar ile Tercih Edilen E-

E-pazarlama Yéntemlerinden Hangisi Size Daha Cok
Etki Etmektedir
. Viral
Arama Web | Epostaile | Sosyal
. . Pazarla
Motorlar1 | Siteleri | Pazarlama | Medya
ma Toplam
Internette | Yakilarimin 6 14 0 9 5 34
Aligveris | Tavsiyesi Ile
Yaptiginiz | Ulagirim 17,6% | 41,2% 0,0%| 26,5%| 14,7% | 100,0%
Sitelere En
Cok Nasil Arama 54 39 4 24 6 127
Ulasirsiniz. Motorlarindan
Ulagirim 42,5% | 30,7% 3,1%| 18,9% 4,7% | 100,0%
Basindaki ve 0 4 2 8 6 20
medyadaki
ilanlardan 0,0% | 20,0% 10,0%| 40,0%| 30,0% | 100,0%
ulagirim
Diger Web 3 6 0 2 0 11
Sayfalarindaki
Linklerden 27,3% | 54,5% 0,0%| 18,2% 0,0% | 100,0%
Ulagirim
Bilgisayar 0 3 0 0 0 3
Dergilerini
Dizenli Takip
Ederek 0,0% | 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 100,0%
Ulagirim
Toplam 63 66 6 43 17 195
32,3% | 33,8% 3,1%| 22,1% 8,7% | 100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig.
Value (2-sided)
Pearson Chi-Square 45,6512 0,000
Likelihood Ratio 49,554 0,000
N of Valid Cases 195

Internet Uzerinde Alisveriste Gosterilen Davranislar ile Tercih Edilen E-Pazarlama

Metodu Arasinda ki Iliski ile ilgili, Ki-kare tablosunu inceledigimiz de anlamlilik

degerinin p=0,000ldugu goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartini karsiladigindan test

sonucunda anlaml bir iliski vardir.
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SONUC

Ureticilerin tiiketiciler hakkinda daha fazla bilgi saglayabilmesi ve onlar1 daha iyi
taniyabilmeleri internet teknolojilerini kullanabilmelerine baghdir. E-pazarlama
yontemleri dogru kullanilabildigi takdirde {ireticiler agisindan olduk¢a Onemli bir
hizmet sunmaktadir. Bu tez c¢alismasinda, e-pazarlama yontemlerinden birisi olan
cevrimici arama sitelerinin tiiketiciler iizerinde ne kadar etkili oldugu, iireticiler
acisindan ne kadar dnemli oldugu ortaya g¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Ayrica isletmelere
cevrimigi arama sitelerinin dneminin vurgusu yapilarak potansiyel miisterilerine daha

dogru bir sekilde nasil ulasilabilir sorusuna katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bu sonuglara gore artik insanlarin artik internete her giin eristiklerini ve aktif olarak
internet iizerinden aligverisi tamamen benimsediklerini sdyleyebiliriz. Firmalar internet

teknolojileri konusunda yenilikler getirmeli ve bu yonde stratejiler gelistirmelidirler.

Tiiketicilerin en ¢ok kullandiklar1 aligveris siteleri soruldugu zaman verdikleri cevaplar
ile 23.05.2015 tarihinde Google.com arama motorundan “aligveris” kelimesi aratildigi
zaman ilk sayfada listelenen internet sitelerinin, tez anketinde “en ¢ok hangi aligveris
sitesini kullanirsiniz” sorusuna verilen site isimleri ile ylizde 89 oraninda ortlistiigi

gozlemlenmistir.

Tiiketicilere internet lizerinde aligveris yapmasini etkileyen durumlar soruldugunda
%57,9 gibi biiyiik bir kesim fiyatlarin daha uygun durumlarda aligveris yaptiklarini
belirtirken %20,5’lik kisimda disarida aligverise zaman ayirmak istemediginden dolay1
internet {lizerinden aligveris yaptiklarini belirtmislerdir. Firmalar bu verilerden yola
cikarak internet lizerinden pazarladiklari {iriinleri, ¢esitli gider maliyetlerini kisarak daha
diisiik fiyatlar sunabilirler. Bu sekilde Pazar paylarini biiyiiten firmalar zaman gegctikce

diger kullanicilar tarafindan da tercih edilen bir firma haline gelecektir.

