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OZET

Sanayi devrimi ile baglayan pazarlama anlayisi zaman i¢inde gelisen teknoloji ile
degisim silirecine girmistir. Yirmi birinci yiizyilda internet kullaniminin yayginlasmasi ile bu
stire¢ hizlanmistir. Akilli cep telefonlarinin birgok insan tarafindan kullanilmasi iletisimi farkl
boyutlara tagimistir. Gelistirilen akilli cep telefonu uygulamalari genis c¢evrelerle hizli bir
bicimde etkilesime gegcme imkani1 dogurmustur. Pazarlama kavrami da bu minvalde bir degisim
yasamistir.

Internet ve e-ticaret kavramlari tiiketicilerin hayatinda olduk¢a 6nemli bir yer
edinmistir. Insanlarin yasam bigimlerinde, pazar kosullarinda ve tiiketici profillerinde
degisimler meydana gelmistir. Bu gelismeler neticesinde bazi firmalar geleneksel pazarlama
anlayisini siirdiiriirken yenilik¢i firmalar dijital pazarlamayr benimsemis ve genis c¢evrelere
ulagsma imkani elde etmistir.

Fiziksel ve dijital pazarlama kavramlarini birlestiren yeni bir kavram ortaya ¢ikmustir.
“Fijital” kavrami pazarlama sahasina yeni soluk getirmistir. Fijital pazarlama tiiketicilere
fiziksel ve dijital diinyanin olanaklarmin birlesimi ve yeniden yorumlanmas: ile yeni
deneyimler sunmaktadir. Sanal gerceklik, artirilmis gergeklik, QR kod vb. uygulamalar
tiiketicilere dijital diinyada daha gergekgi deneyimler sunarken fiziksel diinyada ise daha pratik
deneyimler sunmaktadir.

Bu aragtirmanin amaci liniversite dgrencilerinin fijital pazarlamaya yonelik algilarinin
incelenmesidir. Arastirmada halkla iligkiler ve pazarlama, pazarlama teknolojisinin gelisimi,
fijital pazarlama ve tiiketici davranisi kavramlari agiklanmistir. Literatiirdeki diger arastirmalar
incelendiginde iiniversitede 6grenim goren genclerin yeni pazarlama tekniklerine daha hizl
uyum sagladigr ve kullandigi gozlemlenmistir. Bu amaglardan yola ¢ikarak {iiniversite
ogrencilerinin fijital pazarlamaya yonelik algilari; cinsiyet, 6grenim gordiigii program, sinif
diizeyi, aile gelir durumu, giinliik internet kullanim siiresi, aylik ¢evrim i¢i aligveris yapma
siklig1 degiskenleri cercevesinde incelenmis, bulgular analiz edilerek degerlendirilmistir.

Arastirma sonucunda {iniversite 6grencilerinin Fijital Pazarlama Algis1 Olgeginden
aldiklar1 puanlarin, 6grencilerin fijital pazarlama ve fijital pazarlamanin alt boyutlarina
(bilgilendiricilik, ikna edicilik ve rahatsiz edicilik) iligkin algi diizeylerinin o&lgekten
alinabilecek ortalama puanin iizerinde oldugu belirlenmistir. Bu durum o6grencilerin fijital
pazarlama uygulamalarina yonelik olumlu bir algiya sahip olduklar seklinde yorumlanabilir.

Ogrencilerin kiigiik bir béliimii dlgekten alinabilecek ortalama puanin altinda bir puan alirken



Ogrencilerin biiyilik kism1 ortalama puanin {istiinde bir puan almistir. Bu ¢ercevede 6grencilerin
genel anlamda fijital pazarlamaya yonelik olumlu algilara sahip oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kavramlar: Pazarlama, Fijital Pazarlama, Fijital Pazarlama Uygulamalari



SUMMARY
CONSUMER PERCEPTIONS iN PHYGITAL MARKETING: EXAMPLE OF
MARKETING AND ADVERTISING STUDENTS

The understanding of marketing, which started with the industrial revolution, has
entered the process of change with the developing technology over time. This process has
accelerated with the widespread use of the internet in the twenty-first century. The use of smart
mobile phones by many people has carried communication to different dimensions. Developed
smart mobile phone applications have created the opportunity to interact quickly with wide
circles. The concept of marketing has also undergone a change in this context.

The internet and e-commerce concepts have gained a very important place in the lives
of consumers. People's lifestyles, market conditions and consumer profiles change day by day.
As a result of these developments, while some companies continued their traditional marketing
approach, innovative companies adopted digital marketing and had the opportunity to reach
wide circles.

A new concept has emerged that combines physical and digital marketing concepts. The
concept of “Phygital” has brought a new breath to the field of marketing. Phygital marketing
offers consumers new experiences by combining and reinterpreting the possibilities of the
physical and digital world. While applications like virtual reality, augmented reality, QR code
etc. offer consumers more realistic experiences in the digital world, they offer more practical
experiences in the physical world.

The aim of this research is to examine the perceptions of university students towards
phygital marketing. In the research, the concepts of public relations and marketing,
development of marketing technology, phygital marketing and consumer behaviour are
explained. When other research in the literature is examined, it has been observed that young
people studying at university adapt and use new marketing techniques faster than others. Based
on these purposes, the perceptions of university students towards phygital marketing; gender,
education program, class level, family income status, daily internet usage time, and monthly
online shopping frequency variables were analysed and the findings were evaluated.

As a result of the research, it was determined that the scores of the university students
from the Phygital Marketing Perception Scale and the perception levels of the students
regarding phygital marketing and its sub-dimensions (informative, persuasive and disturbing)
were above the average score that can be obtained from the scale. This situation can be



Xi

interpreted as students having a positive perception towards phygital marketing practices. While
a small part of the students got a score below the average score that can be obtained from the
scale, most of the students got a score above the average score. In this context, it has been
determined that students generally have positive perceptions towards phygital marketing.

Keywords: Marketing, Phygital Marketing, Phygital Marketing Applications
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TESEKKUR

Ug aileme ayr1 ayr tesekkiir etmek istiyorum. Basta her anlamda ve higbir zaman desteklerini
esirgemeyen beni yetistiren, kiymetli anneme ve babama; daha sonra hayallerimin gergeklesmesini
saglayan Akademiden Fijital Medya aileme; son olarak hep yanimda olan Hasan Han'a, Bilal

Simsek’e ve bana her halimle katlanan kardeslerim, Yasin, Berre ve Senay'a sonsuz tesekkiirler.
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ONSOZ

Pazarlama stratejileri bulundugu caga gore farklilik gdsteren bir yapiya sahiptir. Bu durum
gelisen teknoloji ile es zamanli olarak degisim ve donilisime neden olmustur. Geleneksel
pazarlama kavrami gelisen ve doniisen Diinya'da dijital platformlara tasinmaya baglamistir.
Hal boyle olunca geleneksel pazarlama ve dijital pazarlamay1 karsi karsiya getirmemis aksine
i¢ ice gegirmis bir vaziyet almasini saglamistir. Pazarlamanin geleneklerinden caymayan ancak

giiniimiiz modern tekniklerinden de geri kalmayarak bir harman meydana gelmistir.

Geleneksel yani fiziksel pazarlamanin yanina dijital pazarlama eklenmis her biri ayr1 ayri ele
alinirken zamanla birlesmis ve bir arada icra edilmeye baslanmistir. Fiziksel+Dijital=Fijital
iste "Fijital" kelimesinin kdkeni bu iki kavramin bilemisi sonucunda dogmustur. Fijital 6ziinde

de hem fiziksel hem de dijital pazarlama kavramlarini ve gereksinimleri barindirir.

Dijitallesen diinyamizda ge¢misi tamamen silmeden yeni Diinya diizenine uyum saglayan bu
harman kavram gelecekte pazarlama stratejilerinin tamamini kapsayan bir yapiya sahip
olacaktir. Pazarlama 6ziinde geleneksel yani fiziksel pazarlamayi tagisa da gelisen teknoloji ile
birlikte dijital platformlara hizli bir giris yapmustir. Odeme yontemleri, goriintiileme
yontemleri, kullanici deneyimleri, olusan talep ve arz vs neredeyse tiim ticari hayat ve
pazarlama bu doniisiimlere ugramis ve sonucunda ge¢misten kopmadan gelecege bir adim
olarak ortaya bu bilesim kavrami cikmustir. Iste "Fijital pazarlama" gecmisten gelen

deneyimleri gelecege aktaran bir pazarlama stratejisi haline gelmistir.

VR gozliikler, App uygulamalari, 3D gorseller, web siteleri, akilli cihazlar(akilli saat, telefon,
tablet, pc vb) kullanicilarin bulunduklari konumdan ayrilmadan {iriin deneme ve satin alma
aligkanliklarin1 degistirmeye baslamistir. Kullanicilarin sanal ortamlardaki deneyimleri satin
alma aligkanliklarina doniismeye baslamis ve pazarin biiyiik boliimiinde yerini almistir. Yeni
medya portallar1 dijitallesme siirecini hizlandirmis bununla birlikte dijital pazar genisleyerek
dijital pazarlamay1 geleneksel pazar kadar biiyiitmiistiir. Bliyliyen bu dijital pazar fiziksel

pazarlama geleneklerini de kullanarak orata Fijital pazarlamay1 ¢ikarmisti



GIRIS

Yasanilan donemin kosullar1 pazarlama ve pazarlamayla ilgili faaliyetleri
bi¢gimlendirmistir. Endiistri devrimi ile birlikte kitlesel tiretim, markalasma siireci ve rekabet
ortami meydana gelmistir. Toplumsal ve ekonomik degisimler sonucunda pazarlama da
degisime ugramis birgok bakis agisina yol agmistir. Marka ve iiriinlerde artis yasanmast, tiikketici
icin bir¢cok secenegin bulunmasina neden olmustur. Zaman i¢inde tiiketici kavrami pazarlama
faaliyetlerinde 6nem kazanmus, tiiketiciyi tirinleri satin almasi igin ikna etme, diger markalarla
rekabet etme gibi durumlari ortaya ¢ikmistir. Bu siire zarfinda sirketler ve markalar pazarlama
alaninda farkli uygulamalara yonelmeye baslamis, kendi iiriin veya hizmetinin diger {iriin veya
hizmetlerden farklilagtirma siirecine girmistir. Daha sonrasinda sadik tiiketici yani marka ve
tilkketici arasinda bag kurma yoluna gidilmistir.

Geleneksel pazarlamada sirketler tiiketiciye ulagsmak i¢in tek yonlii bir iletisim yolu olan
gazete, radyo, dergi, televizyon gibi eski iletisim araglarini kullanmistir. Teknolojik gelismeler
iletisim araglarinda degisime yol agmig bu degisim sonucunda dijital pazarlama kavrami ortaya
cikmustir. Internet kullanimin artmasiyla web 1.0, 2.0 ve 3.0 devrimleri yasanmustir. Yasanan
bu gelismeler neticesinde tiiketici davranislarinda degisimler olmustur. Tabii ki bu siiregte
teknolojik gelismenin yani sira kiiresellesme, yasam standartlarindaki yiikselis ve bireylerin bos
zamanlara sahip olmas: gibi etkenler de tiiketim kiiltiiriinii de degistirmistir. Internet siteleri,
sosyal medya, e-mail gibi olanaklar pazarlamay farkli platformlara tagimustir.

Teknolojinin gelisimi ve internet kullaniminin yayginlagsmasi yalmiz tiiketiciler igin
degil tiretici kesim i¢in de devrim mahiyetinde olmustur. Dijital pazarlamada 6zellikle kiigiik
sirketler {iriin ve hizmetin tanitiminda avantaj elde etmistir. Tanitimlar sosyal medya, internet
siteleri gibi platformlarda gelismeye baslayinca tanitim masraflart azalmistir. Sirketler
tilkketicinin ilgisini ¢ekecek, meraklandiracak, eglendirecek, bilgi verecek icerikler iireterek
tilkketiciye ulagsma imkan1 bulmustur. Bu siirecte tiiketici ile karsilik bir iletisim olanagi da
saglanmistir. Dijital medya vasitasiyla, bireyler ve sirketler arasinda zaman, lokasyon gibi
engeller kaldirilmistir ve cift tarafli iletisim gergeklesmeye baglanmistir. Geri donditler,
yorumlar, elestirilerin yani sira istatiksel veriler ile sirketler kendi durumlarini gérebilmis ve
degistirebilmistir. Dijitallesen bir diinyanin yaninda hala geleneksel pazarlamay: tercih eden
sirketler de bulunmaktadir. Pazarlama bu siirecte dijital ve geleneksel olarak ikiye ayrilmistir.

Gilinlimiizde ger¢eklesmekte olan Endiistri 4.0 ile birlikte insanlarin giinliik yasantilari,
sosyal hayatlar1 yeniden bicimlenmektedir. Dijitallesen pazarlama ve gergeklik kavramlari i¢

ice gecerek gelisimlerini beraber siirdirmeye baslamistir. Bu yeni tarz pazarlamaya “Fijital



Pazarlama” ad1 verilmektedir. Fiziksel kelimesi ile dijital kelimesinin birlesimi ile olusturulan
bu yeni kavram dijital (sanal) ortamin fiziksel (gergek) ortama tagsinmasi ile gergeklesmektedir.
Fijital kavrami insanlarin giinliik hayatinda bir¢cok yerde karsilarina ¢ikmaktadir fakat bircogu
bu kavramdan bihaberdir. internetin etkilesimli bir yapiya biiriindiikten sonra QR kod, sanal
gerceklik, artirilmis gergeklik uygulamalari insanlarin hayatinda yer almaya baglamistir ve giin
gectikce etkisini de arttirmaktadir. Genglerin ¢ok hizli bir bigimde hayatina dahil ettigi fijital
uygulamalar1 gen¢ kusak disindaki yas gruplar1 biraz daha yavas bicimde hayatlarina entegre
etmektedir. Fijital uygulamalarin en biiyiik avantajlarindan biri de degisimin ve gelisimin
oldukg¢a hizli yasanmasidir. Tiiketicilerin beklentileri ve istekleri dogrultusunda bu degisimler
kisa siirede yapilabilmektedir. Nitekim bu dogrultuda bireylerin fijital pazarlamaya yonelik
tutum ve algilar1 bu pazarlama siirecinin gelecegi icin 6nem arz etmektedir.

Konu ile ilgili literatiir incelendiginde fijital pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarin
sayisinin olduk¢a az oldugu goriilmektir. Yurtdisinda yapilan ¢alismalarda genelde literatiire
dayanan pazarlama alaninda fijital uygulamalara yer verilmektedir. Yurti¢inde yapilan
calismalarda ise artirilmis gerceklik ve sanal gerceklik teknolojilerinin bir¢ok c¢alismanin
genelinde ele alindig1 gortilmektedir.

Tezin ilk boliimiinde halkla iligkiler, pazarlama, pazarlamanin gelisimi ve fijital
pazarlama kavramlar tizerinde durulmaktadir. Halka iligkiler kavrami pazarlama boyutunda
incelenerek pazarlamanin tarihsel siireci ve fijital kavraminin dogusundan bahsedilmektedir.

Tezin ikinci boliimiinde tiiketici davranisi ve tiiketicilerin fijital pazarlamaya yonelik
olusan algilarina odaklanilmaktadir. Tiiketici davraniglarinin 6nemi; tiiketici davraniglarin
etkileyen demografik, sosyokiiltiirel ve psikolojik faktorler; fijital pazarlamada olusabilecek
algilarindan bahsedilmektedir.

Tezin {iglincii boliimiinde arastirma siireci ile ilgi bilgiler bulunmaktadir. Arastirmanin
amaci, 6nemi, sinirliliklari, evren ve 6rneklemi, veri toplanma yontemleri, verilerin analizi ve

arastirma bulgular1 yer almaktadir.



BIiRINCIi BOLUM
PAZARLAMA VE FiJITAL PAZARLAMA

1.1 Halkla Iliskiler Kavram

Cagimmizin getirdigi gelisme ve ekonomik, hukuki ve sosyal yapida siirekli degismeler
nedeniyle rekabet ortamima ayak uydurmak ve bu ortamda siirekliligini kan kaybetmeden
stirdiirmek i¢in halkla iligkiler faaliyetleri yiritiilmektedir. Cagimizin getirdigi gelisim ve
ekonomik, hukuki ve sosyal yapida siirekli degismeler olmasi nedeniyle isletmeler rekabet
ortamina ayak uydurmak ve bu ortamda siirekliligini kan kaybetmeden siirdiirmek icin halkla
iligkiler faaliyetlerine 6nem vermeye baslamistir. Tiiketicinin pasif konumdan aktif konuma
gecmesi halkla iligkileri isletme yapilarmma dahil etmistir. Modern yonetim anlayisinin
gelismesiyle birlikte yonetimde iligki bigimleri tanimlanmis ve iletisim siirecindeki kopukluk
halkla iligkiler yardimiyla ¢oziilmiistiir. Tiiketicinin pasif konumdan aktif konuma ge¢cmesi
halkla iligkileri isletme yapilarina dahil etmistir. Modern bir yonetim anlayisinin gelismesiyle
birlikte yonetim iligkilerinin bigimleri tanimlanmis ve halkla iligkiler ile birlikte iletisim
stirecindeki kopukluk giderilmistir (Aydin, 2012).

Halkla iligkiler kavrami ilk defal9. ylizyilin basinda yilinda Thomas Jefferson
tarafindan Amerikan Kongresine gonderilen bir bildiride kullanilmis olsa da, ilk sistematik
halkla iliskiler ¢abasi, 1641 yilinda Harvard Universitesi'nin kurulmasi igin baslatilan bagis
toplama kampanyasi buna 6rnek olarak gosterilebilir (Se¢im vd., 2000.Akt: Dinger, 2009)

Halkla iliskiler en temel tanim olarak; Kurum ile hedef kitle arasindaki iletisimi
yonetmeye dayanir. Kurum ve halk arasinda bir bag olusturmak &nemlidir. Iyi niyete dayali
halkla iligkiler ¢alismalari, planl ve siirekli bir ¢aba i¢cinde kurumun iyiligine hizmet eder.
Kavram olarak ele alindiginda halkla iliskiler; halk ve iliski kavramlarinin bir birlesimidir.
Burada toplum, kurumun iletisim kurdugu kitleyi ifade eder. Alandaki ¢caligmalara bakildiginda
halk icin hedef kitle, paydas, kamu vb. kelimeler yer almaktadir. Iliski ise karsiliklilik ilkesine
dayanmaktadir; Belirli bir amag icin yapilmis, gegici veya kalici, tekrar edilebilen bir bag
tiiridiir. Bu baglanmada pek ¢ok duygu, diisiince, inang¢ ve davranis bulunmaktadir (Cetintas,
2019). “Halkla iliskiler kurum ile hedef kitleleri arasinda karsilikli anlayis, kabul goren,
isbirligi ve iletisimin saglanip, siirdiiriilmesine yardim eden, sorunlarin ve konularin
yonetimiyle ilgili, yonetimi kamuoyu konusunda siirekli bilgilendirerek ona karst duyarli
olmasina yardime1 olan, kamu yararina hizmet etme sorumlulugunu tanimlayip, vurgulayan;
egilimlerin 6nceden saptanmasina yardimer olmak i¢in bir erken uyari sistemi gérevi yaparak,

yonetimin degisiklige ayak uydurmasina yardim eden, arastirma yontemleri ile saglikli ve etik



ilkelere uygun iletisim tekniklerinden birincil araglar olarak yararlanan 6zgiin bir yonetim
fonksiyonudur” (Elden ve Kocabas, 2003).Halkla iliskilerin temel fonksiyonlarimi Sekil
1.1°deki siralamak miimkiindiir(Bigake1, 2003. Akt: Zengin, 2010):
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Sekil 1.1. Halkla iliskilerin Temel Fonksiyonlar

Halkla iligkilerin bircok fonksiyonun oldugu bilinmektedir. Isletmeler de bu
fonksiyonlar1 birtakim amaclar dahilinde kullanmaktadir. Isletmelerin halkla iliskileri kullanma
amaglari su sekilde sayilabilir (Tosun, 2000. Akt: Zengin, 2010):

e “Rekabet ortaminda sirketleri konumlandirma

e Yeni iirlinleri ¢agin kosullarina uygun tekniklerle tanitma,
e Marka imaj1 olusturma,

e Yeni pazarlar kazanma,

e Reklamin erisim eksikligini tamamlama,

e Rakiplere kars istiinliik kazanma,

e Kamuoyu 6nderlerini etkileme.”

1.2 Halkla iliskiler ve Reklam iliskisi
Iletisim teknolojilerindeki gelismeler toplumda yer alan bircok kalipta degisiklige neden

olmustur. Birgok alani etkisi altina alan teknolojik gelismeler, sagladigi kolayliklar kadar bu



teknoloji kullananlari da kendisine entegre olma mecburiyeti getirmistir. Son yillarda bu
gelismeler nedeniyle bircok isletme ve kurum hiyerarsik yapilarinda degisime gitmistir.
Kurumlar is siireglerinde ve iliskilerinde farkli girisimlerde bulunmustur. Bu girisimler birgok
alanda halkla iliskilere bakis agis1 ile bakilmasinda yeni fikirler ortaya ¢ikarmistir. Meydana
gelen gelismeler ve neden oldugu degisimler sonucunda hedef kitle ile kurum arasindaki
iletisim akisinda dahi biiyiik degisiklikler meydana gelmistir (Giigdemir, 2017. Akt: Inci, 2021).

Reklamecilik ve halkla iligkiler kavramlar1 genellikle bir arada anilmaktadir. Bunlarin bir
arada siralanmalarinin ana nedeni su sekilde belirlenebilir; Her iki kavramin igeriginin benzer
noktalardan, onceden planlanmis, arastirmaya dayali olarak uygulanmasi ve ayni iletisim
araglarinin kullanilmast, birlikte ele alinmasinda etkili olabilir. fletisimin unsurlar1 olan halkla
iligkiler ve reklam, ayr1 alanlar olarak faaliyet gOstermekte ancak biitiinlesik bir anlayis
cer¢evesinde hedef kitleye koordineli bir sekilde yaklagsmaktadir (Senkal, 2016).

Halkla iliskiler ve reklamciligin birbirinden ikna, bilgilendirme, hedef kitlelere mesaj
iletme, ayn1 yontem ve araglar1 kullanmak disinda; amag, zaman, biitge, ulasilan kitle, iletiler
ve iletilerin tonu agisindan ayrildigini ifade eden Canpolat (2012) aralarindaki farklari Tablo

1.1°de vermistir.

Tablo 1.1. Reklam ve Halkla iliskilerin Farkhliklar1 (Canpolat, 2012)

Reklam Halkla iliskiler
Amag Uriinii/hizmeti satmak Giiven iligkileri yaratmak
Hedefler Pazar arastirmasiyla belirlenen Degisik hedef gruplarla
miisteriler diyalog
On Planda Olan Uriin/Hizmet Kurum
Tletisim Uygun olursa Siirekli
Islev Pazarlama, ticari Insani, toplumsal
Beklenen Satiglar1 arttirmak Sempati ve anlayisi
gelistirmek
Tletinin Tonu Ayartma/Abarti Ikna ve seffaflik
Malzeme Satin alinmig Degerli ve layik
Geri bildirim Satin alma ve Pazar aragtirmalart ~ Diyalog, dinleme ve Kimlik

arastirmalari

Anahtar etmen

Uriiniin/Hizmetin kalitesi

Genel politika kalitesi

Zaman

Cabuk sonug

Uzun vadede sonug

Biitce

Yiiksek rakamlar

Daha diisiik rakamlar




Tletilerin Kamuoyuna  Ucretli Ucretsiz

iletilmesi

1.2.1 Reklam Kavrami ve Reklamin Islevleri

Reklam sozcligiiniin ash Latince “clamare”den gelmistir, Tiirkgeye iseFransizcada yer
alan “reclame” sozciigii ile gegis yapmustir.Reklam; bir girketin, Griiniin veya hizmetin, bir
sirkete veya kisiye ait fikrin ¢esitli kitle iletisim araglari1 araciligiyla insanlari olumlu yonde
bilgilendirmek ve onlar i¢in belirli bir bedel 6demek amaciyla tanitilmasidir (Tasyiirek, 2010).
Reklami 6nemli kilan, tiiketiciye liriin veya hizmet hakkinda bilinmeyenleri iletmek, tiiketicileri
ikna etmek ve satin almaya motive etmektir. Tanitimin tiim asamalarinda oldugu gibi
reklamcilikta da temel amag ireticilerin tirettigi tirlinlerle tiiketicilerin memnuniyetini ve bu
tiriine olan bagliliklarini saglamaktir. Ancak teknolojinin ilerlemesine ve rekabet ortaminin
biiyiimesine paralel olarak pazarlama ve tanitim asamalar1 gelisme ve degisim gostermekte,
tiiketici bilinci ve bilingli tiikketim yaratmaktadir. Bu durumdan yola c¢ikarak iireticiler,

tiiketicilerin tercih ve isteklerini dikkate alarak gelismektedirler (Zaim, 2016:7).

Reklamlarim
Islevleri

. Isletmenin Diger
Bilgilendirme Ikna Etme Hatirlatma Deger Katma

Amaclarina
Yardimc1 Olma

Sekil 1.2. Reklamin Islevleri

Reklamlar sahip oldugu belirli 6zelliklere ve amaglarina gore farklilik gostermektedir.
Yapicioglu Ayaz (2020) reklamin islevleri 5 baglik altinda vermektedir:

Bilgilendirme islevi—> Bilgilendirme islevi olan reklam, iletisim kanallar1 araciligiyla
tilkketiciye bilgi saglayan bir iletisim ve pazarlama islevidir. Reklamin bilgilendirme islevini
yerine getirirken; hedef kitlenin dikkatini tirtine ¢eker. Genel olarak reklam igeriginde iriin
hakkinda detayl1 bilgi alma sans1 yoktur, ancak reklamlar bize iiriin veya marka hakkinda bilgi
verir. Bilgilendirici reklamcilik, genellikle yeni bir iiriin veya hizmet pazara girdiginde,
tilkketiciye ilk sunuldugunda ve mevcut bir iiriiniin ¢esitli 6zelliklerini tanitirken oldukga tercih
edilen yontemdir.

ikna etme islevi> iletisimde ikna, uzun cabalarin sonucu olabilmektedir. Tkna islevi
ile ilgili olarak, reklamin ikna gorevi, 6zellikle bir iirlin satin alirken davranis olusturmay1

amagladigi i¢in, reklamin bir pazarlama unsuru oldugunu hatirlamakta fayda vardir. Tiiketici



satin alma karar1 verirken tiiketicilerin zihninde markaya iligkin olumlu bir alg1 olugturmak ve
olumlu tiiketici farkindalig1 da dahil olmak iizere olumlu bir imaj olusturmakla ilgilidir.

Hatirlatma islevi—> Giinliik iletisim kanallarinda belirli zamanlarda ortaya ¢iktig1 i¢in
bir hafiza gorevi goriir ve bu zamanlarda reklami yapilan iiriin veya markay1 unutma orani
azalir. Reklamin hatirlatict 6zelligi, marka sadakati olusturmalar1 ve aligveris talebini
artirmalaridir. Ayrica tiiketicilerin zihninde kalici olarak yer almasini saglar. Hatirlatic reklam,
bir iirlin veya hizmet iyi bilindiginde, ancak pazar doymusken ve satislar diistiigiinde
gergeklestirilen bir reklamdir.

Deger katma islevi> Reklamcilar markalara bir kisilik, 6zel bir anlam kazandirmaya
calisir. Markalarin kendilerini rakiplerine gore daha spesifik, modaya uygun, prestijli, tarz
sahibi, gii¢lii ve iistliin gdsterme cabalar1 deger katan islevi gostermektedir. Reklam, bir iiriine
deger katarken, tiiketiciye de o degerden bir pay verir. Bu baglamda tiiketici algisinin yoniinii
anlamak 6nemli bir adimdir ve reklam, tiiketici istek ve beklentilerine gére markalari bu
dogrultuda yiikseltme islevini yerine getirmektedir.

