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Internetin hayatimiza getirdigi arama motorlari, sanal magazalar ve mobil uygulamalar
ile ticaretin dijitallesmesi, KOBI'lerin pazarlama faaliyetlerini dijital kanallara tagimalarini
zorunlu hale getirmistir. Boylece iki yeni kavram; e-ticaret (elektronik ortamda gerceklesen
ticaret) ve B2C (Business to Consumer, e-ticaret faaliyeti yliriiten perakende isletmeler) ortaya
cikmistir. Giiniimiizde B2C KOBI'ler i¢in dijital pazarlama kanallarin aktif olarak kullanmak
ve yonetmek 6nem arz etmektedir. Bu baglamda arastirmanin amaci, B2C KOBI{'lerin dijital
pazarlama faaliyetlerine yonelik algilarini, hangi dijital pazarlama kanallarin1 kullandiklarini
ve yatirimlarmi nasil planladiklarint anlamak, kullaniyor olduklar1 bilisim araglarinda
yasadiklar1 tecriibe ve beklentileri analiz etmek, ihtiya¢ duyulanlara yonelik durum analizi
yapmak ve gelecek arastirmalara igik tutacak oOneri ve yol haritalarini belirlemektir. Bu
calismada, arastirmanin amacina uygun nitel arastirma yontemlerinden biri olan biitiinciil ¢oklu
durum c¢aligsmasi tercih edilmistir. Arastirmanin ¢alisma grubu nitel arastirmalarda kullanilan
amagl 6rnekleme yontemlerinden biri olan 6l¢iit 6rnekleme ile belirlenmistir. Arastirmanin
caligma grubunu Antalya ilinde farkli sektorlerde faaliyet gosteren ve e-ticaret uygulayan 7
B2C KOBI olusturmaktadir. Veri toplama araci olarak ii¢ baslik altinda gruplandirilmis 9 yari
yapilandirilmis agik u¢lu sorudan olusan bir miilakat formu kullanilmistir. Veriler MAXQDA
2020 Pro Programu ile kodlamaya ve icerik analizine tabi tutulmustur.

Calismanin bulgular biitiinsel olarak degerlendirildiginde sonug; B2C KOBI'lerin
dijital pazarlamaya 6nem verdikleri ve mutlaka i¢inde yer almalar1 gerektigini diistindiikleri,
kullandiklar dijital pazarlama kanallarinda sosyal medya pazarlamasinin bagi ¢ektigi, reklam
stratejilerinde sektorel farkliliklar gosterdikleri ve kullanmak zorunda olduklari ¢ok sayida
yazilim ve platformun KOBI’lerin sahibi ya da yoneticilerini bilisim teknolojileri kabiliyeti ve
zaman kisitlar1 agisindan zorladigi seklinde oOzetlenebilir. Calisma sonuglarina goére B2C
KOBI'lerin biiyiimek ve varliklarini siirdiirebilmek icin dijital pazarlama faaliyetlerine &nem
vermeleri, sektdrlerine uygun dijital pazarlama kanallarina yatirim yapmalari, yatirimlarini
izleme ve planlama konusunda kendilerini gelistirmeleri ve tiim bu siireg igin stratejik bir yol
izlemeleri gerektigi soylenebilir. Calismanin bulgu ve sonuglarinin B2C KOBI'ler iizerine
yapilacak arastirmalar i¢in bir yol haritast olmasi ve yazilim gelistiricilere fikir vermesi
beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Dijital Pazarlama Kanallari, B2C, KOBI,

Durum Caligsmasi



ABSTRACT
A CASE STUDY ON THE PERCEPTIONS OF BUSINESSES
IMPLEMENTING E-COMMERCE ON DIGITAL MARKETING ACTIVITIES

The digitalization of trade with search engines, virtual stores and mobile applications
brought to our lives by the Internet has made it mandatory for SMEs to move their marketing
activities to digital channels. Thus, two new concepts; e-commerce (trade that takes place
electronically) and B2C (Business to Consumer, retail businesses that carry out e-commerce
activities) have emerged. Today, it is important for B2C SMEs to actively use and manage
digital marketing channels. In this context, the aim of the research is to understand the
perceptions of B2C SMEs towards digital marketing activities, which digital marketing
channels they use and how they plan their investments, to analyze their experiences and
expectations in the information tools they use, to make a situation analysis for what is needed,
and to determine suggestions and road maps that will shed light on future research. In this study,
a holistic multiple case study, which is one of the qualitative research methods suitable for the
purpose of the research, was preferred. The study group of the research was determined by
criterion sampling, which is one of the purposeful sampling methods used in qualitative
research. The study group of the research consists of 7 B2C SMEs operating in different sectors
in Antalya province and practicing e-commerce. An interview form consisting of 9 semi-
structured open-ended questions grouped under three headings was used as a data collection
tool. The data were subjected to coding and content analysis with MAXQDA 2020 Pro
Program.

When the findings of the study are evaluated holistically, the result can be summarized
as; B2C SMEs attach importance to digital marketing and think that they should definitely take
part in it, social media marketing takes the lead in the digital marketing channels they use, they
show sectoral differences in advertising strategies, and the many software and platforms they
have to use force the owners or managers of SMEs in terms of information technology
capability and time constraints. According to the results of the study, it can be said that B2C
SMEs should attach importance to digital marketing activities, invest in digital marketing
channels suitable for their sectors, improve themselves in monitoring and planning their
investments, and follow a strategic path for this whole process in order to grow and sustain their
existence. It is expected that the findings and results of the study will serve as a road map for

Keywords: Digital Marketing, Digital Marketing Channels, B2C, SME, Case Study



TESEKKUR

Bilgi ¢ag1 olarak da adlandirilan ig¢inde bulundugumuz zaman dilimine nagizane bir
katk1 saglayabildigim i¢in mutlu oldugum bu ¢aligmanin, ger¢eklesmesinde biiyiik emegi olan
danisman hocam Dr. Ogr. Uyesi Tayfun YORUK ’e siikranlarimi sunarim. Ayrica gerek dersini
aldigim gerekse tanigsma sansi yakaladigim Yonetim Bilisim Sistemleri Anabilim Dalindaki
hocalarima ve ¢alisma boyunca her zaman ilgi ve desteklerini sunan Arastirma Gorevlisi Fatih
ERTAS arkadasima tesekkiirlerimi borg bilirim.

Bu ¢alismanin 6zneleri olan, yogun is tempolar1 arasinda bana zaman ayirma zahmetine
katlanan KOBI’lerin goniillii katilimcilarma géniilden tesekkiirlerimi sunarmm.

Beni biiyiiten, yetistiren ve her haliikarda beni sevecegini bildigim tek insan annem
Giilhan KESKINKILINC a, varhigiyla bana abilik duygusunu yasatan ve 5 yildir aym evi
paylastigimiz annemle birlikte siirekli bana destek olan kardesim Elif Vildan
KESKINKILINC a Ve su an Antalya'da hep birlikte oturmamizin vesilesi abim Hasan Beyazid
KESKINKILINC’a sevgilerimi ve tesekkiirlerimi sunarim.