Tiketiciler internet tarayicilarinin agilis sayfalarima verdikleri cevap ise arama
motorlarinin ne kadar internet ile i¢ i¢ce haline geldigine ve hatta internetin kendisi

oldugunu kanitlar nitelikte. Kullanicilar agilis sayfasi olarak %95,4 i Google.com, %2,1
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i Yandex.com u kullandiklarini belirtmislerdir. Bu neredeyse tamamina yakin bir
kismin1 kapsamaktadir. Bu su anlama gelmektedir. Kullanicilarin internet iizerinden
hangi aktiviteyi yaparsa yapsin, hangi siteyi, hangi hizmeti kullanirsa kullansin, hangi
bilgiyi elde etmek isterse istesin, arama motorlarinin kullanicilarin ¢ikis noktasi
oldugunu gostermektedir. Arama motorlarinin elde ettikleri bu gii¢ kendilerinin
vazgecilmez bir noktaya gelmelerini saglamislardir. Tiiketiciler arama motorlarini
kullanarak higbir firmanin elde edemeyecegi gergek bilgiyi ¢ok kolay bir sekilde arama
motorlarinin hizmetine sunmus olmaktadirlar. Firmalar bu gilici sonuna kadar
kullanmalidirlar. Bu hizmetleri kullanarak klasik firmalara gore farkindalik olusturan

firmalar ancak basariya ulasabilecektir.

Internet iizerinden alisveris yapan tiiketicilerin satin almak istedikleri iiriin ile ilgili

hangi kaynaktan bilgi edindikleri

Bu analizde ortaya ¢ikan sonugtan yola ¢ikarak, arama motorlarinin, kullanicilarin bilgi
edinmek igin {iriniin kendi firmasindan daha Once bagvurulacak bir kaynak haline
geldigini gosteriyor. Buna neden olarak alisveris yapacak olan kullanicilarin diger
kullanicilarin tecriibelerini, konu ile ilgili uzmanlarin goriislerini, ayni triintin farkl
fiyat ve renk alternatiflerinin olup olmadigin1 6grenmek istemeleri olarak gorulebilir.
Tiketiciler i¢in arama motorlari artik internet ile 6zdeslesmis durumda bulunmaktadir.
Yapilan arastirmada %97,5 gibi biiyiik bir yiizdeye sahip kullanici kitlesinin agilig
sayfalarini arama motorlarinin olusturdugu gbéze alinirsa bu sonuca ulasabiliriz.
Kullanicilar onlarca farkli siteyi tek tek ziyaret etmek yerine, elde etmek istedigi
bilgilerin arama motorlarindan sorgulanmasi1 ile hemen Oniine gelmesini tercih
ediyorlar.

Firmalarin bu bilgilerden yola ¢ikarak, kendi trtn ve siteleri ile ilgili miisterilerinden
internet Gzerinden olumlu yorumlar almaya c¢aligmali ve bu konuda gerekirse
promosyon ve indirim gibi hediyeler vererek tiiketici tesvik edilmeye calisiimalidir.
Clnku bir sitede ki Grin yorumu olumlu veya olumsuz, ne kadar ¢oksa o firmanin

aktifligini de o derece yiiksek oldugunu géstermektedir.
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Internetten Ahgveris Yapan Tiiketicilerin, Arama Motorlarinda Ilk Sayfada c¢ikan

sonuclarin kendileri igin 6nemli olup olmadig

Bu sonuglar arama motorlarinda listelenen sonuglarin insanlar tarafindan ne kadar
Oonemsendiginin gostergesi olmaktadir. Firmanin internet sayfasi ne kadar gilizel olursa
olsun ve iirlinler ne kadar kaliteli olursa olsun, kullanicilar tarafindan bulunamadigi
kosulda hicbir ise yaramayacaktir. Bu ylizden firmalar arama motorlarin1 daha etkin bir
sekilde kullanmalidir. Tiiketicilerin biiyiikk cogunlugu arama motorlarinda ilk sayfalarda

¢ikan sonuglarin kendilerini daha ¢ok etkilediklerini belirtmislerdir.