Isletmenin diger amaclarina yardimer olma islevi->Reklam stratejik bir istir ve
planlama gerektirir. Reklam tek basina sonuca ulasmak icin yeterli olmayabilir ve bu nedenle
satiglar1 artirmaya yardimci olur. Reklam, belirli islevleri yerine getirmek i¢in vardir. Bu
islevleri yerine getirebilmek i¢in reklamin amag ve islevlerinin birbiriyle dogru orantili olmasi

gerekir.

1.3. Halkla iliskiler Acisindan Pazarlama Kavram

Kotler’e(2001) gore pazarlama, “Bireylerin ve gruplarin ihtiyag duyduklart,
arzuladiklart ve bir degeri bulunan {irlinii/hizmeti yarattiklari, sunduklari ve digerleriyle
serbestce miibadele ettikleri toplumsal bir islemdir”. Cohen ise pazarlamay1 su sekilde aciklar
“Pazarlama kisisel ve Orgiitsel amaglara ulasmay1 saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek
tizere fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir” (Cohen, 1988).Pazarlama, kisisel ve
kurumsal hedefleri karsilayan bir de8isim yaratmak igin fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
konseptini, fiyatlandirilmasini, tutundurulmasini ve dagitimini planlama ve uygulama siireci
(Mucuk, 2017); isletmeye faydali olmak i¢in miisteri ve iligkilerini yoneterek deger yaratan, bu
degeri duyurup ve sunan bir organizasyon fonksiyonudur (Boone ve Kurtz, 1995; Nakiboglu,
2008. Akt: Aytan, 2014).

Pazarlama amagh halkla iliskiler, satis ve miisteri memnuniyetini destekleyen halkla
iligkiler uygulamalari ile pazarlama unsurlarini desteklemek ve pazarlama hedeflerine ulagmak

icin liriin ve marka gelistirme olarak tanimlanabilir. Halihazirda i¢inde yer aldigimiz iletisim



alanindaki gelismeler ve gelismelerin sebep oldugu degisimler, pazarlama basta olmak {izere
iletisim ve medya alanindaki yontemleri yeniden tanmimlamistir. Bu nedenle pazarlama
yontemleri de boliimlere ayrilmis ve pazarlama yoneticileri halkla iliskiler aragtirmalarin1 daha
yogun bir sekilde kullanmaya baslamislardir. Ciinkii teknoloji, iletisim, tiiketici 6zellikleri ve
yasam tarzlarinda hizli degisimler meydana gelmistir. Ayrica reklam harcamalarindaki artislar,
tanitim ve ¢esitlilik harcamalarindaki artislar iletisim etkinliklerini etkilemistir. Nitekim halkla

iliskiler ve pazarlama arasinda var olan iliskilerde artis meydana gelmistir (Dinger, 2009).

1.3.1 Pazarlamanin Karmasi Elemanlar:

4P pazarlama, pazarlama karmasiin unsurlari olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama
karmasi, sirketlerin hedef pazarlarda pazarlama hedeflerine ulasmak ig¢in kullandiklari
pazarlama araglaridir. 1940 yilinda Neil H. Borden tarafindan ortaya atilan Pazarlama
Karmasimin bir pazarlama modeli olarak kavramsallastiriimas1 1960’1 yillarda E. Jeremy
McCarthy tarafindan yapilmistir. Profesor McCarhty, modern pazarlama stratejilerinin 4P, yani
iriin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place) iizerine insa edilmesi

gerektigini sOylemistir (Ilgaz Siimer ve Eser, 2006; Giileryiiz, 2019).

Uriin
(product)

Tutundurma Paza rlama

(promotion) 4P Fiyat (price)

Dagitim
(place)

Sekil 1.3. Pazarlamanin 4P’si

Pazarlama  Karmasi  olarak  adlandirilan 4P  kavramlart su  sekilde
aciklanabilir(Karaaslan, 2019; Tlgaz Siimer ve Eser, 2006; Kotler, 1997; Zengin Demirbilek,
2021; Bulunmaz, 2016):

Uriin: 4P’nin en 6nemli unsuru sayilmaktadir. Hedeflenen tiiketici grubuna sunulan

iiriinleri daha iyi duruma getirmek icin gdsterilen emekle ilgili kavramdir. Uriinler, miisterinin



istek ve ihtiyaclarina gore uyarlanir. Yeni irilinlerin gelistirilmesinde tedarikgiler ve
distribiitorlerle igbirligi yapilmaktadir.

Fiyat: Fiyat, tiriiniin maliyeti disiildiikten sonra elde ettiginiz pazarlama kazancidir.
Miisterinin bakis agisindan bu, potansiyel miisterinin segilen iiriin i¢in 6dedigi fiyattir.Firmalar,
miisterileriyle olan iligkilerine gére ve miisterileri tarafindan iletilen 6zellik ve hizmetler
paketine gore fiyatlar1 belirler. Fiyat, sunulan iiriiniin ¢esitliligine cevap vermelidir; aksi
takdirde miisteriler rakiplerin {iriinlerini tercih eder. Fiyat benzer {iriinleri ayirt etmenin temel
belirleyicisi roliindedir ve 6l¢iilmesi kolaydir.

Dagitim: Uriin veya hizmeti tiiketiciye/miisteriye istedigi zaman, istedigi sekilde ve
kolayca ulastirma cabasidir. Iliskisel pazarlama aracilarin roliinii azalmaktadir. Sirkete gore
miisterilere; siparis, 6deme, bakim vb. segenekler sunulmaktadir. Dagitim kanali, pazarlama
karisimindaki temalardan biri ve tiiketici odakli sistemin ana unsurlarindan biridir. Tanima gore
iriiniin hizli ve uygun bir sekilde tiiketiciye ulastirilmasi énemlidir. Satis dncesinde, sirasinda
ve sonrasinda dagitim kanallar1 6nemlidir. Bu durumda {iriin satin almak isteyen tiiketicilerin
malzemelere hizli ve eksiksiz bir sekilde ulasabilmesi gerekir ve devam eden slirecte
karsilasilabilecek herhangi bir sorun da hizli bir sekilde hedefe ulasabilir

Tutundurma: Bir {irliniin uygun fiyatiyla, o iiriiniin satma islevi i¢in uygun bir yerde;
satig gelistirme, reklam ve halkla iligkiler gibi birbirine bagh ve tamamlayic1 yontemlerle
yuritiilme olayidir. Tutundurma unsurunda miisterilerle kuvvetli iliskiler kurulmaktadir. D1s
baglantilar vasitasiyla biiylik miisteriler ve sirketler arasinda iligkiler kurulur. Saticilarin
uiriinlerini hedef pazarlara sunma ve hedef kitle ile iletisim kurma faaliyetlerini kapsamaktadir.
Bu hususta reklam, satis gelistirme, kisisel satis, halkla iligkiler vb. tutundurma faaliyetleri

arasinda sayilabilir.

Tablo 1.2. Pazarlama Karmasi Elemanlar1 (4P) (Ilgaz Siimer ve Eser, 2006)

Isletmeler Tarafindan irdelenmesi Gereken Konular

Uriin Uretilmekte olan {iriinler ile miisterilerin Fonksiyonellik, kalite,
istek ve ihtiyaclar1 karsilanabilmekte midir?  goriiniim, ambalajlama,

marka, hizmet, garanti.

Fiyat Miisterilerimiz satin alma istegi icinde Liste fiyati, indirimler, kredi
bulunduklar1 mal ve hizmetlere ne kadarlik sartlari.

0deme yapmayi diisiinmektedirler?

Dagitim Uriinlerimiz dogru yerde, dogru zamanda Yer, lojistik, kanal iiyeleri.
ve dogru miktarlarda mi miisterilerimize

sunulmaktadir?
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Tutundurma Hedef kitle isletme ve isletmenin {iriinleri Reklam, halkla iliskiler,
hakkinda ne kadar bilgi sahibidir? dogrudan pazarlama, satig

gelistirme, kisisel satis.

Pazarlama karmasi elemanlart yani 4P, pazarlamanin gelismesiyle birlikte cesitli
elestiriler almistir. Pazarlamanin odak olarak tiiketici/miisteriyi baz almasi ile pazarlama
elemanlarinin da miisteriye gore diizenlenilmesi fikri 6n plana ¢ikmistir. 4Ptiiketicibaglaminda
incelendiginde 4C olarak miisteriye saglanan deger, miisteri maliyeti, iletisim ve kolaylik olarak
degismistir. Gelisim pazarlama karmasi elemanlarinda da yaganmis 4P kavramlarina eklemeler
(4P, 5P ve 7P) yapilmistir. Giinlimiizde dijital ve sosyal medya biiyiikk bir ¢ogunlugun
kullandig1 ve pazarlamanin odak noktasinda bulunan tiiketici ile etkilesimi artiracak bigimde
gelistirilmesi gerektigi tartisilmaktadir. Miisterilerle siirekli iletisimin ele alindig dijital ve
sosyal medya pazarlamasinda, tiikketicinin pazarlama siirecine katilimini tanimlayan pazarlama
karmasi unsurlari; ortak yaratim, doviz kuru, sohbet ve toplulugu harekete gecirme olarak
belirtilmektedir (Kotler, vd., 2017).

Tablo 1.3. Pazarlama Karmasi Elemanlarimin Gelisimi (Goral, 2019)

Pazarlamanin 4p’si  Tiiketicilerin 4c¢’si Dijital ve Sosyal Medyanin 4¢’si
Uriin Miisteriye Saglanan Deger ~ Ortak Yatirim

Product Customer Solution Co-Creation

Fiyat Miisteri Maliyeti Doviz Kuru

Price CustomerCost Currency

Tutundurma [letisim Sohbet

Promotion Communication Conversation

Dagitim Kolaylik Toplulugu Harekete Gegirme
Place Convenience CommunalActivation

1.3.2 Geleneksel Pazarlama

Yirminci yiizyilin basina kadar ekonomide, ticarette, bilimde, teknolojide ve sosyal
yasamda kaydedilen ilerleme ve birikimler, bu ylizyilin ilk ¢eyreginde ticari faaliyetleri
etkilemeye baglamistir. Pazarlama bir davranis bi¢imi olarak kendini 1910-1930'lu yillarda
gostermeye baslamistir (Olug, 2006). Amerika'da 1910'lu yillarda mal bilgisi dersleri i¢inde
pazarlama sozciigii ilk olarak kullanilmaya baslanmigtir. 1920'li yillarda ticaret sézciigii ile
anlatilan konularin yeni kosullarda ¢oziimleri yeterince icermedigi gozlenerek baska
yaklasimlarin arastirilmasina gidilmistir. Pazarlardaki yeni yaklasim ve davranis bi¢imleri

ekonomi kuramlartyla desteklenerek {iniversitelerde pazarlama dersleri olusturulmus ve pazar
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sorunlarima ¢oziim Oneren bagimsiz bir disiplin ortaya c¢ikmistir. Bu davranig bigimi
benimsenmis olmasina ragmen, "pazarlama anlayis1" ve "pazarlama zihniyeti" gibi kavramlar
1950'i yillarin sonlarinda ortaya atilmistir. Bu anlayislar sayesinde tiiketicilerin gereksinimleri
arastirilmaya baslanmis; iiriin 6zellikleri beklenilen kalite ve fiyatla birlestirilerek mal ve
hizmetler olusturulmaya baslanmistir (Olug, 2006. Akt Aytan, 2014).

Her ne kadar geleneksel pazarlama kaynaktan aliciya iletisimi yonetiyor olsa da iletisim
misteri ve marka arasindadir. Geleneksel pazarlamada kampanya kurgusu uzundur ve hata
yapildig1 zaman hatanin diizeltilmesi zaman almaktadir. Geleneksel pazarlamada saatler belirli
standartlar arasindadir, isletmeler resmi ve mesafeli bir dil kullanimini tercih ederler.
Geleneksel pazarlama yapilirken belirli kaliplara uyulmaktadir, maliyeti de diisiiniildiigii zaman
dijital pazarlamaya gore fazla oldugu goriilmektedir. Nitekim geleneksel pazarlamanin
giiniimiiz teknolojisinde tek basina yeterli olmadigini1 gosteren bir tablo ortaya ¢ikmaktadir.

Geleneksel pazarlama anlayisindan tiiketici her zaman g6z ardi edilmis ve geri planda
kalmistir. Bu anlamda ilk basta {irtin ve hizmetlerle ilgili kisithh bir durum goriilmektedir.
Tiiketiciler, mallar1 veya hizmetleri satin almaya hazir, beklenti i¢inde bulunmayan ve farkl
gereksinimleri olmayan alic1 gruplar seklinde bilinmektedir. Firmalar bu siirecte seri tiretime
gecerek iiretim tekniklerini gelistirme, tiretimi daha da artirma ve tiim ¢alismalarini sadece {iriin
miktarina ve tirliniin kendisine odaklama egiliminde olmuslardir. Satis yaklagiminda sirketler,
promosyon yontem ve araglariyla tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek ve onlar1 satin almaya ikna

ederek satiglarini artirma ve para kazanma egiliminde olmuglardir (Bilici, 2015).

1.3.3 Dijital Pazarlamanmin Dogusu ve Gelisimi

Diinyada 20. Yiizyilin baglarinda sanayilesmenin artmasi ile tiretim 6n plana ¢ikmustir.
Sanayilesme ve teknolojinin gelismesi liretimde biiyiik etki uyandiracak yenilikler meydana
getirmistir. Henry Ford’un baslattig1 tiretim bandi teknolojisi ile iiretim artmis nitekim bu
gelisme {irlinlerin genis Kitlelere ulasmasina olanak saglamistir. Uretimdeki yiiksek verim,
diisiik masraf ve genis kitlelere dagitim ile yeni avantajlar olusmustur. Endiistrideki bu gelisme
modern pazarlamanin temel taglarindan olmustur. Sanayi devriminden sonra, iiretim ¢iktisinin
artmas1 ve hizlanmasi ve diisen maliyetler, lreticileri Uriinlerini satmak i¢in yeni pazarlar
aramaya yoneltmis ve teknolojinin gelismesi ve kiiresellesme ile diinya tek bir pazara
doniismiistiir. Pazarin kiiresel olarak geniglemesi ile sirketlerin bu dlglide artmasi, sirketleri bu
yogun rekabet ortaminda diger rakiplerine istiinliilk saglamaya ve yenilenen teknolojiyi bu
sekilde yapilarina entegre etmeye ¢alismalarina sevk etmistir.

Pazarlamanin tarihsel ve anlamsal evlerini Kotler vd. (2011. Akt: Comertpay, 2019) lige

ayirmistir. Pazarlama 1.0’da pazarlamanin baslangi¢ noktasi kabul edilen Henry Ford’a ait T
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Modeli kaynak gosterilmektedir. Pazarlama 2.0 bakildiginda bilgi ¢aginin basladig
goriilmektedir ve tiiketiciler pasif bir rol de iistlense artik kampanyalara dahil edilmektedirler.
Pazarlama 3.0'da deger temelli bir pazarlama yaklagimi ortaya ¢ikmistir. Bu yaklasim isletme
olarak sadece iirlin veya hizmeti pazarlamak degil, ayn1 zamanda o iiriinle iliskilendirilen
markanin ruhunu da pazarlamak demektir. Ruha yonelik i¢in yapilan pazarlama anlayisina gore
sadece zihni ikna etmek yeterli degildir. Aklin yani sira duyulara da seslenebilmeli ve bir
markanin ruha yonelik insan davranislarini da gergeklestirmis olmasi gerekir.

Bulundugumuz yiizyil dijital ¢ag olarak tanimlanmaktadir. Bu yiizyil, pazarlama
kavramini da oldukga biiyiik 6lciide etkilemekte ve geleneksel pazarlamaya gore farkli bir bakis
ortaya koymaktadir. 21. yiizyilda pazarlama kavrami hem siire¢ hem de yontem olarak mekanda
bircok degisim yasamaktadir. I¢inde bulundugumuz yiizyilin neticesinde meydana gelen bu
diislince sistemi, dijital pazarlama kavramini meydana getirmistir. Dijital pazarlama, firmalarin
ve markalarin Onemsedigi ve gittikce yayginlasan bir pazarlama tiiri olmustur. Bu
yayginlagmanin en 6nemli nedenlerinden biri, dijital {iriin ve teknolojilerin insanlar tarafindan
yaygin olarak kullanilmasi ve dijital yasamin insanlarin giin i¢inde biiyiik bir boliimiinde yer
almasi olabilir.

Dijital Pazarlama; dijital iletisim kanallarin1 kullanan etkili bir pazarlama metodudur.
Dijital iletisim kanallari; internet, sosyal medya, mobil platformlar vb. olarak sayilabilmektedir.
Pazarlamanin temel ilkeleri giiniimiizde hala gegerlidir ve uygulanmaktadir. Nitekim
pazarlamada yeni fikirler ve miisteri deneyimleri meydana ¢ikmaktadir. Giiniimiizde dijital
pazarlama, tiiketiciler i¢in benzeri olmayan bir yaklasim ve yeni bir deneyim sunmaktadir
(Kogarslan ve Kiling, 2019).Wymbs (2011), dijital pazarlamay1 “tiiketicilerle daha derin ve
saglam iligkiler kurma noktasinda tiiketicileri kazanmaya ve elde tutmaya yardimci olacak
entegre, hedefli ve Ol¢limlenebilir bir iletisim olusturmak i¢in dijital teknolojilerin
kullanilmas1” seklinde tanimlamaktadir (Akt: Zeren ve Kaya, 2020)

Comertpay (2019) pazarlamanin dijitallesen evrimi sirasiyla Sekil 1.4’teki gibi

vermistir.
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Basir Pazarlama
ticaret Satis sirketi Sosyal/mobil
donemi dénemi donemi pazarlama
donemi

) Pazarlama Miskisel

Uretim boliimii pazarlama

donemi donemi, donemi

Tliskisel

Sekil 1.4. Pazarlamanin Dijitallesen Evrimi

Dijital pazarlama, hedef pazarla veya miisterilerle iletisim kurmak, iliskiler kurmak ve
kurulan iliskileri silirdirmek ic¢in kullanilan tiim ¢evrimi¢i kanallardan olusan erigim
platformlarin1 ve iletisim araglarini igermektedir. Dijital pazarlama potansiyel misterileri
bilgilendirmek ve potansiyel miisterileri mevcut miisterilere doniistiirmek i¢in dijital teknolojiyi
kullanan mallarin veya hizmetlerin hedeflenen, dlgiilebilir bir sekilde kullanilmasidir. Dijital
pazarlamanin isletmeler i¢in en biiyiikk avantajlarindan biri, belirli bir hedef kitleye ulasma
yetenegidir. Televizyon ve radyo gibi geleneksel reklam kanallarinda belirli bir kitleye ulasmak
kolay olmasa da ¢evrimigi veya sosyal medyada reklam yayinlayan sirketler, yas, cinsiyet,
egitim diizeyi, gelir durumu, evlilik gibi izleyicilerin demografik 6zelliklerini belirleyebilir ve

hatta ilgi alanlarinin kapsamini belirleyebilir (ismayilov, 2022).

6ﬁﬂr~> ’I'

isletme/Uriin Dijital Medya Hedef Kitle

T I

Dijital pazarlamanin temelinde, mal ve hizmetlerin dijital kanallardan pazarlanmasi,

Sekil 1.5. Dijital Pazarlama Siireci

zaman ic¢inde gelisirken, dijital kanallar, dijital platformlar ve markalar araciliiyla yeni
miisteriler kazanmak, etkilesimi tanitmak, farkindalik/goriiniirliik/tanima yaratmak, miisteri

iliskilerinin yonetilmesi gibi mevcut siireclerle kapsamli bir bi¢im almistir (Akyol Akin, 2021).

Tablo 1.4. Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama Farklan (Gedik, 2020)
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Geleneksel pazarlama

Dijital pazarlama

Basil1 medya (gazete ve dergi reklamlari,
biiltenler, brosiirler ve diger basili
materyaller) ; TV ve radyo reklamlari,
dogrudan posta (el ilanlari, kartpostallar,

kataloglar) ; tele- pazarlama igerir

Cevrimi¢i reklamcilik, web siteleri, sosyal
aglar, e-posta pazarlamasi, kisa mesaj, satis
ortaklif1 pazarlamasi, igerik pazarlama,
Google reklamlari, video pazarlama, SEO,

PPC vb. araglari icerir

Geleneksel ile yerel tiiketiciye ulasmak

kolaydir

Dijital pazarlama, kiiresel bir hedef tiikketici

kitlesine ulagsma imkani1 saglar

Geleneksel pazarlama bireysel yaklagimi

benimser; bireysel iliskiler vardir.

Dijital pazarlamada sirketin fiziken var
olmast  zorunlu degildir. Tiiketiciye

kolayca ulasma imkani1 vardir.

Reklam ve reklam araglari miisterinin

etkilesimini igerecek kadar esnek degildir

Tiiketiciler dengelismis teknoloji ile
gortislerini ve geri bildirimlerini toplamak

icin farkli uygulamalar imkani saglar.

Basili yayin, radyo / TV reklamlar1 vb.
icerdiginden pahalidir

Faaliyetler internet tizerinden oldugu igin
maliyeti azdir. Pazarlama gereksinimine
bagli olarak isletme, isterse iicretli

reklamlar1 tercih edebilir.

Geleneksel pazarlamada firma sonuca
ulasabilmek i¢in uzun bir siire beklemesi

gerekir.

Online/dijital pazarlamada sonuglar hizli

bir sekilde verilir.

Geleneksel pazarlama es zamanli olarak
sonuclar hakkinda bilgi vermedigi i¢in
pazarlama stratejisinin hazirlanmasi zaman

alir.

Dijital pazarlama gergek zamanli sonuglar
saglar. Sirketler bu nedenle strateji
iyilestirmelerini ¢ok kolay bir sekilde
yapabilir. Bu durumda strateji degistirme

ya da giincellemeye olanak saglar.

Pazarlama araglar1 oldukga kati oldugu igin

tek yonlii iletisim igerir

Karsilikli  bir iletisim vardir. Tiiketici
memnuniyeti ve tiiketiciye 6nem verildigi

hissettirilir.

Pazarlama kampanyanizin ne kadar

basarili oldugunu 6l¢mek oldukga zordur.

Internet iizerinden uygulamalar ile kolay
istatistik toplanir ve analiz de kolaylagir.
Boylece,

yatinm  getirisi  kolayca

Olciilebilir.

Pahalidir ve uzun zaman alir

Ekonomik ve hizlidir
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7/24 satig miimkiin degildir - 7/24 satis miimkiindiir

Viral olma yetenegi yoktur - Viral olabilme yetenegi vardir

Tablo 1.4’te gelencksel pazarlama ve dijital pazarlamanin karsilastirmasi sonucu
farklar1 géz Oniline ¢ikmaktadir. Bircok etkende degisimin meydana geldigi gorilmektedir.
Bulunmaz’a (2016) gore “tek tarafli bir iletisime olanak saglayan ve hedef kitlenin es zamanli
iletisim siirecini isletmesine imkan tanimayan geleneksel pazarlamanin aksine, her asamada
hedef kitlenin diislince, fikir ve yorumlarma acgik bir iletisim siireci isleterek, pazarlama
islevinin alict tarafinda bulunan miisterilerin deneyim saglamasina imkéan taniyan dijital
pazarlama, ¢esitli kanallar vasitasiyla hedef kitleye ulasarak 6zellikle zaman, emek ve para
yoniinden olduk¢a biiyiikk faydalar saglamaktadir”. Bidlingmaier'e gore eski pazarlama
yaklagiminda amac¢ satis ve kardir. Gliniimiizde kullanilan modern pazarlama yaklagimu,
diizenli miisterilerin isteklerini karsilamay1 amaclamaktadir. Bu, insanlara verilen degerin ve
artan tiiketici refah seviyesinin getirdigi memnuniyetin artmasini zorunlu kilmaktadir. Modern
pazarlamada sirketler kendilerini direkt yahut dolayli olarak etkileyebilecek kisi, kurum ve
olaylara kars1 hassasiyetli davranmalidir. Klasik pazarlama yaklasimi bu duyarliligi yaratmak
igin yeterli degildir (Canpolat vd, 2013). Weinberg’e (2009. Akt: Cakmak, 2022) goére dijital
pazarlamani geleneksel pazarlamadan ayiran birtakim faktorler sunlardir:

+  “Dijital pazarlama Web trafigini arttirmaktadir. Web trafigi tiim diger sitelerden
(0zellikle sosyal medya uygulamalarindan) ve arama motorlarindan markanin sitesine
olan kullanict akisin1 gosterir ve bu da tiiketicilerin isletmeyi ne kadar takip ettigini ve
benimsedigini gostermektedir.

* Dijital pazarlama yeni iceriklerin kesfine imkan saglamaktadir. Pazarlama
faaliyetlerinin bir bileseni olarak sosyal medya sitelerinde yer alan bilgiler, videolar
veya sesler, metinler tiiketiciler i¢in ilgi ¢ekici olmasi onlarin paylagimini ve katilimini
saglamaktadir.

» Dijital pazarlama tiiketici-marka arasinda giiclii baglar kurmaya sans tanimaktadir.
Firmalar sosyal medyada ne kadar ¢cok zaman ve enerji harcarsa bu platformlarda
misterilerine sagladiklar1 geri doniislerle giiclii bir iliskinin temelini koya bilirler.
Aragtirmalar sonucunda tiiketici bagliliginin artmasi ile olumlu algilarin ve tutumlarin

artmasi1 da beklenmektedir.”
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Sekil 1.6. Dijital Pazarlamamn Avantajlari

Dijital pazarlamanin avantajlarina bakacak olursa sekiz baslik 6n plana ¢ikmaktadir
(Sekil 1.6). Yasmin vd. (2015)bu avantajlart su sekilde vermistir:

1) Uriinler veya hizmetlerle giincel kalma

Dijital pazarlama teknolojileri, tiiketicilerin sirket bilgilerinin giincel kalmasina olanak
tanir. Gliniimiizde birgok tiiketici internete her an her yerden erisebilmekte ve sirketler tirtinleri
veya hizmetleriyle ilgili bilgileri siirekli olarak giincellemektedir.

2) Daha fazla katihm

Dijital pazarlama ile tiiketiciler sirketin c¢esitli faaliyetlerine katilabilir. Tiiketiciler,
sirkete ait internet sitesine ziyarette bulunabilir, iiriin veya hizmetler hakkinda bilgi edinebilir
ve ¢evrimigi aligveris yapabilir ve donlit saglayabilir.

3) Uriinler veya hizmetler hakkinda net bilgi

Dijital pazarlama vasitasiyla tiiketiciler, iriinler veya hizmetler hakkinda net bilgi
edinirler. Bir perakende magazasindaki satis elemanindan alinan bilgilerin ¢ok az yanlis
yorumlanma olasilig1 vardir. Ancak internet, miisterilerin giivenebilecekleri ve satin alma karar1
verebilecekleri kapsamli {iriin bilgileri saglar.

4) Digerleriyle kolay karsilastirma

Sirketlerin bircogu dijital pazarlamay1 kullanarak {irin veya hizmetlerini sunmaya
calistig1 i¢in misterilerin farkli tedarikgilerin {irlin veya hizmetleri arasinda ekonomik ve zaman
acisindan karsilastirma yapabilmeleri miisteri i¢in biiyiik bir avantaj haline gelmektedir.
Miisterilerin iirlin veya hizmetler hakkinda bilgi almak i¢in bir dizi farkli satis noktasini ziyaret

etmesi gerekmez
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5) 7/24 Ahsveris

Internet insanlarinhayatinda tiim giin boyunca mevcut oldugu igintiiketicionline bir iiriin
almak istediginde zaman konusunda herhangi bir zaman kisitlamasi yoktur.

6) Uriin veya hizmetlerin icerigini paylasma

Dijital pazarlama, misterilere ve takipgilerine iiriin veya hizmetleri hakkinda bagka
kullanicilarla paylasma imkani saglar. Dijital medyay1 uygulamalariile iirlin veya hizmetlerin
Ozellikleri hakkinda farkli kullanicilara kolay bir sekilde bilgi aktariimakta ve bilgi
alinmaktadir.