GIRIS

Giliniimiizde pazarlama faaliyetleri geleneksel mecradan dijital mecraya dogru hizla
yayginlasmaktadir (Seligman, 2018: 281). Dijital pazarlamanin hizla yayginlagsmasinin altinda
yatan en Onemli sebeplerden biri, yapilan yatirimlarin geri doniisiimiiniin biiylik oranda
oOl¢iilebilmesidir (Royle ve Laing, 2014: 70).

Pazarlama faaliyetlerine yapilan yatirimlarin 6lgiilmesi gegmisten bu yana énem arz
etmektedir. Bu Ol¢limlerle alakali birgcok metrik (6l¢iit) tanimlamalar1 yapilmis ve arastirma
konusu olmustur (O’Sullivan vd., 2009: 844). Giinlimiizde ise dijital pazarlama kanallarina
(Web sitesi, arama motorlari, satis ortakligi, e-posta, sosyal medya) yapilan yatirimlarin geri
dontisiimii Olgiilebiliyor gibi goriinse bile %100 sonu¢ almak hala miimkiin olmamaktadir
(Hoffman ve Fodor, 2010: 41).

Ulkemizde ve Diinya’da Ticaretin biiyiik bir gogunlugu Kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler
(KOBI) tarafindan gerceklestirilmektedir (Tiirkoglu, 2002: 280). KOBI taniminin iizerinde
goriis birligine varilmis bir tanimi bulunmamakla birlikte (Akin, 2001: 4) KOBI’ler sektér,
sermaye Dbiiyikligli, c¢alistirilan is¢i sayist ve faaliyet alant gibi birgok kriterle
smiflandirilmaktadir. Ulkemizde alisan sayisia gére 250°den az ve yillik net satis hasilati 250
milyon Tiirk liras1 (TL) tutarindan az olan isletmeler KOBI olarak tanimlanmaktadir. Calisan
sayis1 10’dan az ve yillik net satis hasilat: 5 milyon TL’den az olan KOBI’ler ise KOBI olarak
siiflandirilmaktadir (KOSGEB, 2022). Sektoriine gore isletmeden nihai tiiketiciye dogru
yonde faaliyet gosteren KOBI’ler perakendeci KOBI olarak adlandirilmaktadir. E-ticaret
kavraminin olusmasiyla birlikte elektronik ortamda faaliyet gdsteren perakendeci KOBI’ler
icin B2C (Business to Consumer) kavrami kullanilmaya baslanmistir (Ozen, 2003: 6). B2C
KOBI’ler de her isletme gibi kar elde etmek ve varoluslarini siirdiirmek amaciyla cesitli
pazarlama kanallarindan kampanya ve tesvikler planlayarak bazi maliyetleri karsilamak
zorundadirlar. Bu sebeple B2C KOBI’lerin dijital pazarlama kanallarmi aktif sekilde
kullanmalar1 ve yonetmeleri kacinilmazdir.

Glinlimiizde dijital pazarlama kanallarinin sayilarinin artmasi ve her birinin yontem ve
ticretlendirmelerindeki farkliliklar, KOBI’lere bu kanallarin takibini mecbur kildig1
sdylenebilir. KOBI’ler igin, dijital pazarlama kanallarina yapilan yatirrm maliyetlerinin geri
dontislerinin Sl¢lilmesi kadar yaptiklari yatirim tutarlarinin gelir-gider dengelerini ve gelecek

stratejilerini ne derece etkileyecegini de bilmeleri ayrica 6nem arz edebilir. Bu sebeple bir



KOBI i¢in dijital pazarlama kanallarina yaptiklari kampanya, tesvik ve yatirimlarim takibi ve
planlanmas1 da 6nemli bir hal almistir.

Bu aciklamalar 1s1¢inda calismada, B2C KOBI’lerin dijital pazarlama faaliyetlerine
yonelik algilari, hangi dijital pazarlama kanalarini kullandiklari, bu kanallara yaptiklari
yatirimlar1 nasil planladiklari, nasil takip ettikleri ve kullandiklari otomasyonlarda yasadiklar
deneyimleri ve beklentileri analiz ederek, arastirmacilara, uygulayicilara ve sivil toplum
kuruluglarina 6nerilerde bulunma amacglanmistir. Caligmanin birinci bdliimiinde aragtirmanin
tantm yapilmustir. ikinci boliimde pazarlama, dijital pazarlama, dijital pazarlama kanallari,
dijital pazarlamada reklam, dijital pazarlama olciimleri ve platformlar1 ve B2C KOBI
kavramlar1 hakkinda teorik bir ¢er¢eve olusturulmustur. Uciincii boliimde ¢alismanin modeli
ve deseni, ¢aligma grubu, veri toplama araci, verilerin toplanmasi, gecerlik ve giivenirlik ve veri
analiz bilgilerinin olusturdugu yontem anlatilmistir. Caligmanin dérdiincii boliimiinde katilimct
ifadelerinin yorumsuz sekilde sunuldugu ve tematik kodlamalar ve frekanslarin gosterildigi
bulgulara yer verilmistir. Calismanin sonug boliimiinde; arastirmanin degeri, katkilari, kisitlart

ve Onerileri sunulmustur.



BIRINCIi BOLUM
ARASTIRMANIN TANIMI

1.1. Arastirmanin Konusu
Arastirmanin  konusu, dijital pazarlamanin hizla yayginlastigi giinlimiizde, B2C
KOBI’lerin, dijital pazarlama faaliyetlerine yénelik algilarinin ve yatirimlarmin takibi ve

yonetimi noktasinda mevcut durumlarini ortaya koymaya ¢aligmaktir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirma, B2C KOBI’lerin dijital pazarlama faaliyetlerine yonelik algilarmi, hangi
dijital pazarlama kanallarin1 kullandiklarini, yatirnmlarimi nasil planladiklarini, kullantyor
olduklart bilisim araglarinda yasadiklar1 tecriibbe ve beklentileri analiz etmeyi, ihtiyag
duyulanlara yonelik durum analizi yapmay1 ve gelecek aragtirmalara 151k tutacak oneri ve yol

haritalarini belirlemeyi amaglamaktadir.

1.3. Arastirmanin Problemi

Arastirmanin problemine iliskin olarak B2C KOBI’lerin dijital pazarlama faaliyetlerine
yonelik giincel uygulamalarin analiz edilmesinin ve hem gelecek aragtirmalar i¢in hem de
yazilim gelistiriciler i¢in literatiire nitel yaklasimla giincel bir yol haritasi ortaya koymanin

gerekliligini sdylemek miimkiindiir.

14. Arastirmanin Kapsami

Arastirmada B2C KOBI’lerin, dijital pazarlama faaliyetlerine yonelik algilari
kapsaminda, kullandiklar1 dijital pazarlama kanallari, bu kanallara yapilan yatirimlar,
yatirrmlarin takibi ve yasadiklari avantaj ve dezavantajlar anlasilmaya calisilmistir. Ayni
zamanda KOBT’lerin dijital pazarlama ydnetiminde kullaniyor olduklar1 bilisim araglarinda
yasadiklar1 tecriibe ve beklentilerin analizi de kapsam dahilindedir. Ayrica arastirmada ¢alisma
grubu farkli sektorlerden olusturularak daha genis bulgulara ve sonuglara ulagsmak

hedeflenmistir.