Firmalarin arama motorlarinda siirekli optimizasyon yapmalari, kendilerini ilk siralara
cikaracak hizmetler satin almasi internet ilizerinden pazarlama yapmak isteyen bir
firmanin olmazsa olmazi haline gelmistir. Anket iizerinden yapilan analizde Internet
tizerinden aligveris yapan kullanicilarin % 91,6’s1 arama motorlarinda aradiklar
sonucun ilk sayfada ¢ikmasinin kendileri i¢in 6nemli olduklarini belirtmislerdir. Bu

kullanicilarin ilk sayfalarda ¢ikan {iriin ve sitelere dncelik verdiklerini gostermektedir.

Internetten Alisveris Yapan Tiiketicilerin Kendilerine Ozel Hazirlanan Kampanyalardan

memnun olup olmadiklari

Anket sonuglarina gore yapilan analizde, internet iizerinden aligveris yapan
kullanicilarin %93,3 i kendilerine 6zel kampanya diizenlenmesini istemektedirler.

Buna neden olarak kullanici i¢in kisitli olan zamani igerisinde, ¢cok fazla miktarda
kampanya igerisinde kendisine uygun olani tarayamayacak olmasi. Arama motorlari
kullanicilardan elde ettikleri ip, yas, konum, ilgi alan1 ve diger bilgiler sayesinden her
kullaniciya kendisine uygun kampanya iiretebilme imk&nma sahiplerdir. Bu sonug
firmalar ile tiiketicilerin artik birbirlerini daha fazla tanimasi gerektigini gostermektedir.
Arama siteleri kullanicilarin birakmis olduklar1 ¢erez dosyalart sayesinde kullanici igin
en uygun kampanyalar1 daha kolay bir sekilde karisisina getirebilmektedir. Firmalar
arama motorlarma uyum saglayarak kullanicilarin ihtiyaglarma goére hizla degisebilen

fiyat stratejileri izlemeleri gerekmektedir.
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Internet Uzerinden Alisveris Yapan Tiiketicilerin En Cok Etkilendikleri E-Pazarlama

Yontemleri

Aligverig yapan kullanicilar % 34 ile ilk sirada arama motorlar iizerinden pazarlamanin
kendilerini etkilediklerini ifade etmisler. Kullanicilar 6zellikle aligveris yapmadan once
ilk bilgi edinmek icin bagvurduklar1 kaynagin arama motorlari olmalar1 dolayist ile
arama motorlarindan kendilerine o6zellestirilerek gosterilen siteler veya markalar
tilkketicinin gercek bilgilerinden dolayr yonlendirildigi i¢in ilk seferde tiiketiciyi
kendilerine gekmektedir.

Bu noktada firmalar igin arama sitelerinin 6nemi bir kez daha 6n plana ¢ikmaktadir.
GUnUmUz e-pazarlama sektoriinde ki en biiyiik oyuncunun bir arama motoru oldugunu
unutmamak gerekir. Internet iizerinde var olmak isteyen bir firma kesinlikle arama

motorlarindan destek almalidir.

Tiiketicilerin Internet Kullanim Amaclari Ile Alis Veris Yapip Yapmama Durumlar

Internet iizerinden alisverisin sadece bu amag ile internet kullanan kullanicilara dzel bir
durum olmadigi, artik internet kullanan diger tiim kullanicilar arasinda da yiiksek
oranda yaygin oldugu goriinmektedir. Firmalar bu sonuclar dikkate alarak tiim
profillerdeki internet kullanicilarina yonelik 6zel pazarlama teknikleri uygulamasi
gerekmektedir. Tiim kullanicilara erisebilmek icin daha yaygin bir strateji izlenilmesi

gerekmektedir.