7) Goriiniir Fiyatlandirma

Sirket, {iriin veya hizmetlerin fiyatlarini dijital pazarlama kanali iizerinden paylasmakta
ve bu durum da miisteriler agisindanagik ve seffaf bir durumsaglamaktadir. Sirket, {iriin veya
hizmetlerinde diizenli olarak fiyatlar1 degistirebilir veya 6zel teklifler sunabilir ve miisteriler,
dijital pazarlamanin herhangi bir yoluna bakarak anlik olarak haberdar olarak her zaman
avantajlidir.

8) Aninda satin alma

Geleneksel pazarlamadatiiketiciler ilk once reklam izlemekte ve daha sonra iiriin veya
hizmetleri satin almak amaciylasirketin fiziksel magazasinagitmektedir. Fakat dijital
pazarlamadatiiketiciler iirlin veya hizmetleri zaman gegirmeden satin alabilmektedir.

2000 yilinda agilan birgok sosyal ag ile yeni medya kavrami 6n plana ¢ikmistir. Bu web
2.0 tabanli dijital ortam, bireylerin etkilesim kurmasini ve iletisim kurmasini saglar. Bilgi
edinme, cevrimigi topluluklar olusturma ve bireyler aras1 paylasim gibi firsatlar sunan yeni
medya, kurumlarin da hedef kitlelerine ulagsmak i¢in kullandiklar1 bir alan haline gelmistir
(Giigdemir, 2017. Akt: Inci, 2021).Cevrimigi isletmelerin web siteleri cok dikkat cekmistir ve
tekliflerini, imajimn1 tamtmak igin ¢ok yaygm bir arag haline getirmistir. internet, tek basina
baska herhangi bir pazarlama araciyla karsilastirilabilecek giiclii bir pazarlama vasitast haline
gelmistir. Bu biliylime hem teknik diizeyde hem de miisteriler icin erisilebilirlik diizeyinde
gozlemlenebilirdir. Internetin ve bilgisayarlarin teknolojik gelisimi, sirketlerin kisitlama
olmaksizin mesaj ve goriintii gondermesini miimkiin kilmistir (Eti, 2021).

Internet geleneksel aligkanliklari degistirmeden &nce, pazarlama cabalari genellikle
hedef kitlenin odagini kendi iizerine ¢ekmek ve sonucunda {iriin / hizmet satmak i¢in
markalasma ve reklam ¢abalarina odaklanmistir. internet, kurallar1 kokten degistirmistir ve ¢ok
daha uygun maliyetli ve verimli araglar kullanarak kisisellestirilmis mesajlarin ¢ok dar ve iyi

tanimlanmis hedef kitle / miisteri segmentlerine gegmemize izin vermistir(Comertpay, 2019).
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Dijital pazarlamada kullanilan birgok farkli arag goriilebilmektedir. isletmelerhedef kitleye

ulagmak i¢in zengin bir kanal listesine sahiptir (Sekil 1.7).

Internet Arama Viral

siteleri motorlari E-posta pazarlama Sosyal aglar

Mobil Arttirilmis

platformlar gerceklik Oyunsallastirma Televizyon

Sekil 1.7. Dijital Pazarlama Kanallar

Sirketler televizyon, internet siteleri, arama motorlari, elektronik postalar, sosyal aglar,
mobil platformlar1 kullanarak gerek oyunsallastirma gerek artirilmis gergeklik uygulamalari ile
hedef kitleye ulagsmaktadir. “Dijital pazarlama, dijital bilgi ve iletisim teknolojilerini ve
elektronik cihazlar1 kullanan miisteriler ve is ortaklariyla etkilesime giren bir pazarlamadir;
daha genis anlamda dijital bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanarak pazarlama faaliyetleridir.
Dijital pazarlama, miisterileri gekmek ve elde tutmak igin dijital kanallar1 kullanan ve internet
pazarlamasini igeren mal ve hizmetlerin pazarlanmasi i¢in genel bir terimdir. Bu nedenle, dijital
pazarlamanin ileri bir internet pazarlamasi konsepti oldugu ve sadece ¢evrimigi teknolojileri
kullanmanin yan1 sira ¢evrimdist miisterilerle etkilesime girmesine, ihtiyaglarini
kisisellestirmesine izin verdigine dikkat edilmelidir” (Serohina vd., 2019. Akt: Gedik, 2020).

Dijital pazarlama insanlarin hayatina ¢ok hizli niifuz etmistir. insanlarin hayatina dahil
olan bu yeni sayilan kavram insanlara bir¢ok alanda kolaylik saglamistir. E-aligveris, cografi
kisitlamalar1 ortadan kaldirmakta ve kullanicilarin ¢ok daha az zaman ve maliyetle daha fazla
bilgiye erigmelerini saglamaktadir. Ayrica sirketlere tiiketicilerin kisisel tercihlerine,
ithtiyaclarina ve ihtiyaclarina uygun iiriin ve hizmetler sunmanin yani sira bunlart daha diisiik
maliyetle ve cok daha kisa siirede sunma firsati vermektedir (Turan, 2008). Son yillardaki
sayisal veriler de lilkemizde dijital pazarlamanin oldukca yayginlastigini géstermektedir. Kemp
verilerine gore 2020'de Tiirkiye, toplam dijital reklamlara 695,8 milyon $ harcama yapmistir
(Kemp, 2021). Tiiketicilerin internet iizerinden birgok iiriine veya hizmete erisebilmesi, bilgi
edinebilmesi, internet aligverisinin tliketici davraniglari iizerindeki etkisini artirmak amaciyla
fiyat karsilastirmalar1 yapabilmesi gibi firsatlar dogurmaktadir. Internetin diinyamiza girmesi,

elektronik perakende sirketlerine kisisel tercihlere, tiiketici ihtiya¢ ve ihtiyaglarina gore
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uyarlanabilen c¢esitli iiriin ve hizmetlerin daha diisiik maliyet ve daha kisa siirede saglanmasi
gibi kolayliklar da mevcuttur (izgi ve Sahin, 2013). Tablo 1.5’te de goriildiigii iizere Tiirkiye’de
teknoloji ve unsurlarinin kullanimi diinya ortalamasinin {istiindedir. Tiirkiye’de yasayan
bireylerin teknoloji vasitasiyla alisveris yapma durumu ise diinya ortalamasma yakin bir
ortalama gostermektedir.

Tablo 1.5. Dijital 2021-Tiirkiye (Kemp, 2021)

Diinya Tiirkiye
Say1 % Say1 %
Cep Telefonu kullanimi 5.22 %66,6 76.89 %90,8
milyar milyon
Internet kullanimi1 4.66 %59,5 65.80 %777
milyar milyon
Sosyal medya kullanim1 4.20 %53,6 60 milyon %70,8
milyar
Satin almak i¢in bir {iriin veya hizmet i¢in %81.5 %89
cevrimici arastirdi (herhangi bir cihaz)
Cevrimigi bir perakende sitesini veya %90,4 %89,5
magazay1 ziyaret etti (herhangi bir cihaz)
Cep telefonunda veya tablette aligveris %69,4 %68,5
uygulamasi kullanildi
Cevrimigi bir {irlin satin ald1 (herhangi bir %76,8 %75
cihaz)
Cep telefonu ile gevrimigi tiriin satin aldi %055,4 %54,8

1.4 Pazarlama Teknolojisinin Gelisimi

Degisim devingen bir kavramdir ve bir siire¢ meselesidir. Toplumsal degisim ve
doniisiim giintimiizde {iglincli dalga ile gelen bilgi toplumu olarak yasanmaktadir. Sosyal,
ekonomik, bilimsel, politik diisiince ve yasam tarzini etkileyen bilgi toplumu, yalnizca liretim
bi¢imini degistirdigi i¢in hayatin her alanin1 degisime yol a¢tigindan dolayr devrim olarak
adlandirilmaktadir. Bilgi toplumu, toplumsal yapinin ag toplumuna doniismesine katki saglayan
bilgi teknolojilerinin kullanimindan dogan bir olgudur. Bu olgu, tiim paydaslarini kapsayan
aglar olusturan isletmeler seklinde ekonomik hayata yansimistir. Sonug olarak isletmeler, veri
hizlarindan ve bilgi teknolojisi miktarindan yararlanarak verimliliklerini, pazar paylarini, pazar

degerlerini ve karliliklarini artirma firsatina sahiptir (Castells ve Himanen 2002).
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Teknolojinin yarattigi ortam ve internetin hayatin her alanina dahil olmas1 nedeniyle
ticaret sisteminde yer alan kurumlar hedef kitlelerine ulasmak i¢in bu yeni sistemin olanaklarini
kullanmaya baslamiglardir. Dijital devrimde temel faktér olan internet, kurumlara ve
kullanicilara ya da tiiketicilere ¢ok biiyiik faydalar getirmistir. Aninda tiiketici yanitlarindan
diisiik maliyetli promosyon faaliyetlerine, ¢cok hizli gilincellenebilmesinden tiiketici istek ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda stratejiler belirlemeye kadar birgok avantaji vardir. Ozellikle son 10
yilda online isletme sayisindaki hizli artig, online aligverise yonelik olumlu beklentileri hizla
artirmistir.  Bu nedenle, olusturma uygulama asamasinin her asamasinda miisterinin
gereksinimlerine uygun bir pazarlama stratejisi olusturmak ve denetim ve kontrol
mekanizmasinin bir pargasi olarak 6lgiilebilir veriler elde etmek i¢in pazarlama siire¢lerine yeni
teknolojiler entegre edilmektedir. Pazarlama stratejisi, geleneksel pazarlama anlayisinin ¢ok
otesine gecen farkliliklara ve degisikliklere yol acmistir. Geleneksel pazarlama yaklasimi,
tiretici ve tliketici arasinda tek yonli bir iletisim akisina sahipken, internetin sundugu yeni
teknolojiler ve firsatlara dayali olarak iki yonlii bir iletisim siireci ortaya ¢ikmistir (Bulunmaz,

2016; Vijayasarathy, 2004. Akt: Turan, 2008).

1.4.1 Viral Pazarlama

Sosyal medya pazarlamasinda en ¢ok tercih edilen pazarlama yontemlerinden biri de
viral pazarlama yahut diger bir sekilde sdylenti pazarlamasidir. “Bir iiriin, hizmet, sirket ya da
marka hakkinda sOylenti yaratma calismasidir” (Gardner, 2005). 1997 yilinda arastirmaci
Draper Fisher Jurvetson, biyoloji alanindaki viriisiin yayilmasiyla elektronik ortamdaki mesajin
yayllmasi arasindaki benzerlige odaklanarak “viral pazarlama” kavramimi kullanmustir.
Jurvetson bu hizli yayilma olanagindan fayda saglamak maksadiyla yeni bir {iriiniin reklamini
yapmak i¢in internet sitesindee-posta baglantisi kurmustur ve 12 milyon Hotmail abonesine
ulagsmistir (Subramani ve Rajagopalan, 2003; Deal ve Abel, 2001.Akt: Argan ve Argan, 2006).
Sirketlerin viral pazarlamay1 kullanarak kendisine yoneltilen biiytik ilgiyi uyandirmak i¢in,
ilgili kamuoyuna bu c¢alismasini paylagsma firsati dogmustur. Tipik olarak, markalar TV
reklamlari i¢in videolar liretmektedir. Son zamanlarda giderek daha fazla marka, oldukga pahali
olan geleneksel gorsel iletisim araglariyla yaymlamak yerine etkileyici sunumlar
hazirlanmaktadir ve bunlar1 viral olarak yaymak i¢in dijital ve hizli erisimin giicii

kullanilmaktadir(Cakmak, 2022).

1.4.2 Gerilla Pazarlama
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Nardarli’ya (2009) gore gerilla pazarlama oncelikle kiigiik boyutlu isletmelerin tercih
ettigi, belirleyici giicii yeni ve farkl: fikirlere dayanan, amaci eski ve yeni miisterileri teknoloji
ile aktif hale getirerek yeni miisterilere ulasmak olan bir stratejidir. Sirketler, gerilla pazarlama
caligmalar1 ile miimkiin oldugunca dinamik, tiiketici ihtiyaglarina cevap veren ve degisimlere
kolayca uyum saglayabilen bir pazarlama yonetimi olusturmayi hedeflemektedir. Giiniimiizde
artan Uriin ¢esitliligi, {irtin ve hizmetlerin giderek birbirine benzemesi sirketlerin karliligini
olumsuz etkilemektedir. Ote yandan, siirekli degisimlerin neden oldugu ekonomik belirsizlik
nedeniyle sirketlerin biit¢elerinin biiylik bir boliimiinii olusturan pazarlama faaliyetlerinin
sonuglarinin hesaplanmasi ¢ok daha onemlidir. Nitekim firmalar pazarlama etkinliklerini
yapilandirirken farkli, yenilikgi, etkili ve daha ucuz yollar aramislardir. Gerilla pazarlama
birgok yonden geleneksel pazarlamaya benzese de hedeflere ulasma yontemleri ve bagvurulan
teknikler acisindan geleneksel pazarlamadan farklilik géstermekte ve kullanicilarina 6nem arz
eden olanaklar sunmaktadr.

Yiiksek bilgili’ye (2011) gore gerilla pazarlamanin amaci, kendi iirlinlerinize,
hizmetlerinize ve tekliflerinize olan ilgiyi en iist diizeye ¢ikarirken, bu ¢aba i¢in harcanan
kaynaklar1 ve maliyetleri en aza indirmektir. Gerilla pazarlama, bir sirketin dikkatini dagitma
girisimine dayanmaktadir. Bu sayede sirket, dikkatleri ilizerine ¢ekmek i¢in farkli, sasirtici,
Ozgiin ve eglenceli bir sekilde uygulayacagi bir politika olusturmak zorundadir. Gerilla
pazarlama siirecindeki tiim etkinlikler az miktarda bir biitceyle gerceklestirildiginden gerilla
pazarlama birgok sektorde kullanilabilmektedir. Gerilla pazarlamanin siirh kaynaklara sahip
kiigiik isletmeler i¢in uygun oldugu kesin, ancak bu, daha fazla kaynaga sahip biiyiik sirketlerin
bu uygulamada gerilla pazarlamay1 se¢cmesini engellemez. Gerilla pazarlamasinda esneklik
esastir. Sirketler, genislemelerinin, karlarinin ve faaliyetlerinin diigmesini 6énlemek i¢in her
durumda bir gerilla gibi esnek olmalidir. Kaynaklarini hizli ve verimli bir sekilde yeni firsatlara
kanalize edebilmeleri gerekir. Piyasada ortaya ¢ikabilecek vaziyetleri en bastan gorebilmek ve
stiregen rekabette diger firmalara kars1 dayanabilmek amaciyla iginde bulunduklar1 durumu
analiz etmelidirler. Pazarlama stratejilerini olusturmak i¢in fiyatlandirma politikasina dikkat
etmeleri gerekiyor. Sunduklari {irlinler sasirtict ve agresif olmalidir. Gerilla pratiginin bir diger
onemli yonii de mesaji daha fazla tiiketiciye en etkili bigimde iletmektir. Bu amagla internet
ortami degeri dlgiilemez bir uygulama sahasidir. Internet ve teknolojideki yeni gelismeler
gerilla pazarlamasini kolaylastiriyor. Kiigiik ve orta Olgekli sirketler i¢in Ozellikle internet
kullanimi, pazarda seslerini duyurmak i¢in biiyiik sirketlerle ayn1 6lgekte rekabet etme firsati
sunuyor. Ozellikle ilging ve faydal bilgiler iceren orijinal web siteleri, kiiciik isletmeler igin

bliyiik fayda saglayabilir.
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1.4.3 Sosyal Medya Pazarlamasi

“Sosyal Medya Pazarlamas1”, sosyal medya siteleri vasitasiyla dikkat ¢gekme siirecidir.
Sosyal medya pazarlama uygulamalari genellikle tiiketicinin dikkat cekme ve takipgileri sosyal
aglarinda paylasmaya tesvik eden igerik olusturma cabalarina odaklanir. Temel gonderi
kullanicidan kullaniciya yayildiginda ve muhtemelen markanin veya sirketin kendisinden degil
de giivenilir bir tigiincii taraf kaynaktan geldigi i¢in, bu pazarlama bi¢imi, ticretli reklam ile
gelen tiiketici yerine kazanilmug tiiketici ile sonuclanir. Sosyal ag web siteleri, bireylerin ve
isletmelerin  birbirleriyle etkilesime girmesine ve c¢evrimigi iliskiler ve topluluklar
olusturmasina olanak tanir. Sosyal ag siteleri, agizdan agiza veya daha dogrusu e-agizdan agiza
olarak hareket eder (Kaur, 2016). Wigmo ve Wikstrom (2010), sosyal medyay1 bir pazarlama
aract olarak kullandiginda miisterilerle konusma olanagina sahip olunur. Miisteriler ve
tilkketicilerle samimi iletisim kurulursa, ayni diizeyde geleneksel bir sirketten daha insani imaj
sergilenir. Bu da miisteriler ile iliskileri gelistirerek belki de size agizdan agiza {icretsiz
pazarlama olanagi saglayabilir. “Ayni1 zamanda sosyal medya pazarlamasini yeni bir pazarlama
stratejisi olmasini ile beraber, yeni bir promosyon-reklam araci ve geleneksel pazarlamanin da
destekgisi olan uygulamalar biitiinii olarak da ifade edebiliriz” (Akkaya ve Zerenler, 2017. Akt:
Cakmak, 2022).

1.4.4 Mobil Pazarlama

Holland ve Koch’a(2014) gore mobil pazarlama terimi literatiirde tek tip olarak
tanimlanmamustir. Bir yaklasim, mobil pazarlamay1 kablosuz reklamcilikla esanlamli olarak
gbriir. Ancak, iletisim yoniiniin sinirlandirilmasi sorunludur. Ikinci anlayisa gére mobil
pazarlama, paydaslarla iletisim kurmak ic¢in mobil cihazlarda kablosuz veri iletim
teknolojilerini kullanan tiim pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrolii
stirecini tanimlamaktadir. Mobil pazarlama sayesinde firmalarin iiriin ve hizmetleri hakkinda
tiiketicilere bilgi aktarilabilmektedir. Bu bilgilendirici mesajin iletilme sekli; Metin, grafik,
video veya ses kaydi olabilir. Metin mesajlar1 genellikle tiiketiciler tarafindan siparis onaylar1
ve nakliye uyarilari igin kullanilir. Isletmeler, iiriin ve hizmetlerine y&nelik kampanyalarmi
tiikketicilere duyurmak icin kisa mesajlar1 kullanabilir ve ayrica tiiketicilere hizli bir sekilde
iletilen mesajlar1 alma sansina da sahip olabilirler. Isletmeler, miisterilerinden iiriin ve hizmetler
hakkinda geri bildirim almak i¢in mobil pazarlamay: kullanabilir (Yasmin vd., 2015). Mobil
pazarlama, gergek ve sanal diinyalar arasindaki baglantidir. Hayatimizin birgok alaninda aktif
olarak kullandigimiz mobil pazarlama ile seyahat bileti, yemek siparisi, market ihtiyaglari,

kiyafet ve daha fazlasini saglayabiliyoruz. Bir¢ok ihtiya¢ kolaylikla karsilanabilmektedir.
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1.5. Yeni Bir Kavram Olarak Fijital Pazarlama

Fiziksel pazarlamada tiiketicilerin deneyim boyutu olduk¢a 6nemlidir. Pazarlamacilar
fiziksel magazalar1 yalnizca iiriin pazarlamak amaciyla degil, ayn1 zamanda tiriin deneyimlerini
pazarlamak i¢in kullanmaktadir. Sirketler ve markalar igin tiiketicilerin deneyimlerini
pazarlamak tanmirlik ve reklam konusunda oldukca gili¢lii bir etkendir. Tiketicilerin
pazarlamanin odak merkezine yerlestirilmesi ile pazarlama sektoriin tiiketici deneyiminin 6n
plana ¢iktig1 bir degisime evrilmistir. Huseynli’ye (2021) gore e-ticaretin giderek artmasi ile
markalar, tiiketicilerin magazalarin fiziksel alanlarin1 tekrardan kesfetmesini saglamalidir.
Tiiketicinin satin alma davramigindaki degisim, akilli telefon gibi teknolojik cihazlarin
yayginlasmasina baglidir. Tiiketiciler dijital ve fiziksel ortamlar arasinda sik sik gegis
yapmaktadir. Arama, satin alma ve destek (hizmet) alma gibi olaylarda, dijital ve fiziksel
baglamlar arasinda doniisiimlii olarak hareket etmektedir. Modern teknolojinin yiikselisi,
teknolojik cihazlarin Kitlesel duruma gelmesi tiiketici davranislarini da etkilemektedir. Gergek
ve sanal diinyanin beraber ilerlemesi tiiketicilerde yeni davranislar ve etkilesimler ortaya
cikarmaktadir. Tiiketicide meydana gelen davranis degisimine ayak uyduran markalar, bu
degisim durumunu lehine gevirmektedir.

Modern perakende pazari, perakende sektoriinii dogrudan etkileyen bilim ve
teknolojinin tiim alanlarindaki yiiksek gelisme oranlarinin yonlendirdigi, her zamankinden daha
hizli gelismektedir. Bununla birlikte tiikketici davranisi da degismektedir. Tiiketiciler ¢evrimigi
ve c¢evrimdisina Ozellikler gostermekte, bu da satict ile tiiketici arasinda "fijital" olarak
adlandirilan ortamda etkilesim saglanmaktadir (Mikheevvd,, 2021). Fiziksel ve dijital
kanallarin yakinsamasi, is diinyasinda Onerilen etkilesim ve katilimin ekstra bir boyutudur
(Vate-U-Lan, vd., 2016). ingilizcedeki “physical” ve “digital” sozciiklerinin bir araya
gelmesiyle olusturulan “phygital” terimi (bkz. Sekil 7) Tiirk¢ede de “fiziksel” ve “dijital”
sozciiklerinin bir araya gelmesiyle “fijital” olarak adlandirilmistir. “Fijital”, “fiziksel” ve
“dijital” terimlerinin sentezinden kaynaklanan bir neolojizmdir; fiziksel boyut ile sanal boyutun

artan yakinsamasindan kaynaklanan yeni bir mekan kavramina atifta bulunur (Gaggioli, 2017).

Sekil 1.8. Fijital Pazarlama Sozciigii (Moravcikova ve Kliestikova, 2017).
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Fijital kavrami ilk olarak Mayis 2007 tarihinde harita mithendisligi alaninda sunulan bir
bildiride Nakazawa ve Tokuda (2007) tarafindan kullanilmistir. Fiziksel haritalar ile dijital
ortamdaki haritalarin biitiinlestirilmesi ve interaktif kullanimi i¢in ortaya atilmis birtakim
Ozelliklerden bahsedilen makalede bu yeni harita sistemine “fijital harita” denmektedir.
Nakazawa ve Tokuda (2007), fijital kavramini ortaya ¢ikigini su sekilde agiklamaktadir:
“Kullanictlarin, duvara monte haritalar ve atlas kitaplar: gibi fiziksel olarak basilmis
haritalardan cesitli kullanima hazir cihazlarda depolanan dijital multimedyaya erigmelerini
saglayan Phygital (fiziksel, dijital) Harita adli genisletilmis bir harita arayiizii sunuyoruz. Hizla
genisleyen multimedya cihazlart ¢esitliligi, ¢esitli dijital ortamlar araciligryla gergek diinya
olaylarint yakalamay: kolaylastirmis olsa da, bu dijital ortamlarin oynatilmast igin arayiiz,
fiziksel diinyaya iyi bir sekilde entegre edilmemistir. Fijital harita, basili bir harita yiizeyindeki
etkilegsimlere dayall olarak multimedya cihazlarint ve ag veri kaynaklarim tetikleyebilen ve
kontrol edebilen bir arayiiz saglayarak bu zorlugu giderir. Phygitalmap'in temel ozellikleri,
hem medya manipiilasyonlari hem de uygulamalar: yaygin hale getirmek igin arayiiz igin
kullanmima hazir cihazlarin kullanilmasidir.”

“Tiiketici ve marka arasinda olusan ekosistem icerisinde fiziksel ve dijital pazarlama
diinyalarinin dogru sekilde bir araya gelmesinden olusan fijital kavrami, fiziksel ile dijital
deneyimleri harmanlayarak tiiketiciye en dogru yoldan ulagsmay1 saglayan yeni nesil bir
pazarlama yontemi olmaktadir.” (Yalginkaya, 2017).Bu yeni nesil pazarlama yonteminde
geleneksel iletisim teknikleri yerine tiiketicilerle daha realist bir etkilesim kurmak
hedeflenmektedir. Nitekim etkilesimin sonucu, tiiketicilerin tiriinlerle ilgili deneyimlerini ve
psikolojik faktorlerini direkt etkileyen daha sinir1 olmayan ve gergekgi bir strateji olarak fijital
pazarlamadir. Kismen de olsa geleneksel pazarlama ilkelerini ve dijital firsatlar1 benimseyen,
yeni bir karigim olusturan fijital pazarlama ile tiiketicilerin alg1 ve tutumlari da daha iist diizeyde
meydana gelmektedir.

Fijital pazarlamada birtakim boyutlar 6n plana ¢ikmaktadir: satig, miisteri deneyimi,
irtin, pazarlama, magazalar, dijital katalog (ETRetail, 2020). Satis boyutunda tiiketiciler ve
sirketler arasindaki iligki tekrardan ele alinmalidir. Gelisen teknolojinin bir {irlinii olan yapay
zeka ile otomatik sohbet robotlar1 vb. uygulamalar kullanilabilir. Yapay zeka ayn1 zamanda
Oneri veren algoritma sistemi i¢cin de kullanilabilir. Miisteri deneyimi boyutunda ise online
magaza kavrami daha ilgi cekici bir sekilde yeniden insa edilebilir. Uriin boyutunda ise
dokunma duyu organina faktdrii sanal olarak gelistirilebilir. Bireyin biyolojine gore
diizenlenmis giyisi, aksesuar vb. lriinler sanal deneme odalar1 vasitasiyla kullanilabilir.

Pazarlama boyutunda reklamlar ve sosyal medya vasitasiyla satis yapma islevi basit bir duruma
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getirilmesi gerekmektedir. Magaza boyutu olduk¢a dnem arz etmektedir. Magaza boyutunda
tilkketicinin magaza i¢inde gegirdigi siire minimum diizeye indirilmesi gerekmektedir. Bunun
icin uzaktan ve temassiz O0deme alinabilir, ¢evrimici aligverisler i¢in teslimat noktasi
olusturulabilir. Dijital katalog boyutunda tiiketicinin talebi ve sirketin envanteri gelisen
teknolojik driinler vasitasiyla bir araya getirilmelidir. Tiketicinin {riin aramasini
kolaylagtirmak i¢in fiziksel ve dijital envanter entegre edilmelidir. Sirketler ellerinde bulunan

stoklar1 ve tiiketicilerin iirlinlere olan talebini daha kolay dlgebilecektir.