IKiINCI BOLUM
TEORIK CERCEVE

2.1. Pazarlama

Pazarlama, isletmelerin hedef kitlelerinin ilgisini ¢ekecegi mallar1 veya hizmetleri ve
bunlarin hedef kitleye ulastirilmasi igin tiim operasyonel uygulama ve iletisim stratejilerini
belirlemeleri siirecidir (Kotler vd., 2008: 5). Pazarlama tanimina en yaygin atifta bulunulan
kaynaklardan American Marketing Association’un (AMA) 2017 y1l1 onayli son tanimina gore;
“pazarlama; miisteriler, subeler, is ortaklar1 ve toplum icin deger iceren tekliflerin yaratilmast,
iletilmesi, sunulmasi ve degis tokusu igin gerceklesen faaliyetler siirecidir” (AMA, 2017).
Kotler ve Zaltman (1971: 5) ise pazarlama kavramini; bir hedef kitlenin isteklerini kesfetme ve
bu istekleri tatmin edecek iiriin ve hizmetleri yaratma ¢abasi olarak agiklamiglardir.

Pazarlama genis anlamda, bir ekonomide mal ve hizmetin arz/talep dengesini gozeterek
ve toplumun fayda saglayacagi sekilde iireticiden tiiketicilere akisini gergeklestiren sosyal bir
stiregtir. Dar anlamda ise kar amaci giitsiin giitmesin isletmelerin hedeflerine ulasmak igin;
hedef kitlelerinin ihtiyaglarin1 gézeterek sunduklart mal ve hizmetlerin, iireticiden tiiketiciye
akisin1 yonlendirme sirasinda gergeklestirdikleri faaliyetlerin performansidir (Perreault vd.,
1999: 8-9).

Pazarlama, insani ve sosyal ihtiyaclar1 belirlemek ve bu ihtiyaglart karsilamakla
alakalidir (Kotler ve Keller, 2016: 27). insani ihtiyaglarin her alaninda; hizmet tiiketiminden
her tiirlii satin almaya kadar biitiin finansal islemlerde pazarlama sisteminin en 6nemli bileseni
misteridir. Buradan yola ¢ikarsak pazarlamanin en sade tanim1 “miisteri memnuniyetinin karla
sunulmasidir”. Bu baglamda pazarlamanin amaci, en iyi fayday:1 vaat ederek yeni miisteriler
kazanmak ve memnuniyet saglayarak mevcut miisterileri elde tutmaktir (Kotler vd., 2005: 5).
Pazarlama birgok arastirmaci tarafindan yanlis sekilde satisla ayni anlamda diistintilmektedir
(Webster ve Lusch, 2013: 395). Her zaman, bir miktar satisa ihtiya¢ duyulacagi varsayilmakla
birlikte pazarlamanin amaci, iiriin veya hizmeti miisterinin satin almaya hazir hissedecegi
faydaya ulastirarak satis1 gereksiz kilmaktir (Drucker, 2007: 49).

Glinimiizde pazarlama; bir organizasyon veya isletmede, sadece pazarlama
departmaninin bir islevi degil ayn1 zamanda tiim departmanlarin birbirleriyle iletisim halinde
olmasi ve hedefe ulasabilmek i¢in yonetici ve ¢alisanlarin ortak sorumlulukla hareket etmeleri
gereken bir yonetim anlayisi gerektirir (Lusch ve Webster, 2011: 129). Kiigiik isletmelerde ise

bu yonetim anlayis1 isletme sahibi veya yoneticisinin kisisel is iliskileri, becerileri ve



deneyimleriyle sekillenir ve alinan kararlar muhtemelen eksik bilgilere ve sezgilere dayanir. Bu
sebeple kiigiik isletmelerde pazarlama; zamansal kisitlamalar ¢ergevesinde is ag1 olusturma,
finansal ve insan kaynaklarini verimli kullanma ve elde edilecek deneyimleri dikkate alma gibi

becerilerle daha proaktif bir alt yap1 gerektiren sezgisel bir siirectir (Gilmore vd., 2001: 11).

2.2. Pazarlamanin Tarihgesi

Pazarlama zamanla gelisen ve sik¢a degisim gosteren bir disiplindir (Erragcha ve
Romdhane, 2014: 137). Pazarlama, uygulayicilarinin ve dinamizminin degisen pazar
ortamlarini ve pazari olusturan taraflar1 daha iyi anlamak ig¢in gelistirdigi stratejiler sebebiyle
her on yilda yeni ara¢ ve anlayislarla degisime ugramistir (Kotler vd., 2010: 27). Bu degisim,
pazarlamanin, ii¢ ana disiplini olan {irlin yonetimi, miisteri yOnetimi ve marka yOnetimi
disiplinleriyle insan hayatinin farkli alanlardaki beklentilerine cevap vermektedir. Boylece
1950 ve 1960’larda {iriin yonetimine odaklanan pazarlama disiplini, 1970 ve 1980’lerde
geliserek miisteri yonetimi anlayisina, 1990’1 yillar ve 2000’li yillarin basinda ise marka
yonetimi anlayigina dogru gelisim ve degisim gostermistir (Jiménez-Zarco vd., 2019: 2179).

1950’lerde sicak savas donemi sonrasi yiikseliste olan imalat sektoriinlin etkisiyle
pazarlama konseptlerinin iirlin yonetimi disiplinine odaklanmasi1 mantikli goriilmekteydi
(Kotler vd., 2010: 25). Sanayi ¢agina denk gelen, hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarini dikkate
almadan iiretileni fiyatlandirmaya, tanitmaya ve satmaya odaklanan iiriin merkezli bu donem;
pazarlamanin ilk agamasi olan Pazarlama 1.0 olarak da adlandiriimaktadir (Jara vd., 2012: 854).
Bu donemin pazarlama faaliyetlerini; 1950’lerde Neil Borden’in “pazarlama karigim1” terimi
ile baslayan ve 1960’larda E. Jerome McCarthy’nin “pazarlama karmasi” olarak
kavramlastirdigy; {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim sozciiklerinin Ingilizce karsiliklarinm
(product, price, promotion, place) bas harflerinden olusan Pazarlamanin 4P’si 6zetlemistir
(Kotler vd., 2010: 25).

Ekonomik agidan ¢alkantili ve krizlerle gegen 1970 ve 1980°1i yillarda Bati
ekonomilerinin zorlanmasi1 ve ekonomik biiylimenin gelismekte olan Asya’daki iilkelere
kaymasi neticesinde pazarlama alaninda talep olusturmak zorlasmis ve bir dnceki 20 yilda
sergilenen 4P kavrami ve taktikleri yeterli gelmemeye baslamaktaydi. Bu durum pazarlama
uzmanlarii diigiinmeye ve daha ¢ok kavramlar olusturmaya zorlamaktaydi (Kotler vd., 2010:
26). Degisen tiiketici profillerinin ihtiyaglarina cevap vermek icin daha iyi pazarlama
konseptleri gelistirmeye ¢alisan pazarlama uzmanlari; insanlar (people), siiregler (processes),
fiziksel kanit (physical evidence), kamuoyu (public) veya politik gii¢ (political power) gibi yeni

degiskenlerle pazarlama karmasindaki P’leri ¢ogaltma g¢abasindaydilar (Jiménez-Zarco vd.,



2019: 2179). Fakat bu gelisme, Pazarlama 1.0’1n iriin merkezli taktiksel uygulamalarina
benzemekten Gteye gecememis ve ¢ok da faydali olamamisti. Piyasadaki diisiik talebi artirmak
icin Pazarlama uygulayicilar taktiksel uygulamalardan daha ¢ok stratejik uygulamalara
gecilmesi gerektigini anlayarak pazarlama konseptlerinin merkezinde yer alan “iirliniin” yerine
“miisterinin” ge¢cmesine karar verdiler ve bdliimlendirme (hedef pazari, belirlenen kiigiik
pazarlara ayirma), hedefleme (pazar1 belirleme) ve konumlandirma (tutundurma ve dagitim)
gibi stratejiler olusturmayr amaclayan “miisteri yonetimi” disiplinini uygulamaya basladilar.
Bu gelisme ayn1 zamanda Pazarlama 2.0’ 1n baslangici sayilmaktadir (Kotler vd., 2010: 26).