Internete Baglanma Amaclari ve Bilgi Kaynaklar: Arasinda ki Iliski

Bu arastirma da c¢esitli profillerdeki kullanicilarin internet iizerinde en ¢ok
faydalandiklar1 bilgi kaynaklari arastirilmistir ve her profilde en ¢ok bilgi edinilen
kaynak arama motorlar1 ¢ikmistir. Bu sonug¢ arama motorlarinin vazgecilmez bir arag
haline geldigini ortaya koymaktadir. Arama motorlar1 elde ettikleri tiiketici bilgilerini

kullanarak etkin bir pazarlama faaliyeti sunabilirler. Firmalar arama motorlarinda var
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olan bu kaynaklar1 kullanarak daha yiiksek bir isabet ile daha dogru hedef kitleye

ulasabilirler.

Satin Alinmak Istenen Uriin Ile Ilgili Bilgi Kaynagi Kullanimi Ile Web Sitelerine Ulasim
Arasinda ki Iliski

Yapilan arastirma sonucunda satin almak istedigi {iriin ile ilgili bilgi edinmek i¢in arama
motorlarini kullanana tiiketicilerin % 74,2 gibi biiyiik bir kism1 yine iirlinii satin almaya
karar verdigi anda yine arama motorlar1 {lizerinden {riinii satin alacaklar1 sitelere
erismektedirler. Tiiketiciler iirlin satin almaya karar verdikleri andan itibaren ayni1 iiriinii
daha ucuz, giivenilir ve hizl1 bir sekilde almak istemektedirler, bu yapilan aragtirmalarda
sabittir. Bu aragtirmay1 en hizli ve en giivenilir sekilde ancak arama motorlarinda
yapabilmektedirler. Bu ylizde satin alma siirecinde kiyaslama 6nemli oldugundan dolay1
boyle bir sonu¢ c¢ikmistir. Bu noktada firmalarin arama motorlar1 iizerlerinden
pazarlama faaliyeti yoneltmelerinden ziyade fiyat politikalarini da internet tizerinden
rekabete uygun hale getirmeleri gerekmektedir. Cevrimici arama siteleri Gzerinden
firmalarin internet sitelerine ulasan kullanicilar bu noktada ilk etapta web sitesinin
giivenirligine 6nem vermektedir. Bu yiizden firmalar web sitelerinin giivenlik alt yapilarina

biiyiik 6nem vermelidir, aksi takdirde gelen tiiketici hizla geri doner ve bir fayda saglanmaz.

Internet Uzerinde Alisveris deki cesitli davramislar ile Arama Motorlarinda Sonuclarin

Ilk Sayfada Gésterimi arasinda ki iligki

Genel olarak bakilacak olursa bu arastirmada farkli aligveris profillerine sahip
kullanicilarin, arama motorlarinda arastirma yaparken biiyiik ¢ogunlugunun taradiklari
bilginin ilk sayfada gosterimini O6nemli bulmuglardir. Ciinkii internet teknolojisi
gelistikce insanlar internet ile ilgili ¢ok fazla sey ogrenmeye basladilar. Kullanicilar
artik arama sonuglarinda ilk ¢ikan sitelerin daha fazla aktif ve biiyiik olduklarin1 tahmin
edebiliyorlar ve bu sayede en ¢ok dikkat ettikleri gliven meselesi ile ilgili diger siteleri
elemine edebiliyorlar. Bu ayni zaman da tiiketiciler i¢in zamandan tasarruf anlami

tagimaktadir.
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Firmalar arama motorlar1 iizerinden pazarlama stratejilerini dogru belirleyerek dogru
zaman da dogru alanda pazarlama faaliyetlerini arttirmast gerekmektedir. Bu konuda
arama motorlar1 sahip olduklar1 teknolojiler sayesinde firmalarin hedef kitleye ulagsmasi

konusunda oldukga faydalar saglayabilmektedirler.