1.5.1 Fijtal Pazarlamanin Niteligi ve Kapsami

Fijital pazarlama, tiikketicinin deneyimini en iyi sekilde kullanmak i¢in dijital ve fiziksel
pazarlamanin 6nemli yonlerini bir araya getirmektedir. Fijital pazarlamaya genel olarak
bakildiginda, pazarlama aktivitelerinin fiziksel ve dijital alanlarda sorunsuz entegrasyonunu
icerir (Mustaphi, 2020). Fijital pazarlama terimi, tliketicinin, biliylik Ol¢lide perakendeci
tarafindan kontrol edilen farkl: fiziksel kanallar (satis noktalar1) ve dijital kanallar (SMS, anlik
bildirimler, web siteleri, sosyal aglar vb.) arasindaki serbest dolasimini ifade etmektedir. Her
yerde bulunan malzemeleriyle giiclenen bu yeni tiiketicilerle karsi karsiya kaldiklarinda,
perakendecilerin deneyimi kontrol etmesi daha zor oldugu gortilmektedir. Tiiketicilerin fiziko-
dijital hibritlesmelerine eslik etmesi igin firmalarin Onerdigi ¢ozlimlerden biri de satis
noktalarinda hibritlesme ile ilerlemektir. Diger bir deyisle “fijital” deneyim adinda, satis
noktasina 6zgii yeni bir¢ok kanalli perakendecilik tiiri 6n plana ¢ikmaktadir (Belghiti vd.,
2017). Fijital pazarlama, fiziksel ve dijital diinya tecriibelerini bir araya getirerek giincel
teknolojiler vasitasiyla hedef kitleye ulagsmay1 amag edinmis yeni nesil pazarlama metodudur.
Cakin ve Yaman’a (2020) gore fijital pazarlama olusan iletisim boslugunu, dijital teknolojilerin
ve kisisel (fiziksel) etkilesimin bir arada kullanilmasi yoluyla kapatacaktir. Bu nedenle
pazarlama iletisimini daha dinamik ve hizli hale getirmekle kalmaz, ayn1 zamanda insan
algisina meydan okuyan yeni bir konsepti tesvik ederek tiiketici ile iletisim agini
giiclendirecektir. Fijital kavraminin online ortamda uygulanan online, dijital ve sosyal medya
pazarlama iletisimlerinin bir birlesimi oldugu sonucu ¢ikmaktadir. Sekil 1.9°da goriildiigii izere
dijital, web ve sosyal medya pazarlamasi arasindaki grafik baglantisi olarak ifade edilmektedir

(Moravcikova ve Kliestikova, 2017).
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Dijital
Pazarlama

Sosyal
Medya
Pazarlama

Sekil 1.9. Dijital, Cevrimici (internet) ve Sosyal Medya Pazarlamasi Arasindaki iliski (Moravcikova ve
Kliestikova, 2017)
Gaggioli’ye (2017) gore artirilmis gerceklik, robotik ve yapay zeka, yasam alanlarimizi

(evler, ofisler, halka acgik yerler vb.) “gercek” ve “simiile edilmis” kavramlarinin arasindaki
ayrimi bulaniklastirarak dijital olarak zenginlestirilmis ortamlara donistiirmektedir. Bu melez
“Fijital” kavrami ekosistemleri, nesneleri, araglar1 ve hatta bedenleri “programlanabilir
araytizlere” donistiiriilebilir. Bu nedenle, “Fijital” alanlarin paradigmatik 6rneklerini sunmak
kolay degildir. Bu hibrit ortamlarin ilk 6zelligi, insanlarin varligina duyarli olmalar ve
durumsal baglamlarinin farkinda olmalarnidir (Gaggioli, 2017). Fijital pazarlamaya iliskin
heyecanin altinda yatan sey, fiziksel deneyimlerin dijital araglarla sunulabileceklerin iizerinde
ve Gtesinde benzersiz bir deger saglamasidir (Johnson ve Barlow, 2021). Fijital diinya, sanal ve

gercek diinyanin ¢apraz baglantisidir (Moravcikova ve Kliestikova, 2017).

1.5.2 Fijital Pazarlamamn Sektore Katkilar:

Fijital kavrammin etkileri, yalnizca tiiketicilerin kendi segimleri tizerinde degil, ayni
zamanda modern pazarlama iletisimi, bireysel yorumlama, marka degerlerinin ve {irlinlerin
algilanmasi, sirastyla hizmetler arasindaki etkilesimde genellikle psikolojik etkilerle
iliskilendirilir. Tiiketici uzun zamandir pazarlama iletisiminin nesnesi olmaktan ¢ikmistir ve
pazarlamanin konusu olarak yer degistirmistir. Isletmeler markalar, iiriinler veya hizmetler
olustururken, isletmelerin {irin ve hizmet portfoylerinin yeni yasam tarzlarina uyacak sekilde
degisecegi beklentilerini karsilamaktadir. Bir anlamda pazarlama iletisimi igletmelerinin ve
markalarinin sesidir, ¢iinkii markanin diger tiiketiciler, olaylar, deneyimler veya duygularla
baglanti kurmasimi saglamaktadir (Moravcikova ve Kliestikova, 2017).Fijital kavrami giin
gectikce markalar tarafindan tercih edilen bir iletisim tarzi haline gelmektedir. Markalar,
fiziksel pazarlamanin bir parcasi olarak uygulamalar, web siteleri, dijital magazalar ve genel
olarak geleneksel analog deneyimler sunmakta ve tiiketicilerin iiriinlerle etkilesime girmesine

izin vererek satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemeye ¢alismaktadir (Aydogdu, 2021).
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Fijital pazarlama; markalarin dijital ve geleneksel deneyimlerini birlestirmesinde etkili
olmustur. Miisteri deneyimi yaratmak ve etkilesimi artirmak i¢in dijitali fiziksel olanin yaninda
kullanmak i¢in birtakim gereksinimlerin karsilanmasi gerekmektedir. Bu deneyimi saglamak
icin Oncelikle markalarin ve tiiketicilerin fijital ile uyumlu olmas1 gereksinimlerden biridir.
Web siteleri, uygulamalar gibi fijital birlesenler magaza ziyaretlerini artirmalidir. Karar
vermelerine yardimci olmak icin kullanicilardan daha fazla veri saglayan bir sistem
olusturulmalidir. Sirketlerin kendilerini hedef kitlelerinin ilgi alanlarina dahil edebilmenin yolu
hem dijital hem fiziksel alanlarda faaliyet gostermelerinden ge¢mektedir. Bu nedenle bu iki
alanda da igerik olusturmalar1 ve bu igerikleri bir plan dahilinde hedef kitlelerine sunmalari
gerekmektedir (Cakin ve Yaman, 2020). Fijital pazarlamanin saglamasi gereken temel kosullar:
Tablo 1.6. Fijital Pazarlamanin Temel Kosullar1 (Consulteer, 2021; Van Tichelen, 2019.
Akt: Gedik, 2021)

Consulteer - 3 | Van Tichelen — 4 Kosul

J Immediacy: Gergek zamanli | o Fiziksel bir yerde gerceklesmelidir
olarak gerg¢eklesme
. Immersion: Kullaniciy1 | o Miisteriyi mesgul etmelidir
deneyime dahil etme
o Interaction: Perakende satis | ® Dokunma teknolojisi, mobil  teknoloyji,

stirecinin ~ fiziksel =~ kismindaki | arttirilmis ve sanal gergeklik vb. teknolojilerden birini

iletisimi igerme veya bunlarin bir kombinasyonunu kullanmalidir.
J Miisteri / ziyaretci deneyimini
kisisellestirmelidir

Consulteer (2021) ve Van Tichelen (2019) fijital pazarlamanin ger¢eklesmesi igin
gerekli olan temel kosullar1 ortaya koymustur. Isletmeler temel kosullar1 sagladiktan sonra
stratejiler olugturmalidir. ETRetail (2020) isletmeler i¢in fijital stratejilere rehberlik edecek 6
unsuru su sekilde agiklamistir (Sekil 1.10):
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dijital
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tedarik zinciri

Sekil 1.10. Isletmeler icin Fijital Stratejilere Rehberlik Edecek 6 Unsur (ETRetail, 2020)

1. Entegre fiziksel ve dijital magazalar: Misteriler, fiziksel magazalardan, web
sitelerinden veya mobil uygulamalardan satin alip almadiklarina bakilmaksizin ayni deneyime
sahip olmalidir. Bu, yalnizca kusursuz bir miisteri deneyimi saglamakla kalmayacak, ayni
zamanda isletmelere 360 derecelik bir miisteri gériiniimii saglayacaktir.

2. Kanala ozel iiriin karisimi: Bu unsurda, sirketin hizmetine gére dogru iriinii
segmeyi ve bu {iriin envanteri kanallar arasinda tagimak icin faal bir modele sahip olmayi
gerektirir. Bu, indirimleri azaltmaya yardimci olacak ve isletme genelinde entegre bir envanter
goriiniimii sunacaktir.

3. Miisteri odakl siirecler: Tiiketicinin sergiledigi davranigini bilimsel olarak idrak
etmek, sirketlerin degisiklige kaliteli bir miisteri deneyimi imkan1 saglayacaktir.

4. Verimli tedarik zinciri: Uriinlerin tedarik {isleri, depolar, perakende magazalar ve
miisteriler arasinda taginmasi giderek daha dnemli hale geliyor. Tedarik zincirini dijital olarak
etkinlestirmek, fiziksel hale gelmenin 6nemli bir yoniidiir.

5. Iyi hedeflenmis pazarlama: Hedef kitleyi anlayabilmek, sirketlerin dijital ve sosyal
medya kanallar1 araciligiyla hedef Kitlesiyle etkilesim i¢inde olmasina olanak saglayabilir. Bu
aynt zamanda harcamadan elde edilen getiriyi artirmak i¢in kampanya performansinin
izlenmesini de igeri.

6. Gelecege hazir teknoloji mimarisi: internet sitesi veya aplikasyon gelistirmekten
ziyade, deger zincirinde yer alan biitiin degerleri yakalamak igin biitiinsel, gelecekte de

kullanabilecegi bir dijital altyap1 olusturulmalidir.
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Johnson ve Barlow’a (2021) gore dijital algilama teknolojileri, baska yollarla da daha
verimli bir magaza i¢i deneyimi kolaylastirabilir. Ornegin, COVID-19'un ardindan makyaj
perakendecileri Sephora ve Ulta, miisterilerin {irtinleri ciltlerinde fiziksel olarak test etmelerini
yasaklamaya karar vermistir. Kararin mantig1 temel olarak giivenlik endiseleri tarafindan
belirlense de, her iki markanin da magaza i¢i AR alternatiflerini piyasaya siirmesi yalnizca bu
endiseleri gidermekle kalmadi, ayn1 zamanda artik makyaj yapmasi ve temizlemesi gerekmeyen
tiiketicilere daha genis bir alternatif yelpazesinin ag¢ilmasina yardimci olmustur. Milyonlarca
renk ve markay1 denemek icin magaza ici kiosklar1 kullanilabilecegi aktarilmistir. Ornegin,
Ulta'nin "GLAMIab" adl1 araci, pandeminin ortaya ¢ikmasindan bu yana etkilesim oranlarinda
yedi kat artig gérmiistiir ve simdi tiiketicilerin satin almadan 6nce denemeleri i¢in 50 milyondan
fazla fonddten sunmaktadir. ikinci ve daha az etkili olmayan bir dizi fiziksel yenilik,
tilkketicilerin satin almadan Once etkilesimde bulunmalar1 ve sahsen degerlendirmeleri i¢in
dijital eserleri fiziksel diinyaya "ige aktarmak" i¢in artirilmig ve sanal gerceklik teknolojilerinin
kullanimiyla ilgilidir. Bunlar1 simiile edilmis yiiz ylize deneyimler ("SIP'ler") olarak
adlandirilmaktadir. Bu gibi durumlarda tiiketiciler, dijital arama ve 6deme kolayligindan
vazgegmeden evlerinin rahathiginda simiile edilmis bir mal deneyimi yasayabilirler. Ornegin,
miisteriler kiyafetleri bizzat denemek yerine 3 boyutlu olarak nasil goriindiiklerini gorebilir ve
hatta AR ve VR teknolojilerini kullanarak "onlar1 deneyebilir". Bu teknolojiler, ev ortaminda
gorsellestirilebilen ev esyalar1 veya aletler dahil olmak {izere diger tiir iirlinlerle veya
kullanicilarin piyasaya siiriilmeden 6nce idare edebilecekleri ve “kullanabilecekleri” teknoloji

tirlinleri ile benzer sekilde kullanilabilir.

1.5.3 Fijital Pazarlamada Uriin

Kanat (2022), yeni nesil iletisim yontemi olan fijital kavraminin marka imajina yenilik¢i
ve dinamik bir 6zellik kazandirdigini soylemektedir. Fijital iletisim uygulamalari, markalara
tiiketicilere ulagsmak icin farkli bir yol saglamaktadir ve ayn1 zamanda onlara hedef kitlelerinden
daha fazlasini ¢ekme 6zelligi kazandirmistir. Nitekim artik insanlar ne fiziksel alan1 ne de
sadece dijital alan tercih etmektedir. Bu baglamda fijital kavrami, hedef kitle tiim parcalarina
hitap etme imkani sunmaktadir. Dijital ve gercek hayati birbirine baglayan fiziksel
uygulamalarin avantajlar ile markalar, reklam ve iletisim stratejilerini gelistirirken tiiketicilerin
zihinlerinde iz birakabilecek bir marka deneyimi gelistirebilirler. Boylece markalar fiziksel
uygulamalarla marka bilinirliklerini artirirken, sunduklar1 deneyim sayesinde marka ile giiglii
bir bag ve sadakat olusturabilir ve mevcut bagi giiglendirebilirler. Bu dogrultuda fijitalin

uygulama ornekleri her gecen giin marka iletisim stratejilerinde daha fazla pay kazanmaktadir.
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Fijital deneyimler yaratmak i¢in kullanilan baglica teknolojiler son yillarda oldukga
¢esitlenmistir. Bunlar arasinda dokunmatik {irtinleri, yiiz tanima sistemleri, hareket sensorleri,
nesne tanima sensorleri, telefon ve isaretciler, artirilmis gerceklik (Ar), sanal gergeklik (Vr),
ses tanima sensorleri, radyo frekansi ile tanima (Rfid), QR kodlari, konum tabanli servisler
(LBS), yakin alan iletisimi (NFC), sanal giyinme odalar, etkilesimli kiosklar gibi birgok 6rnek
(Gorsel 1.1) sayilabilmektedir. Vate-U-Lan ve arkadaslar1 (2016), Hizli yanit (QR), artirilmig
gerceklik (AR), geofencing, iBeacon ve Google Glass gibi mobil cihazlardaki teknoloji ve
uygulamalar, fiziksel ve dijital arasindaki sinir1 bulaniklagtiracak ve yeni bir ekosistem

yaratacagini diisiinmektedir.

Gorsel 1.1.Fijital Uriinler

Diinya ¢apinda fijital anlamda yapilan 6rneklere bakacak olursak Brezilyali moda sirketi
olan C&A, magazalarinda {iriin askilarina es zamanli begeni sayaci yerlestirmistir (Gorsel 1.2)
ve tiiketicilerin aligveris hakkindaki yorumlarini magazanin sosyal medya hesaplarindan
paylagimini saglamistir. Bir diger uygulama ise Nike markasi tarafindan gergeklestirilmistir.
Basketbol oyunculari igin tretilip gelistirilen “Hyperdunk” ayakkabilari oyuncunun oyun
icerisinde tiim hareketlerini takip ederek, akilli telefonlardan uygulama indirilerek oyuncunun
tlim istatistiklerini tutmaya olanak saglamaktadir (Rust, 2020. Akt: Aydogdu, 2021) Oakley’in
kis sporu tutkunlarina 6zel olarak gelistirdigi Airwave 1.5 (Gorsel3), “bilgi veren gozliik/ekran”
fikrinin oldukga gelismis bir versiyonu olarak karsimiza ¢ikmistir. Bu iiriin, yerlesik bir HUD,
entegre GPS, Bluetooth, bir ivmedlger, barometre ve cayro sensorii ile donatilmistir; bunlarin

tiimi, gozliiklerin digerlerinin yani sira hizi, zamani, konumu, mesafeyi, rakimi, atlama yayin
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siiresini ve dikey inisi gostermesini saglar. Tiim bunlar, goz tarafindan bes fit 6teden
bakildiginda 14 inglik bir ekran olarak algilanan, gozliik ¢ercevesinin sag alt ceyregindeki
kiiglik bir ekranda gergeklesir (Han, 2014). Fijital pazarlamanin diisiik bir maliyetle bilgi akisi
saglamasinda en iyi orneklerden birisi de 2009 yilinda Coco-Cola markasmin yaptigi proje
gosterilebilir. Sirket 2009 yilinda otomatlara yapay zeka uygulamasi yerlestirerek tiiketicilerin
arzu ettigi igerikleri karistirip yeni lezzetler var etmesine ve tiiketicilerin bu lezzetlere isim
koyarak Twitter platformunda paylagsmasina olanak saglamistir. Ayn1 zamanda tiiketicilerden

olusturdugu yeni karisimlardan fikir havuzu olusturmustur (Beser ve Akkaya, 2021).

il »
Gorsel 1.2. C&A Dijital As1 Gorsel 1.3. OakleyAirwave 1.5
Moravcikova ve Kliestikova (2017) QR kodlari, artirilmis gergeklik ve haritalama teknolojisini

fijital olarak kullanimini ele almiglardir:

1. QR Kodlar1:1994 yilinda, Toyota'nin bir bolimi bir QuickResponse (Hizl1 Tepki)
sistemi olusturdu. Arag ve revize yonetimi amaciyla QR sistemi kullanildi. Kamerali telefon ve
diger teknolojik aygitlarin kullaniminin yayginlagsmasiyla QR kodlar ¢ogu isletme ve birey
tarafindan tercih edilmeye baslandi. QR kodu, 6zel olarak diizenlenmis kiigiik siyah beyaz
karelerden olusan iki boyutlu 6zel bir koddur. QR kod Giiniimiizde QR kodlar her yerde,
reklamlarda, basili materyallerde veya triinlerde kullanilmaktadir.

2. Artirllmis Gerceklik: Artirilmis gergeklik, gercek diinya ile sanal ortamin
birlesimidir. Bdylece, teknolojiye gercek resmin eklenmesi ve ¢esitli metin bilgileri ve grafik
nesneleri aninda gosterir Sanal gerceklik, gercek diinya sanalinin tam yerini alir ve bu sekilde
kullanic1 gergek ortami kopyalar. Artirilmis gercekligin bir tiir sanal gergeklik oldugunu izler.
Artirllmig gergeklik teknolojisi, 6rnegin metin, hareketsiz grafik, video, 3D animasyon vb. gibi
kamera goriintiisii olusturulan igerige ger¢ek zamanli olarak eklenen mobil uygulamalar
temelinde calisir. Iste burada cep telefonu kamera lensine yonlendirilmektedir, uygulama GPS
cipinden elde edilen verilerin siirekli degerlendirilmesi yoluyla tespit edilmektedir. Artirilmis
gerceklik unsurlar1 navigasyon ve rehberlik hizmeti, aligveris, televizyon, yazili basin,
reklamcilik gibi alanlarda pratik hayatta kullanilabilir. Uygulamada sanal ve artirilmis gergeklik
uygulamasina bir 6rnek, sanal ile gercek diinya deneyimini birlestiren Pokemon Go markasinin

basarisidir. Su anda, artirllmis gerceklik ve gercek dagitim kullanarak 6zel kampanyalarin
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kolayca olusturulmasini saglayan igerik olusturmayi saglayan bir dizi isletme ve hizmet
bulunmaktadir

3. Haritalama Teknolojisi: Sanal gergeklik kullanilarak hareketlerle kontrol edilebilen
cesitli araglar ve diger teknolojileri kullanan haritalama teknolojisidir. Bu, gelecegi temsil eden
ve teknolojiye odaklanan daha fazla isletmeye odaklanan bir pazarlama iletisimi tiirtidiir.
Haritalama teknolojisini kullan, fiziksel diinyanin haritalama kaymasi ve simiilasyonudur.
Uygulama problemi olmayan bir arag fijital konseptidir. Pratik araglar haritalama teknolojisi
Vuforia ve Google Tango'dur. Coca Cola, Mercedes Benz, Honda, Nissan, Hyundai ve
McDonalds gibi diinyanin 6nde gelen markalarinin birgogu, Vuforia mobil platform
hizmetlerini kullanirken, miisterilerinin belirli {iriin veya markalarin kullanimina bakisini

degistiren eglenceli ve interaktif mobil deneyimler yasatmistir.
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IKINCI BOLUM
TUKETICi DAVRANISI VE FiJITAL PAZARLAMADA TUKETICi ALGILARI

2.1. Tiiketici Davramis1 Kavram

Tiiketici, “mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan, tiiketen kimse” (TDK,
2022). Tiiketici kavrami glinlimiizde bu tanimin yaninda “tecriibe ve fikir edinen kisileri” de
kapsayacak sekilde genislemistir. Nitekim tiiketiciler yalnizca bireylerden olugsmamaktadir.
Kurumlar, sirketler yani grup seklindeki olusumlar da tiiketici kavrami igine girmektedir.
Noel’e (2009. Akt: Goral, 2019) gore tiiketici, satin alma davranisin1 gerceklestiren, kendi istek
ve gereksinimlerine gore hareket eden bireydir; ancak ¢ogu durumda {iriin satin alma siirecinde
istek ve gereksinim gdsteren, bilgi arayan ve satin alma eylemini yapan kisiler farkli olabilir.

Insanlar; ihtiyaclarini karsilayan, onlar1 sakinlestiren ve giinliik yasamlarini keyifli hale
getiren triinlerle ilgili ¢esitli davranislarda bulunurlar. Mal ve hizmetler hakkinda bilgi toplar,
secenekleri degerlendirir ve satin alip almamaya karar verirler. Tiiketici eylemlerini arastirmak,
yorumlamak ve etkilemek pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nem arz etmektedir. Hemen hemen her
insanin bir tiiketici oldugu diisiintildiigiinde, tiiketim faaliyeti insanlarin hayatinda énemli bir
faaliyet olarak kabul edilmektedir. Tiiketme veya tiiketim su sekilde tanimlanmistir:

1) “Yok etme ve bitirme eylemi

2) Bir mal veya hizmeti, bir ihtiyaci yatistiracak sekilde kullanma faaliyeti. Tiiketim
eylemini yapan tiiketicileri incelemek tiiketici davranist adini1 verdigimiz bilim dali tarafindan
yapilmaktadir” (Allen: 2001).

Cabuk ve Yagci’ya (2018) gore tiiketici davranisi, Uriinleri satin alirken, tiiketirken ve
elden cikarirken tiiketicinin zihinsel ve sosyal eylemleriyle ilgili faaliyetlerdir. Tiiketici
davraniglarindaki belirsizlik nedeniyle, pazarlamacilarin tiiketicilerin istek ve gereksinimlerine
uygun dogru pazarlama kitini gelistirmeleri zor olabilir. Bu nedenle, tiiketici davraniginin
ayrintili bir sekilde anlagilmasi esastir. Tiiketicilerin tiikketim siireci boyunca gergeklestirdikleri
eylem ve deneyimlere yonelik duygu ve diisiinceleri tiiketici davranisi ile ilgilidir. Ayrica,
tiikketicilerin diisiincelerini, duygularini ve eylemlerini etkileyen ¢evrenin diger tiim unsurlarini
da igerir. Tiiketici davranis1 ayrica diger tiiketicilerden gelen yorumlari, reklamlari, {iriin
fiyatlandirma bilgilerini, ambalajlari, triin Ozelliklerini, bloglar1 ve daha fazlasii igerir
(Okumus 2013. Akt: Olgun, 2014).

Ihtiyaglar1 icin mal ve hizmet satin alan kisi, satin alma davramisini gergeklestirirken
bir¢ok faktorii géz Oniinde bulundurur. Bu faktorler nedeniyle tiiketici, satin alma davranist

sergileyerek yanitlanmasi1 gereken bircok soruyla karsi karsiya kalmaktadir. Tiiketici
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davraniglar1 agisinda sorularin cevaplanmasi, ilgi duyulan alani daha iyi belirleyebilir (Wilkie,
1994):

e Neden tiiketiciler farkli tirinleri satin almaktadir?

e Tiiketiciler i¢in temel bir {irlinii satin almanin en 1yi yolu nedir?

e Reklam, tiiketici tercihlerini etkilemek i¢in nasil olmalidir?

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin satin alim siirecindeki ne aldilar, nereden aldilar, neden
aldilar gibi sorulara cevap ararken, bu konuyla nigin ilgilenildigi ti¢ baslik altinda 6zetlenebilir
(Kavas, vd, 1995).

“l. Kuruluslarin pazarlama uygulamalarina tiiketicilerin tepkisi, basar1 ya da
basarisizligin gostergesi olabilmektedir.

2. Cagdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin etmeye yoOnelik
pazarlama karmasi gelistirmeyi gerekli kilmaktadir.

3. Tiketicilerin pazarlama stratejilerine gosterebilecekleri tepkileri Onceden
kestirebilmeyi olanakli kilar.”

Tiiketici davranigi belirli amag ve hedef dogrultusunda hareket ettigi bilinmektedir.
Tiiketiciler hayatlarindaki birtakim sorunlar1 ortadan kaldirmak maksadiyla satin alma
davraniginda bulunur. Bu satin alma siirecinde magazalar, aligveris merkezleri, iriinler,
hizmetler tliketicilerin sorumlarin ¢oziimii igin paydadir. Tiiketiciler sorunlari ortadan
kaldirmak ve bir ¢oziime erismek i¢in bazi davramiglarda bulunurlar. Tiiketici davranislar
yapist asagidaki gibidir (Akgal, 2020):

e Tiiketici davranis1 bireye 6zgii bir davranistir. Bu nedenle bireyin davranigini
etkileyen tiim faktorler, her degisken tiiketici davranmigini da etkiler. Ancak bu
davranis tiikketimle sinirhidir.

e Tiketici davranisi, farkli disiplinleri kapsayan uygulama odakli bir yaklagimdir.

e Tiiketici davranisi, bir olaya degil bir siirece odaklanr.

2.1.1 Tiiketici Davramslarinin Onemi

Tiiketici davraniglarinda tiiketicinin bazi 6zellikleri de dikkate alinmalidir. Ciinkii grup
veya kisisel Ozellikler davranisi etkileyebilir. Tiiketici davranisi konusu, ¢agdas pazarlama
anlayisinda onemli bir yer tutmaktadir. Bunun nedeni modern pazarlamanin tiiketici odakli
olmasidir. Toplumda artan bilingli tiiketici sayisi, tiiketici davranisi kavraminin 6nemini
artirmigtir.

Tiiketicilerin bilgi ve deneyimleri, mal veya hizmetleri satin almalarina veya satin

almadan farkli mal veya hizmetlere yonelmelerine neden olmaktadir. Tanimlarda vurgulanan
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temel nokta, tiiketici davranisinin sadece mal ve hizmet satin almaktan ibaret olmayip,
baslangigtan tiiketime veya malin elden ¢ikarilmasina kadar genis bir siireci ifade etmesidir. Bu
nedenle tiiketici davranislarinin analizinde birgok faktoriin dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu
davraniglarin nedenlerinin ortaya ¢ikarilmasi ve tiiketici davraniglarinin istenilen yonde hareket
etmesinin saglanmasi kapsamli bir degerlendirmeyi gerektirmektedir. Diger bir 6nemli nokta
ise bir iiriin veya hizmeti satin alan ile onu tiiketen veya kullananlar bazen farkli kisiler olabilir.
Ornegin, cocuklarma kiyafet satin alan ebeveynler, iiriiniin tiiketicisi degil alicisidir. Ote
yandan tiiketiciler, Uriinii kullanmayan ve karar vermeyen kisilerden etkilenebilir. Kiyafet
almaya gittiginiz bir magazada arkadasinizin sectiginiz kiyafeti begenmedigini belli etmesi o
kisi tizerinde satin almada etkili olabilmektedir. Goriildiigii gibi {iriinii alan kisi ile Uriini
kullanan kisi farkli olabilmektedir, aligveris yaparken tiiketicileri etkileyen faktorler ve kisiler
de farkli kisiler olabilmektedir. (Khan 2006; Solomon, 2017. Akt: Yildiz, 2022).

2.1.2 Tiiketici Davramsimin Ozellikleri

Bireyler her giin satin alma davranig1 gostermektedir. Sirketler tiiketicilerin satin alma
kararlar1 hakkinda arastirmalar stirdiirmektedir; tiiketicilerin satin alma stirecindeki bilesenleri
arastirmaktadir. Tiiketicilerin bir {iriinii neden aldigina dair bir cevap bulmak diger 6l¢iimii net
olan veriler kadar kolay olmamaktadir. Cevaplar biiyiik bir oranda tiiketicilerin bilingaltinda
bulunmaktadir. Tiiketicilerin neden ve nasil davrandiginin bilinmesi, tiikketiciyi merkeze alan
bir strateji olusturmada yardime1 olmaktadir.