1990’11 yillarda “miisteri yonetimi” disiplininin stratejileriyle Robert F. Lauterborn, 4P
olarak tanimlanan pazarlama karmasinin misyonunu tamamladigini ve yerine miisteriyi
onceleyen Pazarlamanin 4C’sinin (miisteri degeri ‘“customer value”, miisteri maliyeti
“customer cost”, miisteriye kolaylik “customer convenience” ve miisteri iletisimi “customer
communication”) gectigini savunmustur (Leino, 2016: 3) . Kisisel bilgisayarlarin ve internetin
de 1990’11 yillarda hayatimiza hizla girmesiyle tiiketiciler daha iyi bilgilendirilme ve sunulan
tirtinleri karsilastirma imkani elde etti. Bu durum tiiketiciyi iiriiniin degerinin belirlenmesinde
etkin bir noktaya tasimakla birlikte Pazarlama uygulayicilarn da yeni pazarlar kesfedip
miisterilerin istek ve ihtiyaglarini arastirma noktasna itti (Jara vd., 2012: 854). Bu
gelismelerden anlasilacagi lizere yeni pazarlart kesfedip anlamanin ve pazari olusturan
taraflarla basa ¢ikma yollarinin bulundugu bu dénem, Pazarlama 1.0’dan daha stratejik ve
etkilesimli bir donem olmasi sebebiyle Pazarlama 2.0 veya iliskisel pazarlama olarak da
adlandirilmaktadir (Jiménez-Zarco vd., 2019: 2179).

Iliskisel pazarlamanin getirdigi degisikliklere adapte olabilmek igin diinya genelindeki
Pazarlama uygulayicilari, insan duyularina hitap eden; deneyimsel pazarlama, duyusal
pazarlama ve marka degeri gibi kavramlar tirettiler. Miisterilerin ilgisini ¢ekebilmek i¢in sadece
zihinlerine hitap etmenin yeterli olmadigi ayn1 zamanda kalplerine de hitap etmeleri gerektigini
anladiklar1 1990’lar ve 2000’lerde ortaya ¢ikan pazarlama kavramlarinin ¢ogu artik “marka
yonetimi” veya “deger yonetimi” yansitiyordu (Kotler vd., 2010: 27).

2000’11 yillarda; internet ve bilgi teknolojilerindeki gelisim ve hayatimiza giren sosyal
ag platformlar1 sayesinde kullanicilarin diger kullanicilar ve markalarla ¢ok sayida iletisime
girebildigi, fikir, haber ve eglence {iretip tlikettigi, ayn1 zamanda insanlara sadece tiiketici
goziiyle bakilmadigi; endiseleri, beklentileri ve fikirleri olan biitiin bir insan olarak davranildigi
bir doneme girildi. Bu etkilesimin sonucunda isletmeler, sadece kar etme anlayisindan
uzaklasip sosyal, ekonomik ve ¢evresel konularda da degerler iiretmesi gerektigi hakkinda

bilin¢gli hale geldiler (Jara vd., 2012: 854). Pazarlamanin miisteri merkezli yaklagimdan



degerlere dayali insan merkezli yaklasima gectigi bu gelismeyi Kotler, pazarlamanin ii¢lincii
asamasi olan Pazarlama 3.0 olarak tanimlamistir (Kotler vd., 2010: 4).

2010’1u yillardan sonra ise genis internet ag1, ulasilabilir teknolojik cihazlar ve herkese
acik yeni teknolojik standartlar, kurumlarin ve kullanicilarin birbirleriyle etkilesimine ek olarak
nesnelerin kullanicilarla ve nesnelerin birbirleriyle iletisimini de miimkiin kilmaktadir. Bu
dogrundan etkilesim, pazarlamanin ilk iki asamasinin istek ve ihtiyaglarina cevap verirken,
ticiincli agamasiyla gelen miisterilerin beklenti, endise, yaraticilik ve deger tatminlerini de
karsilayabilecek, dijital pazarlama olarak da adlandirilan Pazarlama 4.0°1 ortaya ¢ikarmistir
(Jaravd., 2012: 854).

Glinlimiizde ise dijital ekonomi diinyasinin pazarlama yaklasimlarinda sadece dijital
etkilesim yeterli gelmemektedir. Bu sebeple Pazarlama 4.0; makineden makineye iletisimi
insandan insana dokunusla tamamlayip cevrim i¢i ve c¢evrimdist etkilesimleri birlestiren,
miisteriler tarafindan marka savunuculugunun nihai hedef oldugu ve geleneksel pazarlama ve
dijital pazarlamanin bir arada oldugu bir yaklasimdir (Kotler vd., 2016: 53). Bu dijital
pazarlama yaklasim sirketlere:

a) Siireksiz geleneksel magazaciligin yaninda siirekli ¢evrimici magazaciliga da gecilmesi,

b) Birgok kanaldan miisteri-marka iliskilerine dair biiyiik miktarda veri geri doniisiiniin,
karar alma siireclerinde degerlendirilmesi,

c) Nesnelerin internetiyle birbirleri arasinda veri aktarimi yapabilen ag sistemlerini tantyip
bu dogrultuda teknolojik alt yapilarin1 gelistirmeleri,

d) Pazarlama faaliyetlerini, tiikketici deneyimi ve memnuniyeti araciligiyla marka bagliligi,
sadik miisteri ve tavsiye edilme stratejileri iistiine kurma gerekliliklerini de beraberinde

getirmektedir (Jiménez-Zarco vd., 2019: 2184).

2.3.  Geleneksel Pazarlamadan Dijital Pazarlamaya Gecis

8. yy. Ortadogu cografyasinda sifir rakaminin kesfedilmesi ve 9. yy. da Hint rakam
sisteminde (1-9) kullanilmasini saglayan matematik¢i El-Harezmi’nin aritmetik ve cebir
calismalarinin Latinceye ¢evrilmesi, 12. yy. Avrupasi’nin bu yeni rakam sistemiyle tanigmasini
saglamis ve kitada matematigin gelisiminde 6nemli derecede etkili olmustur (Sezgin, 2007: 13).
17.yy. da Alman matematik¢i Gottfried Leibniz’in; O ve 1 rakamlarini kullanarak sayilarin iki
tabaninda yazilmasini saglayan; ikili sayma sistemini gelistirmesiyle, 19. yy. da elektronik
ortamlarda kullanilacak olan dijital kod sisteminin temelleri atilmistir. Bu kod sisteminde harf
ve sembollerden olusan her bir verinin 0 ve 1 rakamlarindan olusan karsiliklar1 vardir (Ozel

Pelenk ve Yilmaz Sert, 2015: 6). Gilinlimiizde bu kod sisteminde liretilen verilerin, elektronik



olarak bilgisayar, mobil ve diger teknolojik tiriinlerin ekranlarinda gésterilmesi ise dijitizasyon
olarak ifade edilmektedir (Pride ve Ferrell, 2016: 284).