Internet Uzerinde Alisveriste Gosterilen Davranislar ile Tercih Edilen E-Pazarlama
Metodu Arasinda ki Iliski

Tiiketicilerin biiylik bir kism1 kendilerini en ¢ok ¢evrimigi arama siteleri {izerinden ve
web siteleri tizerinden pazarlamanin etkiledigini belirtmiglerdir. Firmalar bu verilerden
yola ¢ikarak kendi isletmeleri ve firiinleri i¢in en uygun kampanyayi olusturarak,
tilkketicilere arama motorlar1 ve onlar ile iliskili web site bannerlarina yonelik faaliyet
olusturmalidir. Firmalar arama motorlart {izerinden yapilacak olan pazarlama
faaliyetlerini profesyonel bir sekilde ilerletmeli ve temel stratejiler arasina almahidirlar.
Firmalar arama motorlar1 ile optimizasyonlart1 c¢ok iyi saglamali ve daha etkin
kullanmahdirlar. Bu sayede oOzellikle kii¢iik ve orta biiytikliikteki firmalarin biiyiik

firmalar ile rekabet sans1 olabilir.
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EKLER

EK1: Anket Formu

Degerli Katilimci

Bu anket Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Tezli Yiiksek
Lisans Boliimiinde yiiriitiilen bir tez ¢alismasinda kullanilmak {izere hazirlanmistir. Bu
nedenle verdiginiz tim cevaplar gizli tutulacaktir. Sorularin dogru ya da yanlis cevabi
yoktur. Yalnizca goriis elde edilmeye ¢alisilmaktadir. Anketin kullanilabilmesi i¢in tim
sorularin eksiksiz cevaplanmasi1 gerekmektedir. Calismamiza katkilariniz ve degerli

zamaninizi ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Danisman: Prof. Dr. Ozgiir CENGEL Mehmet OZEN

89



*Siklardan sadece birini isaretleyiniz.

1- Cinsiyetiniz?

O Kadin
O Erkek

2- Yasimz?

0 17-24
O 25-34
O 35 ve Ustl

3- Aylik Geliriniz?

00 1000TL ve alt1

0 1001TL - 2000TL
00 2001TL - 3000TL
00 3001TL - 5000TL
[0 5001TL ve Ustu

4- Ogrenim Durumunuz?

O Tlkokul

O Ortaokul

O Lise

0 On lisans

O Lisans

0O Yuksek Lisans
O Doktora

90



5-Giinliik internet kullanim siireniz ne kadardir?

O 1 saatten az
O 1-2 saat
[0 2-3 saat
O 3-4 saat

O 4 saat ve Uzeri

6- Internete en ¢ok hangi amacla baglaniyorsunuz?

O Alisveris

00 Sosyal Medya

[0 Oyun oynamak

O Bilgi Edinme

O Arastirma, 6dev

O Is amagh

O Film, dizi, video izlemek
O E-mail gondermek

[0 Haberleri takip etmek

00 Dosya indirmek (film, mizik, program gibi)

7- Hi¢ internetten alisveris yaptiniz mm?

O Evet yaptim
O Hayir yapmadim, ileride yapmayi diisiinebilirim

O Hayir yapmadim, ileride de yapmay1 diistinmiiyorum
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8- Sanal magazalardan en ¢ok hangi tiir iiriinleri satin almay diisiiniirsiiniiz?

O Film, mizik, oyun

OO0 Elektronik esya

O Bilgisayar urunleri

O Ev esyasi, mobilya

O Kitap, dergi, gazete

O Sans oyunlari

O Giyim, spor malzemeler
O Internet servisleri

O Parfiim ve kozmetik

O Seyahat bileti (Ucak, otobis vs.)
O Yiyecek, icecek

O Tatil

OO0 Bankacilik Hizmetleri

OTiyatro, sinema, mag, konser vb. bilet

O- internet iizerinden alisveris yapmanizda etkili olan faktorler nelerdir?

O Maliyetlerden tasarruf saglamasi

O indirim ve promosyon firsatlari saglamasi
00 Zamandan tasarruf saglamasi

O Uriin zenginligi ve gesitliligi saglamasi

O Fiyat, kalite ve diger 6zellikleri ayn1 anda ekrandan gorerek karsilastirma yapabilme
imkani sunmasi

00 Satin alma iglemi tamamlanana kadar her asamada vazge¢me sansina sahip olunmasi
O 7 giin 24 saat hizmet veriyor olmasi

O Satin Alinan urinin adrese kadar teslim edilmesi

92



10- Internet iizerinden alsverisi hangi durumlarda yaparsimiz-yapmayi
diisiiniirsiiniiz?
O Hizli karar vermem gerektiginde internetten alisveris yaparim.