Genel olarak tiiketici davranisi, ihtiyag ve istekleri karsilamak icin bireylerin veya
gruplarin iiriin, hizmet, fikir veya deneyimlerini se¢me, satin alma, kullanma siireci olarak
tanimlanabilir. Aligveris, tiiketici davranisinin 6nemli bir pargasi olmasina ragmen, mevcut
tiikketici davranisi, herhangi bir sey satin almadan Once, sirasinda ve sonrasinda bu davranisi
etkileyen faktorler de dahil olmak iizere, tiiketicinin tiikketim siirecine odaklanir (Degerli, 2011).
Tiiketici davranislar1 6zellikleri 7maddedeverilebilir (Odabasi ve Baris, 2002):

o Tiiketici Davranisi giidiilenmis bir davranisair: Tiketici davranisi, giidiilenmis bir
davranigtir. Tiiketicilerin gereksinimlerinin ve arzularinin doyumunu saglayacak
etkenleri bilmek pazarlamacilar i¢in 6nem arz etmektedir.

o Tiiketici davramst dinamik bir siirectir: Tiiketici davranisinda, satin alma kararinin
siire¢ ve asamalarmin yami sira satin alma sonrasi davranislarin gesitli boyutlari
incelenir. Siirecler birbirine baglidir ve bir zincir halinde birbirini takip eder. Bu siirec,

bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasini, satin alma ve sonraki olaylari icermektedir.
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o Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici davranisi kazara veya kasitl
olarak ortaya ¢ikabilir. Planlanan faaliyetlere bir 6rnek, gerekli bilgileri toplayarak satin
alma karar1 vermektir. Rastlanti olarak yapilan faaliyetlere ise satin alma fikrinde
olmadigimiz bir {irlinii almak 6rnek gosterilebilir.

o Tiiketici davranisi karmagsiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir: Cesitli
iriin tirleri i¢in verilecek satin alma kararlar1 komplekstir ve zaman almaktadir.
Kompleks olma durumu, verilen karardaki etkenlerin sayisini ve zorlugunu, zamanlama
ise karar1 verme asamasinda gegen siire anlamina gelmektedir.

o Tiiketici davramist farkll roller ile ilgilenir: Satin alma eylemindeki karar verme
stirecinde bes tiiketim rolii bulunmaktadir: baslatici, etkileyici, karar verici, satin alici
ve kullanici. Biitiin rolleri tek bir kisi de oynayabilmekte yahut her bir roli farkli
kisilerde oynayabilmektedir.

o Tiiketici davramisi cevre faktiorlerinden etkilenir: Tiketici davraniglarinin harici
etkenlerden etkilenmesi onlarin hem degisebilecegini hem de uyum saglayabilecegini
gdstermektedir. Faktorlerin etki siiresi ve derecesi degisir. Ornegin kiiltiirel etki uzun
vadeli iken, reklam etkisi kisa vadelidir.

o Tiiketici davranist farkl kisiler icin farkliliklar gosterebilir: Tiiketici davranislar1 her
bireyde farkliliklar gosterebilmektedir. Bireylerdeki bu farkliliklar tiiketicilerin
davraniglarinin anlasilma noktasinda giigliik ve zorluk etkisi meydana getirebilmektedir.
Oncelikle bireyler igin farkli davramslar sergiledigini anlamak gerekmektedir.
Uygulandigi alan ne olursa olsun, ¢ikis noktasi hedef kitlenin ihtiyag, istek ve isteklerini

dogru bir sekilde tanimlamasi gerekmektedir.

2.2 Tiiketici Davramslar: Etkileyen Bashca Faktorler

Tiiketici davranigi pazarlamanin ana odak noktalarindan olan insan davranigsinin alt
boliimlerinden biridir. Insan davranisi ayn1 zamanda bir kisinin gevresiyle etkilesime girdigi
genel siireci ifade eder. Buna karsilik, tiiketici davranisi, aligveris ¢ergevesinde belirli insan
davranigi tiirleriyle ilgilidir. Firmalarin amac tiiketicilerin markalarini degil kendi {irtinlerini
tercih etmelerini saglamaktir. Bu amagcla sirketler, miisteri memnuniyetini ve sadakatini etkin
bir sekilde saglamalidir. Miisteri bir iiriin secerken, maliyeti en diisiik olan1 ve en yliksek
faydaya sahip iiriinleri segmek isterler. Bu sebeple isletmelerin tiiketici davranisi olgusuna
onem vermeleri ve tiiketici satin alma davranisi arastirmalarina da Onem vermeleri

gerekmektedir (Keskin ve Basg, 2015).
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Tiiketici davranisi, pazarlama biliminin en dinamik yoniidiir. Bu 6zelligi sayesinde hem
uygulayicilarin hem de bilim adamlarinin ilgisini ¢ekmistir. Tiiketim ve tiiketici davranisi
bircok disiplinin ilgi alani olmaya devam etmektedir. Disiplinler arasi bir bakis agisi
benimseyen tiiketici davranisi konusu, c¢esitli alanlardan bilim insanlarinin ortak arastirma
yaptig1 bir alandir. Neredeyse bir asra yakin akademik deneyime sahip olan pazarlama alani,
tilketici davranislarini ve tiikketim siireci faaliyetlerine karsi olan yaklasiminda daha onceki
bilim alanlarinin birikimine 6nem vermektedir. Gunimizde tiiketici davramisinin temel
konularini incelemek ve tiiketici davranislarini tahmin etmek, ekonominin 6nemli bir dayanagi
olan sirketler i¢in olduk¢a dnemli bir konudur.

Insanlar bir satin alma karar1 6ncesinde sadece yakin gevreleri ve fiziki ortamlar
haricinde web siteleri ve sosyal medya sayesinde de yogun bilgi alisverisi ve etkilesim igerisine
girmektedir. Cok sayida bilgi ve secenek arasinda cesitli yorumlar ve deneyimlerin etkisi
altinda kalmaktadir. Sadece ekonomik kosullar ve kisisel tercihlerinin yaninda farkli kisilerin
Oneri, deneyim ve tercihleri de karar siirecine dahil olmaktadir. Bu nedenle tiiketici
davraniglarinin dogru bir sekilde anlasilmasi i¢in, tiiketici davranislarimi etkileyen gesitli ve
karmasgik faktérlerin iyi degerlendirilmesi gerekmektedir (Oztek vd, 2008; Solomon, 2017. Akt:
Yildiz, 2022).
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Sekil 2.1. Tiiketici Davramis1i Modeli (Odabasi ve Baris, 2002)

Tiiketici davraniglarina bakildigi incelenecegi zaman birgok faktoriin bu davranista
etkili oldugu bilinmektedir. Tiiketicinin aligveris an1 ve ondan 6nceki deneyimleri davraniginin
etkili olabilmektedir. Psikolojik, sosyo-kiiltiirel, demografik ve durumsal etkiler bu asamada
g6z online ¢ikmaktadir. Tiiketici davraniglarini tatmin etmek i¢in tasarlanmis bir pazarlama
sisteminde, tliketicileri etkileyen ve tiiketici davranisim1 belirleyen degiskenler vardir. Bu
degiskenler birbiriyle etkilesim i¢indedir, ancak etkilesim her insanda farkli diizeylerde oldugu
icin ve Ozellikle psikolojik degiskenler kisiden kisiye farklilik gosterdiginden tiiketici
davraniglarinda degisim gozlenmektedir. Bu baglamda, tiiketicinin karar verme tarzini ve
dolayisiyla davraniglarini etkileyen faktorler dogru bir sekilde analiz edildiginde, onlara

sunulan mal ve hizmetler isletme basarinda artis saglayabilecektir.
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2.2.1 Demografik Faktorler
Demografik faktorler, yas, cinsiyet, meslek, egitim, gelir diizeyi ve medeni durum gibi
cesitli 6zellikleri icerir. Bu faktorlerden her biri bireyin istek ve ihtiyaglarinda dogrudan ilgili

ve oldugu etkili oldugu i¢in tiikketicinin davranisini sekillendirir (Mucuk, 2017).

2.2.1.1 Yas ve Yasam Donemi

Bireylerin yasamlar1 siirecince gereksinimlerini karsilarinda yas ve yasam donemi
faktorleri 6nemli role sahiptir. Farkli yas gruplarimin farkli ihtiya¢ ve ilgi duydugu iirlin ve
hizmetleri bulunmaktadir. Yas degistikge, bireylerin ihtiyaglarini da degismektedir. Yas faktorii
bireyin satin alma davranis1 tizerinde etkiye sahiptir, satin alinan iiriin veya hizmetin nasil
kullanilacagin1 da belirlemektedir. Yasl tiiketiciler aliskin olduklari markalara karsi sadakat
gostermektedir, geng tiiketiciler ise aksine tiiketici bilinglenmesini gerektirecek bir yasam
dongiisii siirecindedir (Mittal ve Kamakura, 2001). Yas gruplarinin degismesiyle birlikte kisinin
egitim diizeyi ve maddi gelir seviyesi, sosyokiiltirel durumu tiiketim davraniginda
degisikliklere neden olan faktorlerdendir. Nitekim hedef kitlenin yasi, tirtiniin devamliligini,
mevcut kullanicilarin marka tercihlerini ve marka hakkindaki intibay1 etkilemektedir. Oncelikle
bireyin yasi ve yas donemi ne tiir iirlinlere ve hangi tarzlara yonelecegini etkilemektedir. Yas
ve diger demografik faktorler, pazarim durumu hakkinda bilgi verme agisindan yararli oldugu
bilinmektedir.

Yas gruplarina gore bireylerin hayattaki hedefleri ve éncelikleri degismektedir. Insan
yasaminin donemlere gore gereksinim ve istekleri farklilasmaktadir. Yas gruplarina agisindan
bakildiginda bireyler farkli yasam tarzlari benimsemis olabilir ve bu yasam tarzlart bireylerin
hangi iirin ve hizmetlere gereksinim duyuldugunu belirlemektedir. Cocukluktaki oyuncaklar,
bilgisayar oyunlar1 ve ¢izgi filmler gibi iiriinlere odaklanan istek ve yonelimler, ergenlikte
teknoloji, moda ve spor gibi alanlarda kullanilabilir. Uriin ve hizmet saglayicilarm hedef
kitlelerini tanimalari, istek ve ihtiyaclarini anlamalar1 ve buna gore stratejiler gelistirmeleri i¢in
yas ve yasam siiresi onemli faktorlerdir. Yasam tarzlari, degerler, ¢evre ve gevre, aktiviteler,
hobiler ve tiiketici davraniglar1 da yasam boyunca degismektedir (Ziimrtit, 2016).

Ayn1 yas grubuna sahip bireylerin ¢agin gerektirdikleri ve benzer deneyimlerinden
dolay1 benzer davranislar sergiledigi sdylenebilir. Yas gruplar1 yani kusaklar toplumda belirli

isimlerle adlandirilmaktadir:
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Sessiz Kusak Savas Kusagi Baby Boomer Kusagi

e Birinci ve ikinci Diinya eikinci Diinya Savasi ©1946 vel964 yillar
Savasl arasinda dogmus esnasinda dogmus olan arasinda dogan kusak.
olan kusaktir. kusak.

Milenyum Kusagi Y Kusagi X Kusagi

©1994 ve 2002 yillan ©1986 ve 1993 yillari ©1965 ve 1985 yillari
arasinda dogan kusak. arasinda dogan kusak. arasinda dogan kusak.

Z Kusagi Alfa Kusagi

©2003 ve 2012 yillari #2013 ve sonrasinda
arasinda dogan kugak dogan kusak

Sekil 2.2. Yas Donemleri (Solomon, 2018; Tek ve Ozgiil,2013. Akt: Géral, 2019)

2.2.1.2 Meslek

Tiiketici bireylerde yaptiklar1 meslekler ve egitim seviyelerine gore, belirli iriinlere
kars1 gereksinim ve istek meydana gelmektedir. isciye patronun giyim ihtiyaclar birbirinin
farklidir. Ayrica tiiketicilerin egitim Seviyesinin artmasiyla birlikte ihtiyag ve isteklerinde artis
ve cesitlilik goziikmektedir. Bireylerin sahip oldugu meslekler, bireye atfedilen statiilerle ve
rollerle iliskilidir.

Bir is insam bir toplantiya katilim saglarken giyimine daha fazla 6zen gosterdigi i¢in
tiriin tercihi olarak takim elbise reyonuna yonelecektir. Bireylerin meslekleri ile uyumlu satin
alma faaliyetlerinde bulunmalari, elde ettikleri gelir ve bu baglamda yaptiklar isle ilgilidir. Bir
ingaat is¢isi lokantaya gitmek yerine yemegini yanina alip calistig1 yerde yiyecegi icin beslenme
cantasi alabilir ama holding sahibi is yerinden baska bir yerde restoranda yemek yiyebilir ve
beslenme ¢antasi satin alma ihtiyac1 duymaz. Egitim seviyesi yiiksek olan tiiketici bireyler daha
kaliteli, daha kompleks ve tatmin edici iiriin ve hizmetler isterler. Nitekim bilgi toplumunda
tiiketiciler markalarda duygusal bilesene 6nem verirken, satin alma davranislarinda bunu sadece
bir kriter olarak almamaktadirlar. Yeni nesil tiiketici bireyler sadakat konusunda yeterli degildir
ve daha az marka baglilig1 gosterir. Kisacasi tiiketici, markanin degerini bir biitlin olarak algilar
ve verilen sozlerin yerine getirilmedigini anladiginda markadan uzaklasir. Kisaca tiiketici birey,
markaya ait degeri bir biitiin olarak algilamaktadir. Marka/firma tarafindan verilen sozlerin
tutulmadiginm fark ettigi zaman, markaya/firmaya sirtin1 ¢evirmektedir(Késeoglu,2002. Akt:
Gerlevik, 2012; Comert ve Durmaz, 2006)
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2.2.1.3 Ekonomik Ozellikler

Insan davramiginin ekonomik boyutlart ekonomik olaylardir. Davranigsal ekonomi,
ekonomik olaylar1 agiklamak i¢in ndrolojiyi kullanarak ortaya ¢ikmaistir. Psikolojinin ekonomik
olaylar1 agiklamadaki yetersizligi davranissal iktisadin temellerini atmistir. Artik ekonomik
olaylar psikoloji yerine davranigsal iktisat arastirmalariyla agiklanmaya baslanmistir.

Gelir faktord, tiiketici bireyin yalnizca satin alma giicii ve kararlarinda etkisini
gostermemektedir. Uretici veya pazarlamaci tercihini de etkilemektedir (Bawa ve Shoemaker,
1987. Akt: Ziimriit, 2016). Bireylerin maddi gelirleri arttig1 zaman satin almaya karsi bazi
tirtinlere talep artig gosterirken bazi irlinlere karsi talep azalir. Tiiketici fiyat1 yiiksek {irtinlere
yonelirken eskiden kullandig: iiriinleri terk eder. Bireyler her zaman kendi gelir sinirlar

dahilinde faydalarin1 maksimize etmek isterler.

2.2.1.4 Yasam Tarzi

Yasam tarzlari, bireyleri birbirinden ayiran ve ne yaptiklarini, neden yaptiklarini ve
kendileri ve bagkalar1 i¢in ne anlama geldigini agiklamaya yardimci olan davranis kaliplaridir.
(Chaney, 1999). Tiiketicinin yasam tarzi, onun tiim eylemlerini, ilgi alanlarini, degerlerini,
goriiglerini ve fikirlerini kapsar ve yansitir. Bu hem tiiketicinin yasam tarzini hem de satin alma
kararlarini etkileyecek ve bu kararlar tiiketicinin yagam tarzini da yansitacaktir. (Ogle vd., 2004.
Akt: Ziimriit, 2016).

Bireylerin okudugu kitaplar, izledigi filmler, takip ettigi gazeteler gibi pek ¢ok aktivite,
yemek ve eglence tercihleri, insanlarin yasam tarzlar1 hakkinda bilgi vermektedir. insanlarmn
yasam tarzlar1 zamanla degisebilmektedir. Yasam tarzi insanlarin kisilikleri ve benlikleri ile
ilgili oldugu igin ayn1 sosyal smnif ve gelire sahip kisilerin yasam tarzi ve tiikketim tercihlerinde
cesitlilik vardir. Bu nedenle piyasaya sunulacak iirlin ve hizmetlerde tiiketicilerin yasam

tarzlarindaki degisiklikleri dikkate alarak hareket etmek 6nem arz etmektedir (Kog, 2015).

2.2.2 Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
Tiiketici bireyin satin alma tercihinde etki eden kiiltiirel faktorler dort boliimden

olusmaktadir: Kiiltiir-alt kiiltiir, aile, referans gruplari ve sosyal yapidir.

2.2.2.1 Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Ilkel zamanlarda son derece basit olan toplumsal yapi, gelisen teknoloji sebebiyle
ilerleyen siiregte kompleks gruplardan olugsmaya evrilmistir. Bu karisiklik, toplumlarin
birbirlerine gore farklilik gdstermesine yol agmistir ve her toplumun kendine has 6zellikleri

olusmustur. Toplumun bu kendine has 6zellikleri, farkli gruplarin bir araya gelmesiyle yasayan
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insanlara, cografya sartlarina ve belirli problemleri ¢6zmek igin kazanilan becerilere bagli
olarak degismektedir. Bu degisimlerle birlikte toplumlarin birlikte uyguladig1 baz1 yaklagimlar
olusmustur. Toplumdaki bu yaklagimlar kiiltiir kavramini ortaya ¢ikarmustir.

Kiiltiir, bireylerin istek ve ihtiyaglarinim en temel nedenidir. Insanlar genellikle yasam
boyu 6grenme yoluyla davraniglar kazanirlar. Her ¢cocuk biiyiirken kazandigi temel degerleri,
imajlar1, tutumlari, istekleri ve davranislari i¢inde biiyiidiigii gevreden 6grenir. Insanlar, icinde
yetistikleri toplumun deger yargilarindan etkilenir ve giinliikk hayatlarini bu yargilara gore
diizenlemeye yonelirler (Akgal, 2020). Kiiltiir, bir toplumdaki bireyin ailesinden ya da diger
sosyal alanlardan 6grendigi bir dizi temel degerler, fikirler, arzular ve davranislardir. Kiiltiir,
bireyin isteklerinde ve davranislarinda énemli rol oynayan bir faktordiir. Insan davranislarinin
cogu Ogrenilir. Insanlar bir toplumda biiyiidiikce o toplumun degerlerini, kabul edilebilir ve
kabul edilemez davranislarin neler oldugunu, olaylarin nasil yorumlanacagini, neyin istenip
neyin istenmedigini 6grenirler. Tim bunlarin yarattigi kiiltiir, diger faktorlerle birleserek
tiiketici davranigini yaratir (Kotler ve Armstrong, 2011). Tiiketici istek ve davraniglarinin temel
belirleyicisi kiiltlirdiir. Kiiltiir cocuklar, kiiclik yaslarda yetistirildikleri ve model alindiklar
toplumda, farkinda olmasalar da edindikleri kiiltiirle bunu siirdiireceklerdir. insan sosyal bir
varliktir ve yasamini belirli bir toplulugun tliyesi olarak gegirir. Toplum ise, birbirleriyle siirekli,
diizenli temas halinde olan bir grup insandir. (Olgun, 2014).

Kiiltiir; Inanglar, tutumlar ve davranislar gibi soyut kavramlar1 dikkate almanin yan
sira, giyim, yemek, ev, eglence etkinlikleri ve meslekler gibi belirli 6geleri de kapsar. Kiiltiir,
ayn1 toplumda yasayan insanlar i¢in de bir yasam bi¢imidir. Dolayistyla insanlarin giyim, gida
gibi konularda satin alma davranislarinit dogrudan etkiler. Kiiltiirel degerlendirmeler topluma
gore degisir. Toplumdan topluma yargilar farklilik gosterebilmektedir. Firmalar toplumlar
arasindaki bu yargr farkliliklarimi dogru analiz etmelidir ve stratejilerini buna gore
olusturmalidir(Akgal, 2020).

Kiiltiir, tilke ya da toplumun tamami diizeyinde ele alinirken, alt kiiltiirler toplumun
kesimlerini ifade eder. Toplumdaki bireylerin bircogu ayni kiiltiire dahil olsa da kendi iginde
bagdasiklik gosteren, ayni degerleri paylasan daha kiiciik yapilara alt kiiltiir denilmektedir.
Dabha kiiciik alt kiiltiirlerin birlesiminden kiiltiirler meydana gelmektedir. Alt kiiltiir daha belirli
bir kimlik ve sosyallesme saglar. Bu agidan 1rksal gruplar, milliyetler, dinler ve cografi bolgeler
alt kiiltiire dahildir (Ammi, 2007; Yildiz, 2022).

Alt kiiltiir gruplarina dahil olan bireyler toplumda genel olarak kabul géren yasam stilini
ve kiiltirini  benimsemese dahi kendilerini toplumdan ayristiracak davraniglarda

bulunmaktadirlar. Genglerin biiyiik bir gogunlugu en sarkilar1 bilmektedir. Fakat baz1 genglerin
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Kimi pop miizik kimi ise rock miizigi tercih etmesi farkli kiiltiirel davraniglar sergilemesine
ornek gosterilebilir. Alt kiiltiir, kiiltiiriin olusturdugu bir toplumda kendi 6rf ve adetlerini
uygulayan toplumlardan olusur. Alt kiiltiir gruplart asagidaki o6zelliklere bagli olarak
olusturulur (Olgun, 2014):

« “Demografik Ozellikler

* Cografi Bolgeler

* Siyasi Diisiinceler

» Dini Inanclar

* Ulusal ve Etnik Kdkenler”

Birgok alt kiiltiir, kiiltiirel anlamlar agisindan diger alt kiiltiirlere benzerken, bazilari
diger alt kiiltiirlerden tamamen farkli olabilmektedir. Bu anlamda tiiketici anlayis1 ayirt edici
ozellikte bir alt kiiltiirii ifade eder. Alt kiiltiiriin, bireyler lizerindeki sosyal etkisi, tiiketicinin
satin alma kararimi etkilemesi agisindan tiiketici gruplarinda dnemlidir boyuttur. Firmalar ve
yoneticileri, alt kiiltirden kisilerin ihtiyaglarina gore satis programlari hazirlamakta ve bu alt
kiiltiirin 6zelliklerine uygun {iriin ve hizmetler iiretirler. (Dal, 2009. Akt: Harmansa Demir,

2019).

2.2.2.2 Aile

Bir tiiketicinin bir iirlinii satin alma veya almama sebeplerini anlamak i¢in, onun dahil
oldugu grup igindeki iligkisini ve konumunu incelemek gerekmektedir. Bu gruplar arasinda aile
en 6nemli faktori istlendigi sOylenebilir. Aile, toplumdaki en kiiciik ama en 6nemli sosyal
organizasyondur.

Aile faktorti, ailedeki bireylerin tiiketim davraniglarina etki eden 6nemli bir faktordiir.
Bu nedenle birgok iiriin grubu i¢in aile ana hedeftir. Aile bireylerinin yliklenmekte olan rolleri,
aile hakkinda karar vermede 6nemli bir faktordiir. Ebeveynlerin rolii birbirinden ne agidan
farklidir? Bir iiriiniin satin alma esnasindaki karar mekanizmasi nasil isler? Uriin tercihinde aile
kriterleri nelerdir? Bu sorunlara yanit vermek, etkili bir pazarlama ¢abasinda énemli bir rol
oynayacaktir (Yiicedag, 2005). Bir ailedeki esler ve cocuklar gibi insanlar, ¢esitli iirlin ve
hizmetleri satin almada etkilidir. Ornegin, ¢ocuksuz bir ¢iftin ¢ocuk bezine ihtiyaci yoktur,
dolayisiyla satin alma davranigi yoktur. Fakat ciftin diinyaya bir bebek getirmesi sonucunda
ailenin satin alacag tirtinler degisim meydana gelir ve oncelikler degisir. Bu nedenle bir aile,
tek bir kisi, bir ¢ift, bir cocuk veya ¢ocuklu veya iist kusaktan biiyiik bir aile oldugunda, satin
alma davranisini etkiler. Bir diger taraftan ailedeki kisilerin satin almaya karar verdigi, karari
verenin, ekonomik giicli elinde tutanlarin da satin alma davranisinda etkili oldugu

goriilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2011).Bu sebeple aile, birgok dinamigi barindiran bir
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kurum oldugu i¢in satin alma kararlarin1 etkileyen roliiniin iyi anlasilmasi gereklidir. Aile
yalnizca satin alma siirecinde tiiketici davranigini “aile” boyutunda etkilememektedir. Ailedeki
bireylerin satin alma siirecindeki tutum ve kisilik faktorlerini de etkilemektedir. Bireylerin
davranisi etkileyen ailenin birgok islevi bulunmaktadir (Yiicedag, 2005):

1-Ekonomik islev: Ailenin maddi ihtiyaglarinin karsilanmasi islevi kuskusuz kilit
islevdir. Ekonomik islevin yerine getirilmesinde aile bireylerinin sorumluluklar1 biiyiik 6l¢iide
degismistir. Ornegin son yillarda iilkemizde aktif olarak calisan kadin niifusunda artis
gorilmektedir. Kiiltiirel ¢evre, aile iiyelerinin sorumluluklarina farkli boyutlar getirebilecegi
distiniilmektedir.

2-Toplumsallasma Islevi: Aile iiyeleri bos zamanlarinda sosyallesme islevini yerine
getirirler. Ornekler arasinda arkadas ziyareti, dini bayram ziyaretleri, gruplar halinde piknige
gitme sayilabilir. Ailedeki bireylerin birbirleri ile kurduklari iliskiler gocuklarin kisiliklerini ve
degerlendirme olgiitlerini etkiler.

3-Duygusal Islev: Aile bireyleri arasinda sevgi, mutluluk, kibir, hiiziin gibi duygusal
iliskiler yiiksektir. Ailedeki bireylerin birinin basaris1 ailedeki tiim tiyeleri etkilemektedir. Tam
tersi bir durumda mutsuz bir olayda ailedeki bireylerde tizilmektedir. Bu duygusal iliskiler aile
tiyelerini birbirine baglamaktadir. Aile kavramindaki bu duygusal islev bireyler arasindaki bagi
kuvvetlendirmektedir.

4-Uygun Yasam Bicimi Islevi: Aile; mali durum, aile tipi, yasam egrisi lizerindeki yeri,
aile iiyelerinin kisilikleri, sosyal konum gibi faktorlerin etkisiyle bir yasam bi¢imi olusturur.
Yasam bi¢imi, aile ve bireylerin tiiketim yapilarini sekillendirmektedir.

5-Siizgeg Islevi: Daha genis sosyal sistemlerin normlari aile iiyeleri tarafindan siiziiliir
ve yorumlanir. Bu siire¢ basta cocuklar olmak iizere genis sosyal sistemlerin tiikketim
davraniglarini etkiler.

Toplumdaki aile unsurunda birgok sebepten dolayi gesitli aile sekilleri goriilmektedir.
Ailedeki birey sayisina, ebeveynlerin evlenme sekilleri, ailenin yerlesim yerine, aile i¢indeki
otorite dengesine gore simiflandirilmalar yapilmistir (Ozkalp: 1993. Akt: Yiicedag, 2005):

1-Ataerkil Aile: Bu aile tipinde egemen olan sonra karar1 veren babadir.

2-Anaerkil Aile: Bu aile tipinde egemen olan sonra karar1 veren annedir.

3-Genis Aile: Ailedeki birey sayisi fazladir. Geleneksel aile tipidir.

4-Kiiciik Aile: Bu aile tipinde ebeveynlerin otoritesi esittir. Bu aile tipinde birey sayis1
azdir ve sinirlt sayidadir.