Son 30 yilda teknolojinin ve internettin getirmis oldugu yenilikler insanlarin iliski
kurma sekillerini derinden degistirmistir. Bu yeni iletisim ortamu, sirketlerin miisterileriyle olan
iletisimlerini ve iliskilerini de etkilemistir. Bugiiniin Pazarlama uygulayicilarn artik radyo,
televizyon, gazete, sokak ilanlar1 ve posta gibi tek tarafl kitle iletisim araglar1 yerine internet,
arama motorlar1 ve sosyal ag platformlar1 sayesinde daha ¢ok miisteri katilimi ve marka
baghlig1 olusturacak, hedefli ve iki yonlii iliskiler kurmayi1 saglayan yeni yaklagimlar
kullanmaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2014: 39). Bu yaklasimlari bilgisayarlar, akilli cep
telefonlar1 ve diger elektronik cihazlarda kullanilan dijital medya ile gergeklestirmektedirler.
Dijital medya sayesinde sirketler, diisiindiikleri pazarlar1 daha iyi hedefleme, daha fazla miisteri
bilgisi edinme ve daha yeni pazarlama stratejisi gelistirme sans1 yakalamistir (Pride ve Ferrell,
2016: 284). Diinya genelinde 5,16 milyara ulasan internet kullanicist oldugu diistiniildiigiinde
(WeAreSocial, 2023), pazarlama stratejilerinin diinyanin doért bir yanindaki kullanicilara daha
once olmadigi kadar kolay ulastigin1 géren Pazarlama uygulayicilar ig¢in artik geleneksel

pazarlamadan dijital pazarlamaya gecis hiz kazanmistir (Pride ve Ferrell, 2016: 284).

2.4.  Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini; gazete, dergi, radyo ve
televizyon gibi geleneksel yoOntemler yerine internet, mobil ve etkilesimli platformlar
aracilifiyla dijital medyayr kullanarak siirdirmeleridir. Dijital pazarlama, -etkilesimli,
¢evrimi¢i, web ve e-pazarlama olarak da tanimlanmaktadir (Altindal, 2013: 1087). Dijital
pazarlama, geleneksel pazarlama faaliyetlerinin, dijital ortamlar araciligiyla gergeklestirilmesi
olarak algilansa da hedef kitleyle es zamanli iletisim kurma 6zelligi sayesinde giincellenebilir
olma, yeniliklere agik olma ve yaraticilik gibi rekabetci avantajlara sahiptir. Bu avantajlar
misterilerin fikir, yorum ve deneyimleriyle pazarlama faaliyetlerine katilimlarini saglamakla
birlikte, onlara ekonomi, emek ve zaman anlaminda biiyiik faydalar saglamaktadir. Isletmelere
ise gerceklestirdikleri pazarlama uygulamalarinin degerlendirilmesi ve Olgiilmesi, ayni
zamanda elde edilen sonuglara gore gerekli miidahalelerin veya iyilestirmelerin zamaninda
yapilmas1 noktasinda etkin bir yonetim kabiliyeti saglamaktadir (Bulunmaz, 2016: 357-358).

Dijital pazarlama baslarda sadece internet iizerinden gercgeklestirilse de teknolojik
yenilikler ve mobil cihazlarin ¢ogalmasiyla fiziksel sinirlart kaldiran, kullanici merkezli ve
daha ¢ok Ol¢iilebilen bir kavrama ulasti (Pifieiro-Otero ve Martinez-Rolan, 2016: 39). Dijital

pazarlama, ¢okga kullanildig1 alanlardan olan sosyal medyanin hizla yayginlasmasiyla birlikte



isletmelere sagladigl; yeni miisterilere ulagsma, marka bilinirligini ve baghligini artirma ve
maliyetleri diisiirme gibi avantajlar sebebiyle Pazarlama uygulayicilarn tarafindan daha ¢ok
tercih edilmektedir (Jarvinen vd., 2012: 105-106).

Dijital Pazarlama Karmasi: 1964’te pazarlamanin karmasi olarak efsanelesen
Pazarlamanin 4P kavraminda isletmeler; iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim gibi siire¢leri biitiin
riski Ustlenerek kendileri belirlemekteydi. Giintimiizde teknolojiyle birlikte insanlarin bu
stireclere dahil olmasi ve degisen pazar ortamlar1 sebebiyle pazarlama agisindan degisiklige
gidilmesi 6n goriilmiistiir. Dijital pazarlama, internet araciligiyla elektronik ortamda talebin
olusmasini, bu talebin yine elektronik ortamda karsilanmasini ve para aligverisinin yaninda
deger aligverisinin de yapilabildigi degisen bir pazarlama karmasiyla karsilagildigini
gostermektedir (Stokes, 2013: 18).

Bu dijital pazarlama karmasinin unsurlart su sekilde ifade edilebilir (Stokes, 2013: 24-
25).

Uriin ve Hizmetler: Isletmelerin, cok genis iiriin ve hizmet yelpazesini dijital pazarda sunma
ve hedef kitlelerine gore ya da onlarin geri bildirimlerine gore tiretimlerini farklilagtirmak.
Fiyat: Misterilerin arama motorlar1 ve web siteleri araciligiyla aligverislerinde fiyat
karsilastirabilmek. Ayni yollarla isletmelerin rakiplerini gézlemleyip fiyatlarini etkin sekilde
aninda yenileyebilmek.

Dagitim: Geleneksel magazacilikta oldugu gibi belirli bir konumda ve belirli saat araliinda
calisma kisithilig1 olmadan, web sitesi veya sosyal medya araciligiyla 7/24 ¢evrim igi faaliyet
gostererek global bir pazara ulagabilmek. Burada 6nemli olan hedef kitleye hangi dijital kanal
araciligiyla ulagilacaginin bilinmesidir.

Tutundurma: Geleneksel tutundurma faaliyetleriyle ayn1 mantikta olsa da dijital tutundurma
faaliyetleri, cok karmagsik durumlarda dahi daha iyi dl¢iilebilir, izlenebilir ve hedeflenebilirler.
Ayrica bu faaliyetler tanitim ve satig saglamanin yaninda etkilesim ve is birligi yapma firsati
vererek miisterilerle iligkileri giiclendirmeyi de saglar.