O Oturdugum c¢evrenin aligveris merkezine uzak olmasi nedeniyle internetten alisveris
yaparim.

O Fiyatlarin uygun oldugu durumlarda internetten aligveris yaparim.

O Plansizca internette gezerken, ihtiyacim olan iiriiniin reklamini gordiigiimde aligveris
yaparim

O Internet {izerinden aligveris rahat oldugundan dolay1 yaparim.

11- internetten aligveris yaparken hangi davramslar gosteriyorsunuz?

O Uriinleri satin almadan dnce internet arama motorlarindan arastiririm

O Planhi aligverislerimde, tiim web sitelerini dolasip sonra karar veririm.

O Blog ve Sosyal medyada ki yorumlara dikkat ederim

O Internetteki magazalari sadece bilgi birikimi olusturmak amaclh kullanirim

OO0 Web sitelerini dolasip, planlamadan aligveris yaparim.

12-internetten ahsveriste web sitesi ile ilgili dikkat ettiginiz en 6nemli unsur nedir?

00 Web sitesinin giincelligi

O Tasarim

O Bilinirlik

O Fiyatlandirma

O Dagitim-teslimat yontemleri
O Giivenilirligi

O Kullanim ve 6deme kolaylig
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13- Online aligveris sitelerinden en ¢cok hangisini kullaniyorsunuz?

O biletix.com

00 kangurum.com
[0 hepsiburada.com
O sahibinden.com
O gittigidiyor.com
00 ebay.com

O tatilsepeti.com

00 yemeksepeti.com
0O markafoni.com
O trendyol.com

O hizhal.com

14- Satin aldigimiz/almay1 planladiginiz mal ve hizmet ile ilgili bilgi edinmek icin en

¢ok kaynaktan yararlanirsimiz?

O Dergi-Gazete

O Tv Reklamlari

O Satis Danigmanlari

O Sosyal medya ortamlari
O Internet arama motorlar

O Tanitim brosiirleri

15- internet'te aligveris yaptiginiz sitelere en cok nasil ulagirsinz?

O Yakinlarimin tavsiyesi ile ulagirim

[0 Arama motorlarindan ulagirim

O Basindaki ve medyadaki ilanlardan ulagirim
O Diger Web sayfalarindaki Linklerden ulagirim

O Bilgisayar dergilerini diizenli takip ederek ulagirim
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16-Asagidaki E-pazarlama yontemlerinden hangisi size daha ¢ok etki etmektedir.

0 Arama motorlari

00 Web Siteleri

00 Eposta ile Pazarlama

[0 Sosyal Medya (Sosyal Aglar, Blog vb.)

O Viral pazarlama

17- E-pazarlama faaliyetlerinde cinsiyete gore farkh stratejilerin uygulandigini
hissediyor musunuz, hissediyorsaniz bu sizce olumlumu?

O Olumlu

O Olumsuz

18- Firmalarin, sadece size 6zel kampanyalar yapilmasi1 hosunuza gider mi?

O Evet
O Hayir

19- Arama motorlarinda en ¢ok hangi konular: ararsimz?

O Odev literatiir taramasi

O Haber bagslig1

O Satin almak istenen liriin
O Miizik, sarki sozi, siir

O Resim, fotograf

00 Sinema, film-dizi bilgileri
O Saglikla ilgili konular

O Spor

00 Yemek tarifi
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20. Arama motorlarinda aradiginiz sonuclarin ilk sayfada gosterilmesi sizin icin
onemli midir?

0O Evet

O Hayir

21. internet tarayicimizda acihs sayfaniz hangi sitedir.

00 Google.com
O Bing.com

00 Yandex.com
OO0 Facebook.com
O Twitter.com
00 Hurriyet.com

OO0 Mynet.com
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