Arastirmaya gore, ailedeki farkli bireyler, satin alinan {iriin veya hizmetlerin satin

alinmasinda ve tiiketilmesinde farkli roller {istlenmekte ve farkli davramig kaliplar
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sergilemektedir. Tiikketim asamasinda iiriin tercihlerini aile i¢indeki roller belirlemektedir. Bu
nedenle pazarlamacilar, triinleri iiretilme ve satis agsamasinda triiniin fiziki seklini ve piyasa
sunulma seklini aile iyelerinin tstlendigi rolleri goz Oniinde bulundurarak seg¢mek
zorundadirlar (Asanbekova, 2007. Akt: Harmansa Demir, 2019).Aile bir noktada diger
gruplardan ayrilmaktadir.Ailenin pazarlama agisindan en 6nemli 6zelligi hem kazanan hem de
harcayan topluluktur. Aile ig¢inde karar verme siirecinde otoriter dzelliklere gore su sekilde
aciklanabilir (Cemalcilar, 1998; Odabas1 ve Baris, 2002. Akt: Gerlevik,2012):

Eslerin bagimsiz olduklarn durumlarda koca ya da
.. . kadinin satin almada bagimsiz olarak karar verdikleri
Ozerk aile ) driinlere drnek; recetesiz ilaglar, icecekler, kisisel
A bakim Grunleri.

oldudiu aile yiiksek harcamalar gerektiren driinlerin
" J alinmasidir.

L
w Kocanin egeme u Yagam sigortasi, telewzyor_l yada lotorlnobll gibi
o

Kadinin egemen Temizlik Grtinleri, mutfak egyalari, kadinin kendi
OHUQU aile giysileridir.

Kararlarin ¢ogunu kadin ve koca birlikte verirler:
ev, tatil yerinin segimi, edlence, gocuklarnn editim
ve 6gretimine 6rnek olarak gosterilebilir.

8

Sekil 2.3. Aile Ozellikleri

2.2.2.3 Referans Gruplar1 (Danisma)

Tiiketiciler kotii kararlar vermemek i¢in genellikle g¢evrelerine danigsarak onlarin
fikirlerinden ve deneyimlerinden yararlanmaya ¢alisirlar. Bireyler sosyal gruplara iiye olma
durumlar1 anne karninda baslamaktadir ve davranislar1 bu gruplarin gelistirdigi normlardan
etkilenir. Referans gruplari, bir {iriin veya hizmet satin alma konusunda karar verirken 6rnek
olarak takip ettikleri ve giivendikleri bireyleri, aileleri, gruplar1 veya kuruluslart kullanir.
Bireylerin dahil oldugu kiiclik gruplar tiiketme anlayisini etkilemektedir. Bu kiigiik gruplara
arkadas grubu, meslek grubu vb.gruplar 6rnek verilebilir.

Yiicedag (2005), danisma gruplarini kiginin ait oldugu grup ve olmak istedigi grup
olmak iizere iki ana bdliimde ele almistir. Birincisi bireyin i¢inde yer aldigigrup.Bu tarz
gruplarda, kisiye danigma etkisi vardir. Gruptayer alan diger bireyleri gozlemleyerek, kisi
kendisinin detabi tutulacagi normlar: belirler. Belirlenen normlar bireyin tiiketiminin yapisini
etkiler. Bir diger grup ise kisinin olmak istedigi gruptur. Birey bu gruba dahil olmasa dahayran
oldugu grubun zevklerini ve normlarini kabul ederek onlarla etkilesim kurmak ister. Bir kisinin

statii olarak kendinden yukarida olan grubun arasina girmek icin benzer sekilde giyinmesi bu
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istege Ornek gosterilebilir. Ayrica kisi, tutum ve davranislarinin sevmedigi bir grupla
iligskilendirilmemesi igin belirli durumlardakaginma davranisi sergileyebilir.Bu durumlarda
birey grubun zitt1 bir davranis gosterir. Diger bir gruplandirmayi ise Khan (2007) dort bashik
altinda yapmustir:

Normatif Referans Gruplari: Tiketicilerin davranis sergilerken uyulmasi gereken
normlar1 destekleyen referans gruplaridir.

Karsilastirmali Referans Gruplari: Bireylerin kendi goriis ve diisiincelerinin
desteklenip desteklenmedigini karsilastirdigi referans gruplaridir.

Dissosiyatif Referans Gruplari: Bireylerin bazilar1  kendilerinin  birilerine
benzetilmesini istemez ve kendilerini var olan gruplardan ayirma egiliminde olurlar. Bireylerin
var olmak istemedikleri bu gruplara dissosiyatif referans grup denir.

Statii Referans Gruplari: Grubun igerisinde statiisii daha yiiksek birine atif
yapildiginda, statii referans grubuna atifta bulunulmus olur. Statii referans grubuna ait olmayan
bir birey, bu gruba katilmak isteyebilir

Danisma gruplari tiiketici bireyin davranislar tizerinde ii¢ 6nemli etkisi bulunmaktadir.
Bu etkiler; normlandirict, kimliklendirici ve bilgilendirici etkilerdir (Yiicedag, 2005).

1- Grup tyeleri, her liyenin grubun standartlarina gére davranmasini bekler. Uygun
davranis ddiillendirilir ve uygunsuz davranis cezalandirilir. Kisi bir danisma grubu
aracilifiyla kendini ifade edebilir veya gruba diigkiin oldugu i¢in etkisini kolayca
kabul edebilir. Standartlar somut degerlerdir ve hangi davranisin uygun olup
hangilerinin uygun olmadigin1 belirler.

2- Grup davranislarini taklit etme egilimi yaratir. Sevdiginiz seyi yapmak ve iiyelere
saygt duymak istiyorsunuz. Grupla 6zdeslesmeye calisarak iliskiler gelistirme
egilimindedir. Bu egilim, bireyler arasinda se¢im kriterlerinin gii¢lendirilmesini ve
bu kriterlere olan giivenin artmasin1 saglar. Kisacasi tavir degismektedir.

3- Bir kisi gilinlik konugmalardan ve grup tiyeleriyle olan iligkilerden cesitli bilgiler
edinmektedir. Ornegin, hangi kriterlerin secilecegi, hangi markalarim iyi veya kotii
oldugu hakkinda bilgiler. Kisi bu bilgileri 6ziimser ve sonucunda tutumlart grup

liyelerininkine benzer hale gelir.

2.2.2.4 Statii (Sosyal Yapi)

Sosyal siniflar, modern toplumlarda beseri ve ekonomik nedenlerle yer alir. Hemen
hemen tiim toplumlarin kendi sosyal sinif yapilar1 vardir. Bu siniflar giinlimiizde 6zellikle
meslek gruplarinda agirlikli olarak gelir, egitim ve mesken mahalle kavramlarinda etkilidir

(Kotler ve Armstrong, 2011).Statiiniin belirlenmesinde yalnizca maddi gelir etkili degildir.
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Konusma dili, eglence anlayisi, iislubu vb. bir¢ok 6zellik bireyin statiisiiniin belirlenmesinde
etkilidir (Olgun, 2014). Sosyal siniflar, tiyelerin benzer degerleri, ilgi alanlarin1 ve davraniglari
paylastig1 bir toplumda nispeten kalic1 ve orgiitlii pargalardir. Bunlarin etkili olmasinin nedeni,
ist sinifta yasayan bir ebeveynin konusmasi, kiiltiirti, giyimi, konusmasi farkli oldugu i¢in bu
siifta yasayan insanlarin farkl statiiye sahip olmasidir.

Statii belirlenirken birgok yonteme bagvurulmaktadir. Bu yontemler arasinda en gok
tercih edilen yontemler ise sunlardir (Okumus 2013. Akt: Olgun, 2014):

1. “Siibjektif Yontem: Bireyin, ait oldugunu diislindiigii sosyal sinifi belirlemesi iizerine
inga edilmektedir. Birey toplumdaki yerini (iist — orta - alt) ifade etmektedir.

2. Itibari (Unleme) Yontem: Bu yontemde insanlarin tamidiklar kisi veya kisileri hangi
sosyal sinif icinde degerlendirdigi sorulmaktadir. is arkadasi, komsusu, ydneticisi veya
meslektasi gibi yakin ¢evresini tanimlayan birey ayn1 zamanda kendi sosyal grubunu da
belirlemis olmaktadir. ilk yonteme gore daha objektif olmaktadir.

3. Objektif Yontem: Sosyal sinifin demografik ve sosyo-ekonomik kriterlerine gore

belirlenmektedir.”

2.2.3 Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma siirecinde psikolojik faktorler 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu
faktorler arasinda giidiilenme, algilama, Ogrenme, kisilik ve tutumlar bulunmaktadir.
Tiiketicilerin satin almalarin1 etkileyen psikolojik faktorleri anlamak ve bu dogrultuda

stratejiler olusturmak pazarlamacilara avantaj saglayacaktir.

2.2.3.1 Giidiileme (Motivasyon)

Modern pazarlama ile birlikte tiiketici unsuru on plana ¢ikmustir. Tiiketicinin
ithtiyaclarini saptayabilmek ve bu ihtiyaglari karsilayabilmek modern pazarlamanin ilkelerinden
olmustur. Tiiketicinin ihtiyaglarimi karsilayabilmek i¢in tiiketiciyir giidillemek onemli bir
boyuttur. Bir tiiketici davraniginin sergilenmesi igin baslica kosullar gereklidir. Birincisi
tiiketicinin harekete gegmesi, bu harekete gecme eylemi igin bir itici gii¢ gereklidir. Bu itici
giice giidiilenme veya motivasyon denir. Insanlar1 bir eylem yapmaya iten kavramlar
motivasyon ve giidiileridir. Tiim insan davraniglarinin arkasinda bir ya da daha fazla giidi
vardir. Bu motivasyonlarin temelinde ihtiyaclar yer almaktadir. Ihtiyag duygusunun temel
sebepleri arasinda fizyolojik veya psikolojik eksiklikler yer almaktadir. Bireylerin temel
gereksinimlerinin  karsilanmadigt zaman hemostatik denge devreye girer. Bireylerin
ithtiyaclarinin ve giidiilerinin farkinda olmak, tiiketici davranisinin anlasilmasi i¢in temel yap1

taglarindandir(Kog, 2015). Giirgan’a (2008) gore giidiilenme, ihtiyaclarin karsilanmasi amaci
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ile belli bir davramis yapmaya kars: istek veya egilim olarak tamimlanmaktadir. iki tiir
giidiilenme kargimiza ¢ikmaktadir. Birey eger kendisi i¢in yaptiysa igsel giidiilenme, harici bir
bireyin etkisiyle yapitiysa digsal glidiilenme olarak adlandirilmaktadir.

Firmalar ve pazarlamacilar, sattiklari iirlinlin tliriine ve hedef tiiketici kitlesine bagh
olarak basarili olacak bir giidileme yaklasimi se¢gmeli ve sunduklari iirlin veya hizmetin
tilkketicilerin ihtiyaclarini karsilayan bir ¢oziim olarak goriilmesini saglamalidir (Oyserman,
2010. Akt: Ziumriit, 2016). Giidiilenmis bir tliketici, kurumu ve markay1 degerlendirmede
olumlu davranir, duygusal, algisal ve biligsel bir tanima dogru hareket eder ve satin alma eylemi

gerceklestirir (Aydin, 2012).

Ogrenme
Kargilanmamig i
. ) ’ A dalht
Ihtiyaclar, Istekler ve Gerginlik Darta Davranis malé;ayr;laimazacm
Arzular
Gerilimin
Azalmasi

Sekil 2.4. Giidiillenme Siireci (Schifman ve Wisenblit 2015; Odabasi ve Baris, 2018.Akt: Goral, 2019)

Giidiilenme siirecinde ii¢ 6nemli unsur karsimiza ¢ikmaktadir (Williams: 1987. Akt:
Yiicedag, 2005):
1- Belirli bir hedefe gotiiren motivasyon durumu
2- Hedef odakli davranis
3- Amaca ulagsmak
Bu {i¢ unsuru asagidaki 6rnekte agiklayabiliriz:
- Cevrenizdeki insanlar tarafindan takdir edilme ve sevilme ihtiyacina ag hissedersiniz.
- Insanlarin onunla ilgilenmesi bekleniyor.
- Bu durumdan kurtulmak i¢in bir seyler yapilmali.
- Pahali ve gosterigli cep telefonlarina sahip olanlarin ilgisini ¢ektigini ve begenildigini
su ana kadarki deneyimlerimizden biliyoruz.
- Tiim olasiliklar zorlanir ve gosterisli bir telefon satin alinir.

- Gerilim gitti.
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- Ya da baska bir durum var, yeterli maddi giice ulasamadiginiz igin gerilim devam
ediyor.

- Gerilim devam ediyor, yeni bir 6nlem alinmali.

2.2.3.2 Algilama

Algi, bireylerin kendi i¢ ve dis diinyalarinin farkinda olmalar1 anlamina gelmektedir.
Bireyin gevresindeki bilgileri segmesi, anlamasi, diizenlemesi ve yorumlamasi ile ortaya ¢ikan
bir siirectir. Burada alginin sadece fizyolojik bir olay olmadigini belirtmek gerekir. Eger alginin
yalnizca fizyolojik oldugu varsayilirsa, gegmis yasantilar ve deneyimlere sahip kisiler ayni
algilara sahip olacagi anlamina gelmektedir. Ge¢mis yasam ve deneyimlerin algi lizerindeki
etkisi fazladir. Bu nedenle algilama, olduk¢a 6znel bir siiregtir. Diisiinceler ve davranislar,
algilama siireciyle meydana c¢ikar. Insanlar duyu organlari tarafindan alinan uyaranlari
yorumlayabilir, ekleyebilir veya yok sayabilir. Baska bir deyisle, algilanan uyaranlar
yorumlanir ve yorumlanir. Algida 6nemli olan, insanlarin bu bilgiyi bes duyusu ile
hissettiklerini degil, sonug olarak algilamalar1 ve yorumlamalaridir. Kendimizi ve ¢evremizi bu
sekilde anliyoruz (Kog, 2015; Ciiceloglu, 2000)

Gestalt teorisi (blitiin, biitiin resim, kiime) ile farkli bir algi olgusu ac¢iklanmaktadir. Bu
teoriye gore, her biri ayn1 uyarani veya nesneyi, bes duyudan gelen iletisimle, digerlerinden
benzersiz ve farkli bir sekilde yorumlar. Sirketler, bes duyuya hitap etmek i¢in "Gestalt"
fikrinden baglayarak, 6zellikle gida lansmanlar1 i¢in ticretsiz, indirimli veya lcretsiz tadim
testleri ve hediye dagitimi gibi yollarin rekabet ortamlarinda daha fazla algilanip kabul gérmesi

ve algilarin1 giliglendirmesi i¢in bu yola basvurmaktadirlar (Giiler, 2008).

DUYUM ANLAM

UYARICILAR
-Goriintiiler
-Sesler > Duyum N Dikkat L, Yorumlama N Tepki
-Tatlar Organlari
-Kokular l
-Dokunmalar

Algilama

Sekil 2.5. Algilama Siireci (Tuncer, vd., 1992. Akt: Giiler, 2008)

Algilama siireci genel olarak ele alindiginda, karsimiza iki 6nemli boyut ¢ikmaktadir
(Ciiceloglu, 2000). Bunlar, secici algilama ve algisal orgiitlemedir.
e Secici Algillama:Neyin algilandiginm1 ve nasil algilandigini etkileyen birgok

degisken bulunmaktadir. Herhangi bir anda, bir kisi sayisiz sayida uyaranla
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ugrasabilmektedir. Ancak, bunlardan birkag1 olaganiistii olarak kabul edilir. Kisi
sadece algilamak istedigini algilamaktadir. Beynimiz siirekli olarak segici olarak
duyusal girdi alir. Secim olayi, algilama olaymin en 6nemli 6zelliklerinden
biridir.

e Algisal Orgiitleme:insanlar1 nesne algilarinda &rgiitleyen ana egilim, seklin
zeminden ayrilmasiyla ilgilidir. Gorseller duvarda asilidirlar. Sekil gorsel,zemin
ise duvardir. Ornek olarak su sdylenebilir; Bir magazanin vitrininde aranilan
iiriinoradaolmasina karsin bulmakta zorluk ¢ekiyoruz. Sebebi ise sekil ve
zeminin birbirinden ayrilmasinda zayif kalmalaridir. Nesnelerin algilanmasinda
bir bagka diizenleme egilimi gruplamadir. Birbirine yakin nesneler, birlikte

gruplandirilarak algilanir(Giiler, 2008).

2.2.3.3 Ogrenme

Ogrenme, kisinin cevresiyle etkilesimi neticesinde meydana gelen, gorece kalici bir
davranig degisikligidir. Senemoglu’na (2009) gore 6grenmenin 6zellikleri su sekildedir:

* “Davranista gozlenebilir bir degisme olmast,

* Davranista degismenin nispeten siirekli olmasi,

* Davranistaki degismenin yasant1 kazanma sonucunda olmasi,

* Davranistaki degismenin yorgunluk, hastalik, ila¢ alma vb. etkenlerle gecici bir sekilde
meydana gelmemesi,

* Davranistaki degismenin sadece biiylime sonucunda olugsmamasi.”

Ogrenme iki sekilde gerceklesir: kendiliginden ve ydnlendirilmis. Kisinin kendi basina
yaptig1 ve deneyimler sonucunda olusan davranis degisikligine kendiliginden 6grenme denir.
Yénlendirilmis 6grenmede ise dgrenme ortami saglanan bir kisi ya da arag¢ vardir.. Ogrenme
konusunda bir¢ok kuram bulunmaktadir. En bilinen temel kuramlar arasinda davranisci
0grenme, biligsel 6grenme ve sosyal 6grenme bulunmaktadir.

Davranis¢1 Ogrenme: 20. yiizyilin baslarinda Watson tarafindan tanitilmistir ve Pavlov
ve Thorndike tarafindan gelistirilmistir. Bu Ogrenme modeli, 6grenme sirasinda
gozlemlenemeyen igsel olaylar1 degil, gozlemlenebilir davranislar1 6lgmeye odaklanir.
Boylece, insan davranisindaki dis etkenler (uyaranlar) tarafindan tetiklenen gézlemlenebilir ve
Olctilebilir davranislara (tepki) odaklanan davranigsal O0grenmeye yonelik bir yaklagim
dogmustur. Davraniscilara gore O0grenme, viicudun davranisindaki bir degisikliktir. Kisi
davranig1 yapiyorsa oOgrenmistir. Davranigg1t 0grenmede iki adet kosullanma o6n plana

¢ikmaktadir.



o1

Pavlov - Klasik kosullanma: Klasik kosullandirmada, et dnce dogal bir uyarici olarak
kopege verilir. Bu dogal uyaranla karsilastiginda, kopek dogal tepki olarak salyasini
akitir. Bir sonraki asamada Pavlov, dogal uyaric1 olarak kopege eti verir ve yapay
uyarici olan zili galar. Bu olaybelli bir vakit devam edince kopek, zil ¢aldigi zaman etin
kendisine verilecegini sartli bicimde 6grenmis olur. Bir siire sonra Pavlov eti kdpegine
vermedi, sadece zili caldi ve kdpeginin salyasi tekrar geri geldi. Bunu yaparken,
kopeklerin de yapay uyaranlara kosullandirma yoluyla tepki verdigi belirlenmistir
(Giirgan, 2008).

Skinner - Edimsel kosullanma: Skinner, arastirmasi sirasinda manivelayi ses ve 1s1k

gecirmez bir kutuya ve bu kola bagl, yiyecegi besleyen 6zel bir mekanizmaya

yerlestirmistir. Bu kutunun prensibi oldukc¢a basittir. Cihazda, viicut bir manivelaya
basarsa, sesin veya 1s181n acik olmasina bagl olarak, bir parca yemekle odiillendirilir
veya elektrik verilir. Orekte oldugu gibi, fare ddiile yaklasarak ve cezadan kagimarak
tepki verecektir. Buna gore, 151k acikken fare kola basar. Isik kapaliyken, kola
basmamaktadir. Goriildiigii gibi burada ortaya ¢ikan tepki klasik bir kosullanma tepkisi
degil, tamamen bilingli olarak gergeklesen bir edimsel kosullanma tepkisidir. Bir
davranisin sonucu olumlu bir durum yaratiyorsa, o davranisin tekrar ortaya c¢ikma

olasiligi artmaktadir (Giirgan, 2008).

Biligsel Ogrenme: Bilissel 6grenme teorisine énemli katkilarda bulunan bir psikolog
da Isvigre'den Jean Piaget'tir. Piaget, insanlarin aktif bilgi islemcileri oldugunu iddia
etmektedir. Piaget'e gore olgunlasma ve deneyim iki énemli 6grenme kosuludur. Piaget'nin
ogrenme taniminda Ui¢ kritik kavram vardir. Bunlar orgiitleme, uyum ve dengedir. Viicut,
cevreden gelen uyaranlari organize eder ve zihindeki kaliba uyum saglamaya ¢aligir. Bu uyum
ve Orgiitleme zihindeki kalibr siirekli degistirmektedir. Bu siire¢te uyum iki boyutta ortaya
cikar. Asimilasyon ad1 verilen birinci boyutta, gelen uyaranlar var olan semaya asimile edilir.
Bununla birlikte, baz1 durumlarda, mevcut Oriintliniin yeni gelen uyaranlarla degistirilmesi
gerekir. Bu yeniden olusturma islemine diizenleme de denir. Piaget'e gore, 6grenme bir
dengeleme siirecidir. Cevreden gelen uyaranlar mevcut sema ile uyusmadiginda zihinsel bir
dengesizlik meydana gelir, ardindan zihin yeni uyaranlara uyum saglar ve bir denge olusturur.
Yani 6grenme zihindeki dengesizlik ve denge yoluyla gergeklesir (Senemoglu, 2009; Ormrod,
1990; Ulgen, 1995. Akt: Doganay, 2011).

Sosyal Ogrenme: Sosyal Ogrenme, bireyin cevresinde meydana gelen olaylari
gozlemleyerek yeni bilgiler edinmesidir. Bandura tarafindan gelistirilen bir teoridir.

Bandura’nin biitiin ¢calismalarinda 6grenen kisi gézlemcidir (Giirgan, 2008). Sosyal 6grenme
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kuraminda gézlem yoluyla 6grenme, bir davranigin taklit edilmesi gibi basite indirgenemez.
Birey gozlem yaparken ayni zamanda bilgi edinir. Sosyal 6grenme teorisyenleri, bireylerin
cevresindeki kisilerin  sergiledigi davraniglarin1 - gézlemledikten sonra, goézlemlerinden
degerlendirmeler yapip sonuclar ¢ikardiklarin1 ve kendileri i¢in uygun olan durumlarda
davranis sergilediklerini 6ne siirmiislerdir. Modellenen davranis saklanabilir ve degistirilebilir
oldugundan, birey gozlemledigi davraniglar1 bellegine kodlamaktadir ve zamani gelince bu
davraniglar1 hatirlamaktadir. Bu nedenle sosyal 6grenme kurami, insan davranisinin bilissel,
davranigsal ve g¢evresel faktorlerin etkilesimi yoluyla gerceklestigini iddia eder (Erden ve
Akman, 1998. Akt: Bayrakei, 2007).

Pazarlama siirecinde 6grenme faktorii 6nemli bir yer tutmaktadir. Birey sergiledigi
davraniglarin ¢ogunu 6grenme yoluyla kazanmaktadir. Hayata dair ¢ok sey 6grenilmesinin yani
sira icin tiikketme kavrami da dgrenilmektedir. Kisi tercih edecegi markalardan, satin alacagi
trin ve hizmetleri nasil tiiketecegine kadar Ogrenmeleri sonucunda karar vermektedir.
Tutumunu 6grenme yoluyla sekillendiren tiiketici, beklentileri dogrultusunda olusturulan
hizmet ve {irlinlerle ihtiyaclarin1 karsilamaya ve isteklerini kendi imajiyla biitlinlestirmeye
calisir. Ogrenme siireci tutumlar1 gelistirir. Tutum, satin alma, bir ihtiyaci karsilama ve
tiikketicinin sahip olmak veya korumak istedigi imaj icin deger yaratma c¢abasidir. Ogrenme
yoluyla kazanilan bilgiler tutumlarla yorumlanir ve eyleme doniistiiriiliir. Tutumlarin geligimi

ve degisimi yine 6grenmenin sonucudur (Saydan, 1998; Aydin, 2012).

2.2.3.4 Tutum

Bireyler hayatlarinda yapip Ogrenme sayesinde inanglara ve tutumlara sahip
olmaktadirlar. Bu durumda bireylerin satin alma davranisini etkilemektedir. Inang kavrami
bireyin bir konuda sahip oldugu tanimlayici, belirleyici diisiinceler olarak tanimlanabilir.
Inanglar; goriislere, dogru veya yanls bilgilere dayanabilir. Tutum ise, bir kisinin bir nesneye
veya bir diisiince hakkinda olumlu veya olumsuz yargilarini, duygularini ve egilimlerini ifade
eder. Tutumlar, insanlarin bir seyi sevip sevmedigini belirler. Tutumumuz, kendi
deneyimlerimizden, aile ve gevre ile olan iliskilerimizden ve kisiligimizden etkilenir (Kotler ve
Armstrong, 2011).

Tiiketicilerin mal tiiriini ve markay1 tercih etme siirecinde, tiiketicinin inanglari,
tutumlar1 ve satin alma davranisiyla ¢ok yakin bir iliski i¢indedir. Tutum; bir kisinin, hislerin
veya diigiincelere yonelik egiliminin olumlu veya olumsuz degerlendirmeleridir. Tutumun ilk
boyutu, kisinin bir iiriin veya marka hakkindaki fikir, bilgi ve inanglarini olusturan bilissel

bilesenin boyutudur. Tutumun ikinci boyut ise; tiriin/marka hakkindaki negatif veya pozitif
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degerlendirmeleri sonucu duygulari besleyen duygu bileseni boyutudur. Tutumun son boyutu
ise; kisinin bir {irline veya markaya yonelik davranisa yansiyan egilimleri veya duygusal ve
bilissel bilesenlere gore hareket etme egilimi olarak tanimlanan davranissal bilesenleridir
(Gerlevik, 2012).

Saydan’a (1998) gore tiiketici bireylerin iiriin veya hizmetlere yonelik tutumlari
pazarlama siirecinde 6nemli rol oynamaktadir. Bir sirketin kendisine veya triinlerine karsi
olumsuz bir tutum varsa, sirketin pazardaki uzun siireli bir kalicilik saglamayabilir.
Pazarlamacilar, iiriin veya hizmetlere yonelik tutumlarin nasil sekillendigini ve bu olumsuz
tutumlarin nasil diizletilecegi hakkinda bilgi sahibi olmalidir. Bu nedenle pazarlamacilar i¢in
iki yol bulunmaktadir: Tiiketicinin {iriin veya hizmetlere yonelik tutumunu degistirmek veya
tiketicinin tutumu dogrultusunda iirlin veya hizmetlerini iiretiminde degisime gitmek.
Tutumlar1 degistirmenin bir baska yontemi de tiiketicilerin benzer {iriinii {ireten rakiplerine karsi
tutumlarin1  degistirmektir. Bu, kendi irilinlerinizin veya hizmetlerinizin rakiplerinizin
tirtinlerinden daha iyi hale geldigi fikrini olusturarak yapilabilir. Peterson ve Ekici (2007. Akt:
Zumriit, 2016) ise sirketlerin ve pazarlamacilarin inang ve tutumlar1 degistirmek yerine inang
ve tutumlari destekleyecek sekilde davranis gostermesi gerektigini ileri sitirmektedir.
Tiiketicilerin bir hizmet veya triinle ilgili olumlu tutum ve inanglarinin yani sira olumsuz tutum
ve inanglarini belirlemek, anlamak ve analiz etmek pazarlama alaninda 6nemli bir konu haline

gelmigtir.