Insanlar: Dijital pazarlamada internet, geleneksek pazarlama karmasmin dért kavramina ilave
besinci unsur olarak insan kavraminin eklenmesini gerektirmektedir. Ciinkii dijital olarak
baglantili olan bireyler; birbirleriyle, topluluklarla ve firmalarla ¢ok kolay iletisim
kurabilmeleri sayesinde kullanim veya satin alma deneyimlerini paylasabiliyorlar. Bu da

insanlari, markanin olumlu-olumsuz hikayesine ortak edebiliyor.
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2.4.1. Dijital Pazarlama Kanallari

Pazarlama uygulayicilari, hedef kitlelerine ulasabilmek igin ii¢ tiir pazarlama kanali
kullanirlar. Bunlar; hedef kitleleriyle bilgi gonderip ve/veya alabildikleri radyo, televizyon,
posta, telefon, reklam panolari, e-posta, web siteleri, akilli telefon uygulamalar1 gibi iletisim
kanallari, iiriin veya hizmetlerini alicilara sunan, satan ve teslim eden bayi, satic1 ve
komisyoncu gibi dagitim kanallar1 ve bu iki kanaldaki faaliyetleri gergeklestirmek igin is
birligi yaptiklar1 nakliyecileri, bankalari, depolart ve teknoloji saglayicilarini igeren hizmet
kanallaridir (Kotler ve Keller, 2016: 32).

Dijital pazarlama, isletmelerin hedef kitleleriyle gerceklestirdikleri iletisime; {liriin ve
hizmetleri hakkinda dogrudan bilgi aktarabilme ve pazarlama faaliyetlerine hedef kitlelerinin
katilimlarin1 saglayabilme gibi avantajlariyla yeni bir boyut kazandirmustir. Internetin
yayginlagsmasiyla birlikte dijital pazarlama isletmelere, bireylerin kullandig: bilgisayar veya
akilli telefon ve tablet gibi tasinabilir cihazlar vasitasiyla daha genis bir tiiketici grubuyla
etkilesim kurma kabiliyeti saglamaktadir (Cizmeci ve Ercan, 2015: 153). Calismanin bu
boliimiinden sonra internet kullanimiyla gerceklesen ¢evrimici pazarlama faaliyetlerine araci

dijital pazarlama kanallar1 aciklanmaya ¢alisilmistir.

2.4.1.1. Web Sitesi ve Sanal Magaza

Web sitesi; insanlarin, kiiresel ¢evrimigi bilgi ortaminda (www/World Wide Web)
bilgisayar ve mobil cihazlarin ag (web) tarayic1 programlariyla veri girisi yapabildikleri ve
paylasabildikleri sanal sayfalardir (Ersdz, 2020: 58). Kurumsal web siteleri ise bir igletmenin
internet ortaminda {irlinleri, hizmetleri ve kendisi hakkinda bilgi paylasimi yapabildigi sanal
sayfalardir ve dijital pazarlamanin merkezinde yer alan bir unsurdur (Isohella vd., 2017: 87).

Sanal magaza ya da elektronik magaza (e-store); mal ve hizmetlerin internet ortaminda
satiginin  gergeklesmesini saglayan web siteleridir (Arslan ve Kog¢um, 2020: 70). Sanal
magazaya sahip isletmeler, uygun fiyat sunabilmesi, iiriinlerini mekan ve zaman kisitlamasi
olmadan tanitabilmesi, pazarlama faaliyetlerini daha genis kitlelere ulastirabilmesi, uygun
maliyetlerle yeni miisteri edinimi ve gliven duygusu saglamasi gibi avantajlarla ticari yapilarini
giiclendirmekte ve rakiplerine gore rekabet tistiinliigii saglamaktadirlar (Kizil, 2016: 107-108).

Isletmeler e-magazalarinda satis yapabildikleri gibi, markalarin giiglendirecek miisteri
iligkileri hizmeti de saglayabilmektedirler. Yiiksek kaliteli bir e-magaza sitesi kurmak, mali
kaynak ve dzel uzmanlik gerektirebileceginden bu tarz bir e-magazaya sahip olmak KOBI’ler

icin zor olabilmektedir (Isohella vd., 2017: 87).
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2.4.1.2. Arama Motoru Pazarlamasi

Internette arama yapmak kullanicilar i¢in en énemli eylemlerdendir. Kullanicilar bir
iiriin ya da hizmet hakkinda bilgiyi, ¢ogu zaman ilk internetten aramaya baglarlar ve bu
aramalarin yarisindan fazlasi bir arama motoruyla baslar (Dou vd., 2010: 263).

Internet iizerinde olusturulan sayisiz veri tabanindaki bilgi kaynaklarma ve diger
hizmetlere, belirlenen anahtar kelimeler ile arama yapilarak ulasilmasini saglayan web
sayfalarina arama motoru denilmektedir (Rowley, 2000: 25).

Teknolojinin gelismesi ve bireysel internet kullanicilarin artmasiyla arama motorlarinda
listelenmek 6nemli hale gelmistir. Bu durum, arama motorlarinin, {iriin ve hizmetleri hakkinda
reklam vermek isteyen pazarlama uygulayicilar1 tarafindan tercih edilmesini saglamustir.
Boylece internet kullanicilart da bu reklam alanlarina tiklayarak aradiklari {irtin ve hizmet
hakkinda daha iyi bilgi sahibi olmaktadir (Lamb vd., 2011: 571). Diinyada belli bagli arama
motorlar1 ve kullanilma oranlari su sekildedir(statcounter, 2021).

e Google %91,38

e Bing %2,69

e Yahoo! %1,46

e Baidu %1,36

e Yandex %1

e DuckDuckGo %0,6

Arama motorlarinin sonuglarinda iist siralarda olmanin, tiiketicilerde marka algisinin
sekillenmesine yardimci oldugu ve markanin degerini biiytik 6lciide etkiledigi bilinmektedir
(Aswani vd., 2018: 107).

Isletmeler arama motoru sonug sayfalarinda iist siralarda olmak igin iki ydntem izlerler.
Bunlardan ilki iicret 5deyerek, “Ucretli Arama Pazarlamasi ya da Tiklama Basina Odeme”
(PPC/Pay per Click) aranan anahtar kelimelerle alakali olacak sekilde arama motorlarinin
sponsorlu alanlarinda listelenmek, ikincisi ise ticret 6ddemeden veya harici danigmanlik hizmeti
alarak “Arama Motoru Optimizasyonu” (SEO/Search Engine Optimization) arama
motorlarinin yazilimina uygun, kendi web sitelerinin anahtar kelimelerini ve kodlamalarini
giincel tutup organik olarak {ist siralarda listelenmek (Dou vd., 2010: 263). Bu dogrultuda
isletmelerin web sitelerine ziyaret¢i ¢ekmek i¢in arama motorlariyla yaptiklart is birligi
faaliyetlerine “Arama Motoru Pazarlamasi1” (SEM/Search Engine Marketing) denilmektedir
(Moran ve Hunt, 2014: 3). Sekil 2.1°de “laptop” kelimesinin aranmasi sonucu bu yontemlerin

Google arama motoru sayfasinda nasil goriildiigii gosterilmistir.
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Arama motoru pazarlamasi, duyulmamis markalara sahip KOBI’lerin avantajina bir
durum olabilir, ¢linkii taninmis biiyiik firmalarin, etkili bir SEM stratejisi yapmalarina gerek
olmadig1 diisiincesine sahip olmalari, kiiciik firmalarin arama motoru sonug¢ sayfalarinda,

bilinen markalarin tistiinde siralanmasini saglayabilir (Dou vd., 2010: 263).

2.4.1.2.1. Arama Motoru Optimizasyonu

Arama motoru optimizasyonu (SEO); web sayfalarinin, arama motoru sonug
sayfalarinda (SERP/Search Engine Results Pages) ilk siralarda goriintiilenebilmesi igin site
tasarim ve kodlarinin, arama motorlar1 tarafindan kolay ve hizli fark edilmesini saglayacak
sekilde tasarlanmasidir (Curran, 2004: 202-203). Bir baska deyisle SEO, bir web sitesinin
etkilesime girdigi kullanici sayisini artiracak olan SERP deki yiiksek goriiniirliige ulagsmasi i¢in

web sayfalarinin tasarim ve kodlamalarinda yapilan iyilestirmelerdir (Ho vd., 2010: 380). Bu

lyilestirmeler web sitesinin her bir sayfasi ve igerigini kapsayacak sekilde onlarca hatta bazen
yiizlerce 6genin optimizasyonunun yapilmasini igerir (Malaga, 2010: 5).

Arama motorlari, calisma prensibini gizli tuttuklar1 ve devamli giincelledikleri bir
yazilim algoritmasi araciligiyla, yapilan aramalardaki anahtar kelimeleri diger web sitelerinin
veri kaynaklarindaki belirtilen anahtar kelimelerle karsilastirip, algoritmadaki diger kriterleri

de degerlendirerek en alakali web sitelerini belli siralama derecelendirmesiyle kullanicilarin
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ekranina getirir (Rowley, 2000: 25-28). Arama motorlar1, sorgulamalarda sitenin basligi, yeni
iceriklerin ne siklikla yayinlandigi, anahtar kelimelerin sitenin toplam igerigindeki orani gibi
site ici SEO ve siteye baglanti saglayan diger sitelerin sayis1 ve kalitesi gibi site dist SEO olmak
tizere iki farkli yolla bir¢ok degiskeni g6z 6niinde bulundururlar (Malaga, 2010: 5).

Internet kullanicilarinin, arama motorlarinda besinci sonug¢ sayfasindan sonrasini
degerlendirmedikleri diistiniildiigiinde ilk sayfalarda olmak isletmeler i¢in ¢ok Onemlidir
(Yalgin ve Kose, 2010: 488). Arama motorlarinda ilk sayfalarda olmanin igletmelere sagladigi
birden ¢ok avantaj vardir. Bunlar:

a) Web sitesine gelen kullanici trafigini artirma,

b) Sitenin kullanilabilirligini iyilestirme,

c) Sitenin sosyal mecralarda tanitimini artirma,

d) Rakiplere oranla daha rekabetgi bir isleve sahip olma,

e) Sitede sunulan markanin degerini artirma olarak sayilabilir (Krrabaj vd., 2017: 2).

Arama motoru optimizasyonu ile kazanilan her tiklama iicretsiz oldugu i¢in igletmeler
acisindan bir maliyet teskil etmemektedir (Malaga, 2010: 2). Bununla birlikte daha iyi SEO
calismalarinin yapilabilmesi i¢in teknik bilgi sahibi olunmasi ve ayrica bir zaman ayrilmasi
gerekmektedir. Bu imkanlara sahip olmayan KOBI’ler SEO c¢aligmalarini genellikle
danigmanlik hizmeti alarak yerine getirirler (Dou vd., 2010: 263). Bu danismanlik hizmeti i¢in

ise onemli maliyetlere katlanmak zorunda kalabilirler (Malaga, 2010: 2).

2.4.1.2.2. Ucretli Arama Pazarlamasi

Ucretli arama pazarlamasi ya da tiklama basina 6deme (PPC/Pay per Click), organik
olarak adlandirilan ve iicretsiz uygulanabilen SEO dan farkli olarak, kullanicilar tarafindan
aranan kelimelerle alakali olacak sekilde sonu¢ sayfalarinin ilk sayfalarinda belli sayida
listelenen sponsorlu linklerin gosterilmesidir. Kullanicilar, reklami verilen web sitelerine
baglanti iceren bu linkleri her tikladiginda reklam verenler arama motorlarina belli bir ticret
oderler (Abou Nabout vd., 2012: 68).

Arama motoru sonu¢ sayfalarinda listelenen ve PPC modeliyle iicretlendirilen bu
sponsorlu linkler metin 06zellikli reklamlar olarak adlandirilirlar. Reklam verenler bu
reklamlarin gosterimi i¢in para 6demez, tiklama gergeklesip ilgili web sayfasina yonlendirme
gerceklestiginde para oderler (Chaffey ve Smith, 2013: 369). Arama motorlari, diger dijital
pazarlama kanallarinda da kullanilan resim, video ve zengin medya 6zellikli reklam hizmetleri
de vermektedirler (GoogleAdsYardim, 2021). Bu pazarlama hizmetinde arama motorlari,

ticiincii taraf web sayfalarindaki reklam alanlarinda gosterilmek iizere ilgili sayfanin igerigiyle



14

alakali metin, goriintii ve video oOzellikli reklamlar1 kullanicilara gosterirler ancak bunu
yaparken tiklama bagina iicretlendirmenin yaninda “Bin Goésterim Basina Maliyet”
(CPM/Cost per Mille) olarak adlandirilan iicretlendirme yontemini de uygulamaktadirlar
(Chaffey ve Smith, 2013: 369).

Arama motoru pazarlamasi ticretlendirme yontemleri dinamik bir agik artirmayla caligir.
Aranacak kelimeler dogrultusunda SERP deki ya da tigiincii taraf web sayfalarindaki reklam
alanlar1 i¢in en yiiksek iicreti 6demeyi teklif eden firmalarin reklamlar1 gosterilmektedir. Ancak
bu sponsorlu alanlarda goriintiilenmek i¢in sadece en yiiksek iicreti 6demek yeterli degildir.
Arama motorlari, reklam veren sitenin igeriginin aranan kelimelerle alaka diizeyini ve
kullanicilarin o sitede ne kadar zaman gecirdigi gibi kriterlere gore reklam verenleri
degerlendirip onlara kalite puanlar1 vermektedir. Daha sonra kalite puani ile reklam verenin
tiklama basina teklifini baz alarak bu sponsorlu alanlarda reklam gdsterimi i¢in onlar1 siraya
koymaktadir (GoogleAdsenseYardim, 2021).

Bircok arama yapan kullanici, organik olarak ilk siralarda gosterilen baglantilar
tiklamay: tercih etse de bu kisilerin dortte biri ila iicte biri kadar1 da sponsorlu baglantilari
tikliyor boylece arama motoru sirketleri olduk¢a 6nemli bir gelir elde etmektedirler. (Chaffey
ve Smith, 2013: 368).

Ucretli arama pazarlamas1 PPC&CPM, isletme web sitelerinin kisa siirede SERP deki
goriiniirligiinii saglama noktasinda etkilidir (Sen, 2005: 9). Bu durum biiyiik kii¢iik biitiin

isletmeler i¢in zaman, kar ve bilinirlik agisindan degerlidir (Aswani vd., 2018: 107).