2.2.3.5 Kisilik

Kisilik, insanin psikolojik ozellikleriyle iliskilidir ve c¢evresel etkenlerden de
etkilenmektedir. Kisilik bir biitiin olarak ele alinirsa, bireyin i¢ ve dis g¢evresiyle kurdugu
karakteristik, tutarli ve yapilandirilmis bir iliski bi¢cimidir. Kisilik, ¢evreye nispeten tutarli ve
kalic1 tepkilere yol acan ayirt edici Ozelliklerdir. Ornegin, dzgiiven, baskinlik, sosyallik,
saldirganlik, boyun egme vb. kisilik tiirleri olarak siniflandirilabilir. Belirli kisilik tiirleri ile
rtinler ve tercih edilen markalar arasinda kuvvetli iliskiler varsa, kisilik tiiketici davranigini
analiz etmede onemli bir faktor olabilir (Cliceloglu, 1993; Tek, 1997. Akt: Gerlevik, 2012).
Yildiz’a (2022) gore benlik sunumu, postmodern tiiketim kiiltiiriinde bireylerin tiikketim
tercihlerini ¢ok etkili bir sekilde yansitmaktadir. Bireyin yansitmak istedigi kimligin en belirgin
ozelligi tiiketim tercihleri olarak karsimiza c¢ikabilmektedir.

Kisilik hakkinda en c¢ok ragbet goren arastirmalar Sigmund Freud’un kurdugu
‘psikoanalitik okulu' tarafindan yapilmigtir. Sigmund Freud (1964), topografik model olarak

bilinen teorisiyle insan zihnini bir buzdagina benzetmistir. Bu yiizden bir buzdag: kullanarak
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bize metaforik bir sekilde aciklamaya calisti. Freud, teorinin temel kisimlarini bilingli, biling
oncesi ve bilingsiz (bilingalt1) olarak adlandirdi. Bu teoride, buzdaginin su yiizeyindeki tepesi
bilinci tanimlar. Buzdaginin hemen altindaki bolge biling dncesidir; Buzdaginin goriinmeyen
kismi veya suyun altindaki karanlik kisim bilingaltidir. Bir baska Freudyen teori olan Yapisal

Kisilik Teorisinde id, bilingaltina; siiper ego, bilin¢ dncesi; Ego, biling kavramina karsilik gelir.

Biling KIiSiLIiK

Bilincéncesi
-

SUPER-EGO

Bilincalti

Sekil 2.6. Freud'un Bilingalti Benzetmesi. (Wikipedia. 2006)
1) Id (ilkel Benlik): id, kisiligin en ilkel kismudir. Icgiidiisel ihtiya¢ ve arzulardan

olusur. Bilingalti, farkinda olmadigimiz ama bize rehberlik eden tiim arzu ve
diirtiilerden olusur.

2) Ego (Benlik veya Biling): 1d ve siiperegoda karsilikli bir ¢atigma sdz konusudur.
Ego, bu catismayr dengede tutan aragtir. Biling buzdaginin goriinen kismudir.
Kelime anlami, kisinin kendisini ve ¢evresini tanima yetenegi olarak
tanimlanmaktadir.

3) Siiperego (Siiper-EQo): Kisiligin tglinci bolimii olan siiperego, toplumun
olusturdugu degerler ve ahlaki ilkelerden olusur (Mert, 2001). Onbilin¢ su anda
farkinda olmadigimiz kisimdir. Ancak biraz diisiindiigiimiizde ya da kendiliginden
aklimiza gelen deneyimler buluyoruz.

Kisiligin insan davranisindaki rolii hakkinda cesitli teoriler ortaya ¢ikarken, pazarlama
karmasinin unsurlarin1 kabul etmede veya reddetmede etkili olabilecek tiiketici kisilikleri ii¢
grupta toplanmistir: Yenilik¢i (6nder) tiiketiciler, izleyici tiikketiciler ve tutucular (yenilige karsi
direnenler) (Mert, 2001).

o Yenilik¢i (onder) kisilikteki tiiketiciler: Pazarlama planlarinin, politikalarinin
ve stratejilerinin tamimlanmasinda ve uygulanmasinda ¢ok oOnemli bir yer

tutarken, satis hacmi acisindan nispeten diisiik degerdedirler. Bu tiiketiciler
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yenilik yapan ilk kisilerdir, iddialidirlar ve gosteris yapmayi severler. Bunlar,
davranislari alicilar tarafindan taklit edilen insanlardir.

e Izleyici tiiketiciler: 1zletici tiiketiciler yenilikei tiiketicilerin davranislarini taklit
etmektedirler. izleyiciler ayrica yenilikgi tiiketicilerden yeni bir iiriin hakkinda
bilgi alma sansina sahip olmaktadir ve bu durum da onlar1 daha avantajli bir
konuma getirmektedir. izleyici tiiketiciler yeniligi kabul etmek gibi biiyiik bir
gorevi lstlenmektedirler.

e Tutucular: Yenilige olumlu ve ilgiyle yaklasmazlar. Bu, pazarlama
yoneticisinin basarisini, hedef pazarda duran kisi sayisina bagli olarak farkl bir
hizda olumsuz etkilemektedir. Ayrica tutucu tiiketiciler, yeniligi kabul etme
asamasindan ziyade yayginlastirma asamasinda marka sadakati, ilgili iirlin ve

markanin satisint olumlu yonde etkileyebilmektedir.

2.3. Fijital Pazarlamada Tiiketici Algilar:

Fijital pazarlamada markanin tiiketiciye karsi sunmus oldugu iletisim dili ve tarzi,
mesajlarinin igerigi ve iletmek istedigi unsurlar gibi faktorlere dikkat edilmesi gerekir.Bu
faktorler tiiketicilerin markalara ve triinlere yonelik algilari, tutumlari ve davranislari agisindan
onem arz etmektedir. Literatiirde en ¢ok karsimiza ¢ikan algilar; bilgilendiricilik, ikna edicilik

ve rahatsiz ediciliktir.

2.3.1 Bilgilendiricilik

Bilgilendirici olmak, tiiketicilere reklam icerigi ile iletilen mesajlarin kisa siirede hazir
olmast ve igerigin dogru anlagilmasi anlamina gelmektedir. Bilgilendirme amaci, tiiketicilerin
bir {iriin veya hizmet alirken sagladigi avantajlart ortaya ¢ikarmak, yeni nesil 6deme kosullari
hakkinda bilgi vermek, iirlin veya hizmetin kullanilacagi alanlari bilgilendirmek, talep
uyandirmak ve piyasaya yeni ¢ikan triinler hakkinda bilgi vermektir. Reklamda yer alan
bilgiler, sirketin ve iiriinlerinin tiiketiciler tarafindan algilanmasi lizerinde dogrudan bir etkiye
sahiptir. Tiketiciler, sosyal medya reklamlar1 aracilifiyla satin aldiklari {iriin veya hizmet
hakkinda bilgilendirilmek istemekte ve tereddiit ettikleri konularda ertelemekte veya
vazge¢mektedir (Harmansa Demir, 2019). Beser’e (2019) gore gegmisten giiniimiize kadar
sunulan reklam ve pazarlama igerikleri, bilgi agisindan saglam ve bilgilendirici olmalidir.

Fijital pazarlama tiiketicilere hem dijital kaynaklarla hem de fiziksel yollardan
bilgilendirme saglamaktadir. Bu durum tiiketiciler iizerinde olumlu algi olusturabilir ve

tiikketicinin tutumunu pozitif yonde etkileyebilmektedir.
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2.3.2 Tkna Edicilik

Ikna kavrami iletisim becerilerinde basarmin en 6nemli belirleyicilerindendir. ikna etme
siireci gilinlimiizde iizerine yogun bir ¢alismalar yapilan bir alan olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Reklam, halkla iliskiler ve siyasi faaliyetler yoluyla hedef kitlenin zihniyetini degistirmek i¢in
ikna edilmesi gereklilik arz etmektedir. Bu nedenle, ikna edici iletisim yontemleri bilgisi, tutum
ve davramislara yon vermek isteyen kisileri ortaya ¢ikarmayr miimkiin kilmaktadir. Ikna
kavramu ilk olarak Aristoteles'te kesfedilmistir. “Ikna, bir kimsenin digerini bilingli bir niyetle
tutarl fikirler, etkili ¢ekicilikler, glivenilirlik ve kanit gibi unsurlar kullanarak istenilen yonde
etkileme ve yonlendirme olarak tanimlanmaktadir” (Iplik¢i, 2015)

Ikna etme olay1 bir iiriiniin muadilleri arasinda tiiketicinin duygularina seslenerek veya
karsilastirma yaparak {iriiniin ustiin 6zelliklerinin 6ne ¢ikarip reklam kampanyas: giliderek
markaya kars tiiketicide bagimlilik olusturulmas: siirecidir. Tiiketiciler tarafindan iriiniin ve
sirketin taninirligi ikna etme siirecinde oncelik gerektirmektedir. Fakat, bu durumda firmalar
birbirine karsi rekabet yarisina girisebilirler. Bu rekabet siireci firmanin taninirhigini, tercih
edilirligi artirabilmektedir (Ceran ve Karagor, 2013).Tiiketiciyi ikna etmek i¢in pazarlamada
kullanilan baz1 yollar (iplikgi, 2015):

o “Taniklik

e Uzman Kisi Desteklemesi
e  Unlii Kullanimi

e Hayattan Ornekler

e Karsilastirmali Reklam

e Miizik Kullanma”

2.3.3 Rahatsiz Edicilik

Sirketler tarafindan sunulan reklam ve uygulanan pazarlama yontemleri tiiketicileri
rahatsiz edebilmekte ve olumsuz bir imaj yaratma durumu siire¢ s6z konusu olabilmektedir. Bu
nedenle uygulanan pazarlama stratejilerinin bireyi rahatsiz etme gibi olumsuz yonleri de vardir
(Ducoffe, 1996.Akt: Beser, 2019).

“Reklamin rahatsiz ediciligine iligkin ¢aligmalar uzun yillara dayanmaktadir. Bauer ve
Greyser (1968) Amerikali tiiketiciler tizerindeki yaptiklar1 arastirmalarinda reklamlara yonelik
ana elestiri sebeplerinin reklamin rahatsiz etmesi ve sikinti vermesi oldugunu tespit etmis,
bunun da reklamin etkinliginde genel bir azalmaya yol actigt Aaker ve Bruzzone (1995)

tarafindan belirlenmistir. Reklamlarin uygulama bi¢iminin sinir bozucu, kirici, agsagilayici veya
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asir1 manipiilatif olmasi halinde tiiketiciler reklami istenmeyen ve rahatsiz edici bir etki olarak
algilamaktadir” (Ducoffe, 1996. Akt: Cakmak ve Tagkin, 2020).

Fijital pazarlamada tiikketicide yanlis, yaniltici, zaman alic1 vs. duygular olusturulursa
negatif yonde bir tutuma sebep verilmis olur. Bireyler fijital sekilde yapilan pazarlamayi

rahatsiz edici ve sinirlendirici bulmasi durumunda elestirilere maruz birakacaktir.
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UCUNCU BOLUM
FiJITAL PAZARLAMAYA YONELIK OGRENCI ALGILARININ ANALIZI

3.1 Arastirmanin Onemi ve Amaci

Sanayi devrimi ile baglayan pazarlama anlayis1 zaman i¢inde gelisen teknoloji ile
degisim siirecine girmistir. Yirmi birinci yiizyilda internet kullaniminin yayginlasmasi ile bu
stire¢ hizlanmistir. Akilli cep telefonlarinin birgok insan tarafindan kullanilmasi iletisimi farkl
boyutlara tasimistir. Gelistirilen akilli cep telefonu uygulamalar1 genis cevrelerle hizli bir
bigimde etkilesime gegme imkani dogurmustur. Pazarlama kavrami da bu minvalde bir degisim
yasamistir. Internet ve e-ticaret kavramlar tiiketicilerin hayatinda oldukga dnemli bir yer
edinmistir. Insanlarin yasam bicimlerinde, pazar kosullarinda ve tiiketici profilinde degisimler
meydana gelmistir. Bu gelismeler neticesinden bazi firmalar geleneksel pazarlama anlayisini
stirdiiriirken yenilik¢i firmalar dijital pazarlamay1 benimsemis ve genis ¢evrelere ulagma imkani
elde etmistir. Fiziksel ve dijital pazarlama kavramlarini birlestiren yeni bir kavram ortaya
cikmistir. “Fijital” kavrami pazarlama sahasina yeni soluk getirmistir. Fijital pazarlama
tilkketicilere fiziksel ve dijital diinyanin olanaklarinin birlesimi ve yeniden yorumlanmasi ile
yeni deneyimler sunmaktadir. Sanal gerceklik, artirilmis gergeklik, QR kod vb. uygulamalar
tiiketicilere dijital diinyada daha gergek¢i deneyimler sunarken fiziksel diinyada ise daha pratik
deneyimler sunmaktadir.

Pazarlama sahasinda yeniliklere uyum saglamak ve degisime agik olmak icin hedef
kitlenin isteklerini ve davranigini dogru anlamak ve bu dogrultuda strateji olusturmak gereklilik
halini almistir. Degismekte olan pazarlama sektoriinde sirketlerin yeni pazarlama tekniklerine
ayak uydurabilmeleri i¢in tiiketicilerin bu yeniliklere karsi algilar1 onemli bir boyuttur.
Tiiketicilerin fijital pazarlamaya yonelik algilarinda bilgilendiricilik, ikna edicilik ve rahatsiz
edicilik boyutlariin incelenmesi pazarlama sektoriiniin strateji olusturmasinda rehber olacagi
diistiniilmektedir.

Bu arastirmanin temel amaci iiniversite 6grencilerinin fijital pazarlamaya yonelik
algilarinin incelenmesidir. Arastirmada halkla iliskiler ve pazarlama, pazarlama teknolojisinin
gelisimi, fijital pazarlama ve tiiketici davranis1 kavramlar1 agiklanmistir. Literatiirdeki diger
caligmalar incelendiginde tiniversitede 6grenim goéren genglerin yeni pazarlama tekniklerine
daha hizli uyum sagladigi ve kullandig1 gozlemlenmistir. Bu amaglardan yola ¢ikarak {iniversite
ogrencilerinin fijital pazarlamaya yonelik algilar; cinsiyet, 6grenim gordiigii program, sinif
diizeyi, aile gelir durumu, giinliik internet kullanim siiresi, aylik online aligveris yapma siklig

degiskenleri cer¢evesinde incelenmis, bulgular analiz edilerek degerlendirilmistir.
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3.2Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin 6rneklemi, bir devlet iiniversitesinde Ogrenim goéren 215 o6n lisans
ogrencisinden olusmustur. Orneklem belirlenirken kolay ulasilabilir drnekleme yonteminden
yararlanilmistir. Kolay ulasilabilir 6rnekleme yontemi zaman, emek ve maliyet kaybini en aza
indirmek, arastirmaya hiz ve pratiklik katmak i¢in kullanilabilir (Patton, 2015).Tablo 3.1°de
arastirmanin 6rneklemine iligkin demografik bilgiler sunulmustur.

Tablo 3.1. Arastirmanin Orneklemine iliskin Demografik Bilgiler

Demografik Bilgiler N %
o Kadin 117 %54
Cinsiyet
Erkek 98 %46
Pazarlama 6n lisans programi 65 %30
. _ Medya ve iletisim 6n lisans programi 90 0042
Ogrenim Goriilen Program
Halkla iligkiler ve tanitim 6n lisans 60 %28
programi
1. sinif 118 %55
Sinif Diizeyi
2. siif 97 %45
0-10.000 b 127 %59
10.000-15.000 B 50 %23
Ailenin Aylik Geliri 15.000-20.000 1 21 %10
20.000-30.000 1 5 %2
30.000 & ve tisti 12 %06
1-3 saat 40 %19
Giinliik Internet Kullanom  3-5 saat 65 %30
Stiresi 5-7 saat 64 %30
7 saat ve Uistii 46 %21
Hig 11 %5
Ayda 1-2 defa 123 %57
Aylik Cevrimig¢i Aligveris
Ayda 3-4 defa 34 %16
Siklig1
Ayda 5-6 defa 20 %9
Ayda 6’dan fazla defa 27 %13
Toplam 215 %100

Tablo 3.1°de yer alan bilgilere gore, arastirmanin 6rnekleminin %54’linii kadin (117

ogrenci) ve %46’sin1 erkek (98 6grenci) olusturmustur. Bu 6grencilerden %30°u pazarlama 6n
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lisans programinda (65 6grenci), %42’si medya ve iletisim On lisans programinda (90 6grenci)
ve %281 halkla iligkiler ve tanitim 6n lisans programinda (60 6grenci) 6grenim gérmektedir.
Orneklemdeki dgrencilerin simif diizeyleri incelendiginde ise dgrencilerin %55’inin 1.sinif
diizeyinde (118 6grenci) ve %45’inin 2.sinif diizeyinde (97 6grenci) oldugu belirlenmistir.
Ogrencilerin ailelerinin aylik gelir durumlarma bakildiginda, ailesinin aylik geliri en fazla
10.000 Tiirk Lirast olan 6grencilerin 6rneklemin %59’unu olusturdugu (127 6grenci) tespit
edilmistir. Ayrica ailesinin aylik geliril0.000-15.000 Tiirk Lirasi arasinda olan 6grencilerin
orneklemin %23’lint (50 6grenci), 15.000-20.000 Tiirk Liras1 olan 6grencilerin 6rneklemin
%10’ unu (21 dgrenci), 20.000-30.000 Tiirk Lirast arasinda olan 6grencilerin 6rneklemin
%?2’sini (5 6grenci) ve 30.000 Tiirk Lirasindan fazla olan 6grencilerin 6rneklemin %6’sin1 (12
ogrenci) olusturdugu goriilmiistiir. Orneklemde yer alan dgrencilerin giinliik internet kullanim
stireleri incelendiginde 6grencilerin %19’unun giinliik 1-3 saat (40 6grenci), %30 unun giinliik
3-5 saat (65 6grenci), %30 unun giinliik 5-7 saat (64 6grenci) ve %21 inin giinliik 8 saat ve tistii
(46 Ogrenci) internet kullandigi tespit edilmistir. Son olarak 6grencilerin aylik ¢evrimigi
aligveris siklig1 goz 6niinde bulunduruldugunda, 6grencilerin%5’inin aylik ¢evrimici aligveris
yapmadigi (11 6grenci), %57 sinin ayda 1-2 defa (123 6grenci), %16’smin ayda 3-4 defa (34
ogrenci), %9’unun ayda 5-6 defa (20 6grenci) ve %13 liniin ayda 6’dan fazla (27 6grenci)

cevrimici aligveris yaptig1 belirlenmistir.

3.3Arastirmanin Simirhliklar:

Bu arastirma, Akdeniz Universitesi’'nde Pazarlama, Medya ve Iletisim, Halkla iliskiler
ve Tanitim ©n lisans programlarinda 6grenim goéren Ogrencilerle sinirhidir. Arastirmanin
verileri, bu arastirma kapsaminda gelistirilen “Fijital Pazarlama Alg1 Olgcegi”nden elde edilen

verilerle sinirhdir.
3.4Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araci

3.4.1. Fijital Pazarlama Alg1 Ol¢eginin Gelistirilmesi

Olgegin gelistirilmesi amaciyla dncelikle ilgili literatiir taranmis, fijital pazarlama ile
ilgili kuramsal temeller tespit edilmistir. Ayrica literatiirde yer alan anket ve Olgekler de
incelenmistir. Yapilan tarama ve incelemelerin sonucunda fijital pazarlamaya yonelik alginin
tespit edilmesine iliskin maddeler yazilarak madde havuzu olusturulmustur. Olgegin taslak
formu olusturulurken 6ncelikle hazirlanan maddelerin ilgili yapiy1 6l¢gmedeki uygunlugu ve dil
bakimindan anlasilirhinin gézden gegirilmesi amaciyla 2 6l¢gme ve degerlendirme ve 1 Tiirkge

egitimi uzmanindan goriis alinarak maddeler revize edilmistir. Uzman goriislerinin ardindan
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maddelerin anlagilabilirliginin tespit edilmesi amaciyla ¢alisma grubunda yer almayan 10
Ogrenci ile 6n uygulama yapilmis ve s6z konusu asamalar sonucunda 6l¢ek maddelerine son
sekli verilmistir. 5°li likert tipindeki olgek, (1) kesinlikle katilmiyorum - (5) kesinlikle
katiliyorum tepki araligina sahiptir. Arastirma siirecinde Ag¢imlayict Faktor Analizi (AFA)
yapmak amaciyla 122 6grenciden, Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) yapmak amaciyla ise 85
Ogrenciden veri toplanmustir.

Arastirma siirecinde toplanan verilerin analizinde AFA yapilmadan 6nce Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) katsayis1 ve Bartlett Sphericity testi yapilmis sonuglar1t Tablo 3.2°de
gosterilmistir.

Tablo 3.2. KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Test Deger
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem
Uygunluk Olgiisii 88
X? 2681,412
Bartlett Kiiresellik Testi sd 1035
P 0.000

Ormeklem yeterligi icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 0.882 olarak
hesaplanmistir. Bartlett Kiiresellik Testi sonuglar1 incelendiginde ise elde edilen ki-kare
degerinin manidar oldugu belirlenmistir (y2 =2681.412, sd= 1035, p=0.000). Ulasilan sonuglar
dogrultusunda, veri yapisinin faktor analizine uygun oldugu ifade edilebilir (Sencan, 2005).
Yapilan Ag¢imlayic1 Faktor Analizi’'nde faktor ylik degerleri icin en diisiik kesme puani 0.32
olarak belirlenmistir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiytikoztiirk, 2014). S6z konusu diizeyin altinda
olan ve higbir faktorde yiik degerine sahip olmayan 1 madde analiz dis1 birakilmistir. Daha
sonra binisik olan 10 madde de analiz dis1 birakilarak 24 madde iizerinden elde edilen analizde

belirlenen 3 faktdriin varyansa yaptiklari ortak katki %68.460 olarak hesaplamistir.
Tablo 3.3. Oz Degerler ve 3 Faktore Ait Toplam Varyans

Faktor Ozdeger Varyans Yiizdesi Toplam Varyans Yiizdesi
1 8.298 34.573 34.573
2 4.466 18.607 53.180
3 3.667 15.280 68.460

Olgege ait faktdr deseni ve faktdr yiik degerlerine ait sonuglar Tablo 3.4’te

gosterilmistir.
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Maddeler Faktorl Faktor2 Faktor3
M4 .890

M15 .887

M1 .846

M13 .846

M5 834

M8 811

M10 785

M14 767

M25 727

M18 675

M19 .650

M3 597

M9 468

M32 .820

M31 .803

M33 732

M30 .686

M20 .650

M17 .646

M27 915
M28 .901
M26 .887
M29 .865
M16 614

Faktor 1: Bilgilendiricilik Algist
Faktor 2: Tkna Edicilik Algist
Faktor 3: Rahatsiz Edicilik Algist

Faktor deseni ve faktdr yiik degerlerine ait sonuglar degerlendirildiginde birinci

faktordeki maddelerin faktor yiik degerlerinin 0.890 ile 0.468 arasinda, ikinci faktordeki

maddelerin faktor ylik degerlerinin 0.820 ile 0.646 arasinda, iigiincii faktordeki maddelerin

faktor yiik degerlerinin 0.915 ile 0.614 arasinda degistigi belirlenmistir.

PR
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Fijital Pazarlama Algi Olcegi’ndeAFA’da belirlenen 3 faktor iizerinden yapilan DFA
sonuclarina gore tiim t degerlerinin 2.56’y1 asti81 i¢in 0.01 yiizeyinde manidar oldugu goriilmiis
ve hata varyansi 0.90’1n iizerinde olan madde tespit edilmemistir. Elde edilen hata varyanslari

ve t-degerleri Tablo 3.5’te gbsterilmistir.
Tablo 3.5. Olgme Modelinden Elde Edilen Hata Varyanslari ve t-Degerleri

Madde Hata t-Degeri Madde Hata t-Degeri
Varyansi Varyansi
M1 0.86 9.87 M13 0.89 10.07
M2 0.84 9.50 M14 0.65 6.42
M3 0.90 10.67 M15 0.90 10.18
M4 0.89 10.50 M16 0.62 6.06
M5 0.88 10.24 M17 0.88 9.07
M6 0.87 10.00 M18 0.80 8.49
M7 0.86 9.84 M19 0.68 6.78
M8 0.90 10.62 M20 0.62 6.43
M9 0.86 9.80 M21 0.60 5.54
M10 0.86 9.93 M22 0.67 6.41
M1l 0.79 8.74 M23 0.78 7.80
M12 0.84 9.44 M24 0.64 6.04

Modifikasyon Onerileri dogrultusunda 6. ve 9. maddeler, 1. ve 10. maddeler, 7. ve 11.
maddeler, 14. ve 19. maddeler, 16. ve 18. maddeler arasinda toplam 5 modifikasyon yapilmis
ve modifikasyonlarin uyum degerlerine anlaml diizeyde katki sagladig1 goriilmiistiir. Fijital
Pazarlama Alg: Olgegi’ne ait DFA sonuglari Tablo 3.6°da, elde edilen yol semas: Sekil 3.1°de
gosterilmistir.

Tablo 3.6. Dogrulayici Faktor Analizinde Kullanilan Uyum indeksleri Kesme Puanlari ve Analiz

Sonucunda Elde Edilen Bulgular

Analiz Sonucu

Uyum
Kesme Noktasi Elde Edilen

Indeksi
Deger

< 3 Miikemmel uyum (Kline 2005)
x?/sd 1.42
< 5 Orta diizeyde uyum (Siimer, 2000)

> 0.90 Iyi uyum (Hu ve Bentler, 1999)
CFlI 0.98
> 0.95 Miikemmel uyum (Hu ve Bentler, 1999)
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<0.05 Miikemmel uyum (Raykov ve
Marcoulides, 2008)

RMSEA < 0.08 lyi uyum (Joreskog ve Sérbom, 1993) 0.071
<0.10 Zayif uyum (Tabacknick ve Fidell,
2013)
NEL NNEI > 0.90 Iyi uyum (Tabacknick ve Fidell, 2013) 0.93/0.97

> (.95 Miikemmel uyum (Hu ve Bentler, 1999)

< 0.05 Miikemmel uyum (Brown, 2006)
SRMR <0.08 Iyi uyum (Hu ve Bentler, 1999) 0.066
<0.10 Zayif uyum (Kline, 2005)

Elde edilen DFA sonuglarma gore x2/sd oraninin 3’ten kiigiikk oldugu ve modelin
mitkemmel uyum gosterdigi soylenebilir. RMSEA degerinin 0.08’den kiiglik oldugu i¢in iyi
uyum, CFI degerinin miikkemmel uyum, NFI degerinin 0.90’dan biiyiik oldugu i¢in iyi uyum,
NNFI degerinin 0.95’ten biiyiik oldugu i¢in milkkemmel uyum, SRMR degerinin ise 0.08’den
kiictik oldugu icin iyi uyum gosterdigi soylenebilir. Genel olarak degerlendirildiginde dlgege

ait 3 faktorlii yapinin dogrulandigini soylemek miimkiindiir.
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0.
Chi-Square=347.80, df=244, P-value=0.00001, RMSEA=0.071

Sekil 3.1. Fijital Pazarlama Algi Ol¢eginin Yol Semasi

Olgegin alt boyutlarina ait giivenirligi, Cronbach o giivenirlik katsayisi ile hesaplanmig
elde edilen sonuglar Tablo 3.7°de gosterilmistir.
Tablo 3.7. Tutum Olgegi Alt Boyutlarna iliskin Giivenirlik Sonuclar

Faktor Cronbach a
Bilgilendiricilik algist 978
Ikna edicilik algist .890
Rahatsiz edicilik algis1 .806

Toplam giivenirlik .939
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Aragtirma siirecinde ulasilan sonuglar, uyarlanan dlgegin giivenirligine ve gegerligine
dair kanit saglamistir. 5°li likert tipi olan 6l¢egin son hali 24 madde ve ii¢ boyuttan olugmakta

ayrica bes madde ters puanlandirilmaktadir.

3.5Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirmanin verilerine ait analiz islemleri iki basamakta gerceklestirilmistir. Birinci
basamakta Glgege iliskin agimlayict faktor analizi (AFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA)
yapilmig, ikinci basamakta ise degiskenlere yonelik fark bakmaya uygun veri analizleri
uygulanmistir. AFA ve DFA’ya yonelik verilerin analizine baslamadan 6nce veri setinde
analizlerin sayiltilar1 incelenmis ve veriler analizlere uygun olacak sekilde diizenlenmistir. Veri
seti izerinde puanlar Z puanlarina doniistiiriilmiis ve tek yonli u¢ deger taramasi yapilmistir.
Ug deger taramasi i¢in u¢ degerlerin kesme puani +3 olarak belirlenmistir (Raykov ve
Marcoulides, 2008). U¢ deger taramasinin tamamlanmasinin ardindan veri setinin normalligi
test edilmistir. Verilerin normalligi i¢in ¢arpiklik-basiklik katsayilar1 kontrol edilerek carpiklik-
basiklik katsayilar1 igin +1 araligi kesme noktasi olarak kabul edilmistir. Verilere ait carpiklik-
basiklik katsayilarina iliskin elde edilen degerler =1 araliginda oldugu i¢in verilerin normalden
sapma gostermedigi ve normale yakin bir dagilima sahip oldugu kabul edilerek analizlere
devam edilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu agsamanin ardindan Fijital Pazarlama Algi
Olgegi’ne ait faktdr yapisinin dogrulanmast igin AFA ve DFA analizlerine gecilmistir. AFA ve
DFA igin iki farkli zamanda iki farkli ¢alisma grubundan verilere toplanarak analizler
gerceklestirilmistir. AFA i¢in SPSS 21 istatistik paket programi ve DFA ig¢in Lisrel 8.70
istatistik paket programi aracilifiyla analizler yapilmistir. AFA yapilirken temel eksenler
analizi (principalaxisfactoring) yontemi kullanilmistir. Faktor yapisini ortaya ¢ikarmak icin
dondiirme yontemlerinden faktorler arasinda korelasyon oldugu durumlarda kullanilmasi
onerilen directoblimin dondiirme yontemi kullanilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Veri
yapisinin faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 Barlett Sphericity
testi ile incelenmistir. DFAsonuglar1 degerlendirilirken 2, 2 /sd, CFI, RMSEA, NFI, NNFI ve
SRMR uyum indeksleri dikkate alinmustir. Olgegin i¢ tutarlilik anlaminda giivenirligini
belirlemek i¢in ise her bir alt boyuta ve 6lgege ait Cronbach Alpha katsayis1 hesaplanmustir.

Arastirmanin Olgek gelistirme analizlerinin tamamlanmasinin ardindan gruplar arasi
farklar1 belirlemeye yonelik analizler gergeklestirilmistir. Bu analizler i¢in farkli zamanda,
farklh bir ¢alisma grubundan veriler toplanmistir. Verilerin analizine baslamadan 6nce veri
setinde analizlerin sayiltilar1 incelenmis ve veriler analizlere uygun olacak sekilde
diizenlenmistir. Veri seti lizerinde puanlar Z puanlarina doniistiiriilmiis ve tek yonlii u¢ deger

taramasi yapilmistir. U¢ deger taramasi i¢in ug degerlerin kesme puani £3 olarak belirlenmistir
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(Raykov ve Marcoulides, 2008). U¢ deger taramasinin tamamlanmasinin ardindan veri setinin
normalligi test edilmistir. Verilerin normalligi ic¢in carpiklik-basiklik katsayilari kontrol
edilerek garpiklik-basiklik katsayilari igin +1 araligi kesme noktasi olarak kabul edilmistir. Veri
setinde normal dagilim gosteren veriler parametrik yontemlerle (tek faktorliit ANOVA), normal
dagilim gostermeyen veriler ise parametrik olmayan yontemlerle (Mann Whitney U-Testi,

Kruskall Wallis) analiz edilmistir.

3.6Arastirma Bulgular
Ogrencilere arastirma siirecinde gelistirilen “Fijital Pazarlama Alg1 Olgegi”

uygulanmistir. Uygulama sonucunda elde edilen veriler Tablo 3.8°de gosterilmistir.
Tablo 3.8. Ogrencilerin Ol¢ekten Aldiklar1 Puanlara iliskin Veriler
Almabilecek Alman En  Alnabilecek Almman En

Grup
En Diisiik Diisiik En Yiiksek Yiiksek
Ortalamasi
Puan Puan Puan Puan
Fijital
Pazarlama 24 41 120 119 88.45
Algisi
Bilgilendiricilik
13 16 65 65 49.49
Algis1
ikna Edicilik
6 6 30 30 22.10
Algisi
Rahatsiz
5 5 25 25 16.87
Edicilik Algis1

Ogrencilerin 6lgekten aldiklari puanlar incelendiginde, 6grencilerin fijital pazarlama ve
fijital pazarlamanin alt boyutlarina iligkin alg1 diizeylerinin dlgekten alinabilecek ortalama
puanin iizerinde oldugu tespit edilmistir. Bu durum O&grencilerin fijital pazarlama
uygulamalarina yonelik olumlu bir algiya sahip olduklar1 seklinde yorumlanabilir. Nitekim 27
ogrencinin Ol¢ekten aldiklart puanlarin 110 ve istii oldugu belirlenmis, bu da grubun
%12,5’inin neredeyse Ol¢ekten tam puan alacak kadar olumlu fijital pazarlama algisina sahip
oldugunu gostermistir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin fijital pazarlama ve fijital pazarlamanin alt boyutlarina
iliskin algilarinin cinsiyete gore anlamli bir sekilde farklilasip farklilagsmadigini belirleyebilmek
icin parametrik olmayan veri analiz yontemlerinden Mann Whitney U-testi yapilmis ve test

sonuglarina Tablo 3.9’da yer verilmistir.
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Tablo 3.9. Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gore Fijital Pazarlama ve Fijital Pazarlamanin Alt Boyutlarina

fliskin Algilarina Yénelik Mann Whitney U-Testi Sonuclari

Sira Sira

Boyutlar Cinsiyet N U p
Ortalamalar1  Toplamm
Erkek 98 107.63 10548.00 5697.000 .937
Fijital Kadin 117 10831  12672.00
Pazarlama
Algis1
Bilgilendiricilik Erkek 98 107.65 10550.00 5699.000 .940
Algisi Kadin 117 108.29 12670.00
ikna Edicilik Erkek 98 112.76 11050.50 5266.500 .303
Algisi Kadin 117 104.01 12169.50
Rahatsiz Erkek 98 103.46 10139.50 5288.500 .325
Edicilik Algisi Kadin 117 111.80 13080.50
*p<0.05

Tablo 3.9°da yer alan sonuglara gore Ogrencilerin fijital pazarlama ve fijital
pazarlamanin alt boyutlarina iliskin algilarinin cinsiyete gore anlamli bir sekilde farklilasmadigi
goriilmektedir (U=5697.000, p=.937; U=5699.000, p=.940; U=5266.500, p=.303; U=5288.500,
p=.325).

Aragtirmada yer alan Ogrencilerin fijital pazarlama ve fijital pazarlamanin alt
boyutlarina iliskin algilarinin 6grencilerin 6grenim gordiigli 6n lisans programina gore anlaml
bir sekilde farklilagip farklilasmadigini tespit etmek amaciyla parametrik olmayan veri analiz
yontemlerinden Kruskall Wallis testi yapilmistir. Yapilan teste iligkin sonuglar Tablo 3.10’da
gosterilmistir.

Tablo 3.10.0grencilerin Ogrenim Gordiigii On Lisans Programma Gére Fijital Pazarlama ve Fijital

Pazarlamanin Alt Boyutlarina iligkin Algilarina Yonelik Kruskall Wallis Testi Sonuclar

.. Sira
On Lisans Program N sd  x? p
Ortalamalan
Pazarlama Programi 65 110.85 2 0305 .859
Fijital Medya ve Iletisim 90 108.14
Pazarlama Programi
Algisi Halkla Iliskiler ve Tanittm 60 104.71

Programi

Pazarlama Programi 65 108.98 2 0115 .944
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Medya ve letisim 90 106.32
Bilgilendiricilik Programi
Algisi Halkla Iliskiler ve Tamitim 60 109.46
Programi
Pazarlama Programi 65 110.85 2 1216 .544
. o Medya ve Iletisim 90 110.94
Ikna Edicilik
Programi
Algisi .
Halkla Iligkiler ve Tanittm 60 100.50
Programi
Pazarlama Programi 65 111.50 2 0470 .791
Medya ve letisim 90 108.19
Rahatsiz
Programi
Edicilik Algisi o
Halkla Iligkiler ve Tanitim 60 103.92
Programi
*p<0.05

Tablo 3.10°da yer alan sonuglara bakildiginda, 6grencilerin fijital pazarlama ve fijital
pazarlamanin alt boyutlarina yonelik algilariin 6grenim gordiikleri 6n lisans programina gore

anlamli  bir sekilde farklilasmadigi goriilmektedir (Xzsdzz, n=215)20.305, p=.859;

2 =0.115, p=.944;x>

X" sa=2, n=215) =1.216, p=.544; x>

sd=2, n=215) =0.470, p:.791).

sd=2, n=215)
Arastirmaya katilan 6grencilerin fijital pazarlama ve fijital pazarlamanin alt boyutlarina

iligkin algilarinin sinif diizeylerine gore anlamli bir sekilde farklilasip farklilagsmadigini

belirleyebilmek igin parametrik olmayan veri analiz yontemlerinden Mann Whitney U-testi

yapilmis ve test sonuglarina Tablo 3.11°de yer verilmistir.

Tablo 3.11. Ogrencilerin Siif Diizeylerine Gore Fijital Pazarlama ve Fijital Pazarlamanin Alt Boyutlarina

iliskin Algilarina Yonelik Mann Whitney U-Testi Sonuclar

Sira Sira
Boyutlar Simf N U p
Ortalamalann  Toplamm
Fijital 1. Simf 118 103.06 12161.00 5140.000 .199
Pazarlama
2. Smif 97 114.01 11059.00
Algis1
Bilgilendiricilik 1. Simf 98 102.69 12117.00 5096.000 .167
Algisi 2. Smf 117 114.46 11103.00
ikna Edicilik 1. Siuf 08 107.61 12698.50 5677.500 .920

Algisi 2. Smuf 117 108.47 10521.50
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Rahatsiz 1. Simf 98 99.70 1176450 4743.500 .030
Edicilik Algis1 2. Smuf 117 118.10 11455.50
*p<0.05

Tablo 3.11°de yer alan sonuglara gore 6grencilerin fijital pazarlama, bilgilendiricilik ve
ikna edicilik algilarinin siif diizeylerine gore anlamli bir sekilde farklilagmadigi goriillmektedir
(U=5140.000, p=.199; U=5096.000, p=.167;, U=5677.500, p=.920). Buna karsin rahatsiz
edicilik algis1 simif diizeyine gore anlamli bir sekilde farklilagmakta, 1. smiflarin 2. simiflara
gore fijital pazarlama uygulamalarini daha ¢ok rahatsiz edici buldugu ifade edilebilir
(U=4743.500, p=.030).

Arastirmada yer alan Ogrencilerin fijital pazarlama ve fijital pazarlamanin alt
boyutlarina iligkin algilarinin 6grencilerin ailelerinin aylik gelir durumuna gore anlamli bir
sekilde farklilagip farklilagmadigini tespit etmek amaciyla parametrik olmayan veri analiz
yontemlerinden Kruskall Wallis testi yapilmistir. Yapilan teste iliskin sonuglar Tablo 3.12°de
gosterilmistir.

Tablo 3.12. Ogrencilerin Ailelerinin Aylik Gelir Durumuna Gére Fijital Pazarlama ve Fijital Pazarlamanin

Alt Boyutlarna iliskin Algilarina Yonelik Kruskall Wallis Testi Sonuclar:

Sira
Avylik Ail liri 2
yiik Aile Geliri Ortalamalar: X P
0-10.000 Turk Liras1 127 111.09 4 2864 581
Fijital 10.000-15.000 Tiirk Lirast 50 101.94
Pazarlama 15.000-20.000 Turk Liras1 21 94.33
Algis1 20.000-30.000 Tiirk Liras1 5 135.60
30.000 Turk Liras1 ve tistu =~ 12 112.96
0-10.000 Turk Liras: 127 111.35 4 3.848 .427
o ~__10.000-15.000 Tiirk Liras1 50 102.56
Bilgilendiricilik
15.000-20.000 Turk Liras1 21 89.69
Algisi
20.000-30.000 Tirk Liras1 5 137.40
30.000 Turk Lirasi ve tisti =~ 12 114.96
0-10.000 Turk Liras: 127 103.73 4 1990 .738
. 10.000-15.000 Turk Liras1 50 113.21
Ikna Edicilik
15.000-20.000 Turk Liras1 21 120.40
Algisi
20.000-30.000 Tirk Liras1 5 119.40
30.000 Turk Lirasi ve st 12 105.00
Rahatsiz 0-10.000 Turk Liras: 127 115.68 4 8,516 .074

Edicilik Algis1  10.000-15.000 Tiirk Liras1 50 93.36
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15.000-20.000 Turk Liras1 21 85.29
20.000-30.000 Tiirk Liras1 5 129.00
30.000 Turk Lirasi ve usti 12 118.75

*p<0.05
Tablo 3.12°de yer alan sonuglara bakildiginda, 6grencilerin fijital pazarlama ve fijital
pazarlamanin alt boyutlaria yonelik algilarinin ailelerinin aylik gelir durumuna gére anlamli

bir sekilde farklilagsmadigi gorilmektedir =2.864, p=.581,;

2
(X sd=4, n=215)

2 =3.848, p=.427:%> =1.990, p=.738; 32

X sa=4, n=215) =8.516, p=.074).

sd=4, n=215) sd=4, n=215)
Aragtirmada yer alan Ogrencilerin fijital pazarlama ve fijital pazarlamanin alt

boyutlarina iliskin algilarinin 6grencilerin giinliik internet kullanim stirelerine gore anlamli bir

sekilde farklilasip farklilasmadigini tespit etmek amaciyla parametrik olmayan veri analiz

yontemlerinden Kruskall Wallis testi yapilmistir. Yapilan teste iliskin sonuglar Tablo 3.13’te

gosterilmistir.

Tablo 3.13. Ogrencilerin Giinliik Internet Kullamm Siirelerine Gére Fijital Pazarlama ve Fijital

Pazarlamanin Alt Boyutlarina iliskin Algilarina YénelikKruskall Wallis Testi Sonuglar

Sira

internet Kullamim Siiresi N sd 2 p
Ortalamalanr
1-3 saat 40 102.38 3 7.734 .052
Fijital
3-5 saat 65 96.88
Pazarlama
5-7 saat 64 107.59
Algisi
7 saat ve Ustl 46 129.16
1-3 saat 40 100.13 3 9.893 .019
Bilgilendiricilik 3-5 saat 65 95.14
Algisi 5-7 saat 64 109.28
7 saat ve Usti 46 131.24
1-3 saat 40 112.56 3 3416 .332
Ikna Edicilik  3-5 saat 65 113.81
Algisi 5-7 saat 64 96.02
7 saat ve Usti 46 112.50
1-3 saat 40 101.74 3 5.448 .142
Rahatsiz 3-5 saat 65 96.75
Edicilik Algis1  5-7 saat 64 113.05
7 saat ve Usti 46 122.33

*p<0.05
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Tablo 3.13’te yer alan sonuglara bakildiginda, &grencilerin fijital pazarlama, ikna
edicilik ve rahatsiz edicilik algilarinin 6grencilerin giinliik internet kullanim siirelerine goére

anlamli  bir sekilde farklilasmadigi goriilmektedir =7.734, p=.052;

2
(X sd=3, n=215)

2 =3.416, p=.332;x°

X" sda=3, n=215) =5.448, p=.142). Ancak oOgrencilerin

sd=3, n=215)
bilgilendiricilik algisinin giinliik internet kullanim siiresine gore anlamli bir sekilde farklilastigi

tespit edilmistir (2 =0.893, p=.019).

sd=3, n=215)
Arastirmaya katilan 6grencilerin fijital pazarlama ve fijital pazarlamanin alt boyutlarina

iliskin algilarinin aylik ¢evrim i¢i aligveris yapma durumlarmma gore anlamli bir sekilde

farklilasip farklilasmadigini belirleyebilmek i¢in parametrik veri analiz yontemlerinden tek

faktorliit ANOVA testi yapilmis ve test sonuglarina Tablo 3.14°te yer verilmistir.

Tablo 3.14. Ogrencilerin Cevrim ici Alisveris Yapma Durumlarina Gore Fijital Pazarlama ve

Fijital Pazarlamamn Alt Boyutlarina Iliskin Algilarina Yonelik Tek Faktorlii Anova Sonuclar:

Varyansin Kareler Kareler
S p
Kaynag Toplam Ortalamasi
Fijital Gruplararasi 719.713 4 179.928 0.577 .679
Pazarlama Gruplarici 65451,524 210 311.674
Algisi Toplam 66171,237 214
o ~__ Gruplararasi 310,003 4 77.501 0.524 718
Bilgilendiricilik
Al Gruplarici 31067,718 210 147.942
151
. Toplam 31377,721 214
. Gruplararasi 273,637 4 68.409 2572 .039
Ikna Edicilik
Gruplarici 5585,312 210 26.597
Algisi
Toplam 5858,949 214
Gruplararasi 116,333 4 29.083 1.138 .339
Rahatsiz
Gruplarici 5364,755 210 25.546
Edicilik Algis1
Toplam 5481,088 214
*p<0.05

Tablo 3.14’te yer alan tek faktorli ANOVA sonuglarina gore, Arastirmaya katilan
ogrencilerin fijital pazarlama, bilgilendiricilik ve rahatsiz edicilik algilarinin aylik ¢evrim igi
aligveris yapma durumlarma gore anlamli bir sekilde farklilasmadig goriilmektedir
(Fa,210)=-577,p=0.679; F(4210y=-524, p=0.718; F4 210)=.1.138,p=0.339). Buna karsin rahatsiz
edicilik algisinda anlamli bir sekilde fark goriilmektedir (F(4210)=2.572, p=0.039). Farkin

kaynagini tespit edebilmek icin post-hoc testlerinden Tukey testi yapilmis ve elde edilen



73

sonuglara gore, ayda 1-2 c¢evrim ig¢i aligveris yapan Ogrencilerin fijital pazarlama
uygulamalarin rahatsiz edici bulma algisina iliskin puanlarinin (X=22.46) ayda 2-3 ¢evrim ici
alisveris yapan oOgrencilerin puanlarindan (X=19.55) yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu
kapsamda ayda 2-3 ¢evrim i¢i alisveris yapan 6grencilerin ayda 1-2 ¢evrim i¢i aligveris yapan
Ogrencilere gore fijital pazarlama uygulamalarina yonelik rahatsiz edicilik algisinin daha diisiik

oldugu ifade edilebilir.
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SONUC

Arastirmada elde edilen veriler incelendiginde arastirma siirecinde gelistirilen Fijital
Pazarlama Alg1 Olgegi’nin AFA, DFA ve giivenirlik degerlerinin beklenen degerleri karsiladigi
gorilmistir. 5’11 likert tipindeki (1) kesinlikle katilmiyorum - (5) kesinlikle katiliyorum tepki
araligina sahip olan 6lg¢ek, 24 maddeden ve {i¢ alt boyuttan olusmaktadir. Bu kapsamda
belirlenen 6rneklem grubuyla dlgek uygulamasi gerceklestirilmistir. Olgek araciligiyla toplanan
veriler, 6grencilerin cinsiyet, 6grenim gordiigli program, simf diizeyi, aylik gelir durumu,
giinliik internet kullanim siireleri ve ¢evrim i¢i aligveris yapma durumu degiskenleriyle birlikte

ele alinmistir.

Ogrencilerin dlgekten aldiklari puanlar incelendiginde, dgrencilerin fijital pazarlama ve
fijital pazarlamanin alt boyutlarina iliskin algi diizeylerinin 6lgekten alinabilecek ortalama
puanin iizerinde oldugu tespit edilmistir. Bu durum o&grencilerin fijital pazarlama
uygulamalaria yénelik olumlu bir algiya sahip olduklari seklinde yorumlanabilir. Ogrencilerin
kiigiik bir boliimii 6l¢ekten alinabilecek ortalama puanin altinda bir puan alirken 6grencilerin
biiyiikk kismi ortalama puanin {istlinde bir puan almistir. Bu cergevede Ogrencilerin genel
anlamda fijital pazarlamaya yonelik olumlu algilara sahip oldugu tespit edilmistir. Nitekim
Kose (2017) yapmis oldugu arastirmada artirilmis gergeklik ve sanal gerceklik uygulamalarini
kapsayan fijital pazarlama iceriklerine, bireylerin rahatca uyum saglayabileceklerini ve bu

uygulamalarin tiiketime olumlu etkilerinin olacagini ifade etmistir.

Arastirma siirecinde elde edilen veriler, 68rencilerin fijital pazarlama, bilgilendiricilik
ve ikna edicilik algilarinin siif diizeylerine gore anlamli bir sekilde farklilagmadigini
gostermistir. Bu kapsamda s6z konusu boyutlarin hicbiri sinif diizeyine gore degismemektedir.
Buna karsin 1. sinif 6grencileri 2. sinif 6grencilerine gore fijital pazarlama uygulamalarin1 daha
¢ok rahatsiz edici bulmaktadir. Zorlama, rahatsiz etme, kafa karistirma, aldatici ve sinir bozucu
olma seklinde ele alinan rahatsiz etme boyutunda sinif diizeylerine gore olusan bu farklilik 1.
smiflarin fijital pazarlama uygulamalarini rahatsiz edici buldugu yoniinde bir sonucu ifade
etmez. Nitekim gruplarin bu boyuttan aldiklar1 puanlar da 1. ve 2. siniflarin bu uygulamaya
yonelik rahatsiz edici bir algiya sahip oldugunu gostermemektedir. S6z konusu veri yalnizca
iki grubun kiyasindan hareketle aralarindaki algi farkini ortaya koymaktadir.

Arastirma sonuglarina gore 6grencilerin fijital pazarlama ve fijital pazarlamanin alt

boyutlarina yonelik algilarinin 6grenim gordiikleri 6n lisans programina goére anlamli bir
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sekilde farklilasmadigi goriilmektedir. Bu verilerden hareketle 6rnekleme dahil olan Halkla
lliskiler ve Tamtim, Medya ve iletisim ve Pazarlama Programlarinda 6grenim goren
Ogrencilerin fijital pazarlama, bilgilendiricilik, ikna edicilik ve rahatsiz edicilik algilar1 arasinda

programdan kaynakli herhangi bir farklilik olmadig1 ifade edilebilir.

Olgek uygulamasindan elde edilen sonuglara gére 6grencilerin fijital pazarlama ve fijital
pazarlamanin alt boyutlarina iligkin algilarinin cinsiyete gore anlamli bir sekilde farklilasmadigi
goriilmektedir. S6z konusu veriler cinsiyet degiskeninin Halkla Iliskiler ve Tanitim, Medya ve
Iletisim ve Pazarlama Programlarinda 6grenim géren dgrencilerin fijital pazarlama algilari

tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigini géstermektedir.

Ogrencilerin 6lgekten aldiklari puanlar incelendiginde, dgrencilerin fijital pazarlama ve
fijital pazarlamanin alt boyutlarina yonelik algilarinin ailelerinin aylik gelir durumuna gore
anlamli bir sekilde farklilasmadigi goriilmektedir. Bu kapsamda Ornekleme dahil olan
ogrencilerin ailelerinin aylik gelirinin, fijital pazarlama algilar1 iizerinde dnemli bir etkisinin
olmadig1 sonucuna ulasilabilir. Buna karsin Beser (2019) fijital pazarlama baglaminda yapmis
oldugu arastirmada, artirllmig gergeklik iceren reklamlara yonelik algilarin ailenin gelir
diizeyine gore farklilik gosterdigini tespit etmistir. Bu yoniiyle arastirmamizin sonuglarindan

farkli veriler sunmaktadir.

Aragtirma sonuglar1 ele alindiginda, 6grencilerin fijital pazarlama, ikna edicilik ve
rahatsiz edicilik algilarinin 6grencilerin giinliik internet kullanim stirelerine gére anlaml bir
sekilde farklilasmadig1 ancak 6grencilerin bilgilendiricilik algisinin giinliik internet kullanim
stiresine gore anlamli bir sekilde farklilagtigi tespit edilmistir. Toplam 65 puan alinabilecek olan
bilgilendiricilik alt boyutundal-3 saat internet kullananlarin puan ortalamalar1 48,05; 3-5 saat
kullananlarin puan ortalamalar1 46,72; 5-7 saat kullananlarin puan ortalamalar1 50,06; 7 saat ve
istii kullananlarin puan ortalamalar1 53,84 olarak hesaplanmistir. Alinan puanlar 6grencilerin
genel olarak olumlu bir algiya sahip oldugunun gostergesi olarak kabul edilebilir. Ayrica 5-7
ve 7 ve Ustli saat internet kullanan 6grencilerin fijital pazarlamanin bilgilendiricilik boyutuna

yonelik daha olumlu bir algiya sahip oldugu da yine arastirmanin sonuglar1 arasindadir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin fijital pazarlama, bilgilendiricilik ve rahatsiz edicilik
algilarinin aylik ¢evrim i¢i aligveris yapma durumlarina gére anlamli bir sekilde farklilasmadigi
goriilmektedir Buna karsin rahatsiz edicilik algisinda anlamli bir sekilde fark oldugu
ortlmektedir, farkin kaynagini tespit edebilmek igin yapilan test sonucunda elde edilen verilere

gore, ayda 1-2 ¢evrim i¢i aligveris yapan dgrencilerin fijital pazarlama uygulamalarini rahatsiz
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edici bulma algisina iligkin puanlarinin ayda 2-3 ¢evrim i¢i aligveris yapan Ogrencilerin
puanlarindan yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda ayda 2-3 ¢evrim i¢i aligveris yapan
Ogrencilerin ayda 1-2 g¢evrim i¢i aligveris yapan O&grencilere gore fijital pazarlama

uygulamalarina yonelik rahatsiz edicilik algisinin daha diisiik oldugu ifade edilebilir.
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No

Maddeler

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiltyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Fijital pazarlama uygulamalar1 giincel {iriin bilgisi i¢in iyi

- bir kaynaktir.

Fijital pazarlama uygulamalar1 eksiksiz iiriin bilgisi
& saglar.
3. | Fijital pazarlama uygulamalari yararhdir.
4. | Fijital pazarlama uygulamalar1 degerlidir.
5. | Fijjital pazarlama uygulamalar1 zamaninda bilgi verir.

Fijital pazarlama uygulamalari, iiriin bilgilerini aninda
> erisilebilir hale getirir.

Fijital pazarlama uygulamalari, pratik {riin bilgisi
k kaynaklaridir.

Fijital pazarlama uygulamalari, 06zel {riin fiyat
5 haberlerini almama yardimci olur.

Fijital pazarlama uygulamalari ile kolay, acik ve anlasilir
> sekilde etkilesime gecilebilir.

Fijital pazarlama uygulamalan fiziksel ve dijital bilgi
10 kaynagidir.

Fijital pazarlama uygulamalar1 alisveris deneyimlerini
t igceren bir teknolojik gelisim tirtiniidiir.

Fijital pazarlama uygulamalarinda online aligveris dncesi
e deneyimlilerin yaptig1 yorumlar beni bilgilendirir.

Fijital pazarlama uygulamalarindan edindigim bilgiler
s zaman tasarrufu saglar.

Fijital pazarlama uygulamalar1 hedonik motivasyonumu
1 arttirir.
15. | Fijital pazarlama uygulamalari fiyat tasarrufu saglar.
16. | Fijital pazarlama uygulamalarini giivenilir buluyorum.
17. | Fijital pazarlama uygulamalarini inandirici buluyorum.
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s g
No | Maddeler g |z E | 3
18 Fijital pazarlama uygulamalarimin diriist oldugunu
. diisiiniiyorum.
19. | Fijital pazarlama uygulamalar1 manipiilatif degildir.
20. | Fijital pazarlama uygulamalar1 zorlayicidir.
21. | Fijital pazarlama uygulamalari rahatsiz edicidir.
22. | Fijital pazarlama uygulamalar1 sinir bozucudur.
23. | Fijital pazarlama uygulamalar1 aldaticidir.
24. | Fijital pazarlama uygulamalar1 kafa karigtiricidir.
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