2.4.1.3. Dijital Goriintiilii Reklamcihik

Dijital goriintilii reklamcilik (Display Advertising), web sitelerin veya mobil
uygulamalarin, kullanicilar tarafindan rahat goriilebilecek alanlarinda, farkli boyutlarda metin,
resim, video ya da animasyon gibi zengin igerikli medya seklinde gosterilen, ayn1 zamanda
banner reklam olarak da adlandirilan dijital goriintiilii reklam uygulamalaridir (Goldfarb, 2014:
117). Banner reklamlar tiklandiginda, kullanicilari dogrudan reklam verenin web sitesine veya
tanitimi yapilan igerigin bulundugu web sayfasina yonlendirirler (Saunders, 2002: 543).

Dijital goriintiilii reklamcilik, bilgilendirme yapma veya miisteri iliskileri kurma veya
satig yapma amach reklam verenler ile onlarin hedef kitleleri arasinda etkilesimli bir iletisim
saglayan ve yaygin kullanilan bir dijital pazarlama kanalidir. Bunun yaninda gorsellerde
kullanilan igerik kullanici tarafindan kalitesiz veya rahatsiz edici olarak algilanirsa, reklam
veren isletmenin imaj1 etkilenebilir hatta miisteri kaybetmesine de yol agabilir (Isohella vd.,

2017: 88).
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Dijital goriintiilii reklamcilik, yayinlanacagi web sitelerine bagli olarak farkli sekillerde
fiyatlandirilir. Bazilar1 arama motorlar1 ya da medya ajanslar1 araciligiyla acik artirma
kullanilarak bazilar1 da dogrudan satin alma yoluyla gergeklestirilir. Reklam veren isletmeler,
reklamlar1 yayinlandiginda genellikle goriintiilenme veya izlenme basina 6deme yaparlar ve bu
bin gosterim basina maliyet (CPM) veya izlenme basina maliyet (CPV/Cost Per View)
yontemleriyle hesaplanir. Bazen de tiklama basina maliyet (PPC) yontemiyle de iicretlendirme
yapilir (Goldfarb, 2014: 117).

Dijital goriintiilii reklam pazarlamasi hem zaman ve para tasarrufu saglamasi hem de
dinamik kullanim1 sebebiyle yeni kurulan KOBI’ler i¢in uygun bir dijital pazarlama kanalidir

(Isohella vd., 2017: :88).

2.4.1.4. Dijital Yeniden Pazarlama

Internet kullanicilarinin herhangi bir web sitesi ziyaretinde, site tarafindan, kullanicinin
izni alinarak veya mecbur birakilarak kullanicinin web tarayicisina yiiklenen program
dosyalarina ‘gerez’ (cookie) denir. Bu cerezler, kullanicinin goz atma bilgilerini kaydederek,
kullanicinin site oturumunu agik tutabilir, site tercihlerini hatirlayabilir ve kullaniciya ise
yarayacak alakali i¢erikler sunabilir. Bu islemleri gergeklestiren ¢erezlere birinci taraf cerezler
denir. Web siteleri ayrica tiglincii taraf ¢erezler de barindirir. Bunlara izin verildiginde ise i¢inde
gezinilen sitenin degil bir baska web sitesinin alakali igerikleri kullanicilara sunulur
(GoogleChromeYardim, 2021).

Yeniden pazarlama, bir isletmeyi daha dnce ziyaret etmis potansiyel miisterilerle, satis
ve reklam amacl iletisimi siirdiirme c¢abasidir. Bu ¢aba internet ortaminda kullanicilarin
bilgisayarlarina yliklenen ¢erezler sayesinde ¢ok daha yaygin ve etkili gerceklesmektedir
(MarketingSchools, 2020).

Dijital ortamda yeniden pazarlama (re-marketing), internette gezen kullanicilarin
hedeflenerek, daha 6nce dogrudan veya arama motorlari araciligiyla ziyaret ettikleri sitenin,
iriinlin veya markanin, goriintiilii reklamlar vasitasiyla kullaniciya hatirlatilmasidir. Bu
hatirlatmalar isletmelere potansiyel miisteri edinme veya tekrar satis kazanimi saglar (Chaffey
ve Smith, 2013: 370).

Yeniden pazarlama, kullanicilarin web sitesi ziyaretleri veya arama motorlarindaki
yaptiklar1 kelimeler hedeflenerek yapilabildigi gibi web sitesi ziyaretleri sirasinda elde edilen
e-posta bilgileri sayesinde kullanicilarin ilgilendikleri iiriin ve hizmetler hakkinda bilgilendirme

veya kampanya e-postalar1 gonderilerek de yapilabilir (MarketingSchools, 2020).
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2.4.1.5. E-Posta Pazarlamasi

E-Posta (elektronik posta); internet kullanicilarinin birbirleri ile haberlesebildikleri,
metin, ses, video, resim veya hepsini barindiran zengin igerikli medya gonderebildikleri bir
iletisim kanalidir. E-Postayla Diinyanin herhangi bir yerindeki bir veya birden den fazla kisiyle
saniyeler igin de iletisim gergeklestirebilme imkani1 ve Gmail, Yahoo, Outlook gibi e-posta
saglayicilarinin (EPS) bu hizmeti ticretsiz sunmalari e-posta kullanimini hizla yayginlastirmistir
(Deniz, 2002: 2). E-Postanin yaygin kullanimi, bireylerin birbirleri ile iletisimlerini
kolaylastirdig1 gibi isletmelerle olan iletisimlerini de kolay ve etkilesimli hale getirmistir
(O'Connor, 2008: 42).

E-Posta pazarlamasi, isletmelerin pazarlama amacgli mesajlarini, e-posta hesabi olan
internet kullanicilarina dogrudan gonderebildigi dijital pazarlama kanallarindan biridir. Bagka
bir ifadeyle isletmelerin mevcut veya potansiyel miisterilerine tanitim, promosyon ve marka
bilinirligi icin génderdikleri e-postalar, e-posta pazarlamasi olarak degerlendirilir. Isletmeler e-
posta pazarlamasiyla milyonlarca kullaniciya ulasabilir, iiriin ve hizmetleri hakkinda
bilgilendirme yapabilir ve aninda geri bildirim alabilirler. Ayn1 zamanda e-posta igeriklerini
kisisellestirerek miisterilerini hedefleyebilir ve onlarin e-postaya karsi takindiklar islemleri
izleyip kampanyalarinin sonuglarini takip edebilirler (Rehman vd., 2014: 40-41).

Giliniimilizde isletmeler, kendi web sitelerini ziyaret eden kullanicilardan e-posta
adreslerini kaydettikleri ve e-posta gonderim izni aldiklart mevcut ya da potansiyel miisterilere
e-posta gonderebilmekteler (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2016: 479). Isletmeler tarafindan
gonderilecek e-postalarin eger kullanici izni alinmamis, alicist iyi hedeflenmemis veya
iceriginin yaniltic1 olmasi gibi sebeplerle kullanic1 veya EPS’nin yazilimlari tarafindan spam
(yaniltic1 veya yasal olmayan) e-posta olarak kategorize edilme tehlikesi vardir. Hem bu
tehlikeden kurtulmak hem de pazarlama kampanyalarinin saglikli isleyebilmesi igin e-posta
pazarlamasinin iyi takip edilmesi ve yonetilmesi gerekmektedir (Melville vd., 2006: 143).

Isletmeler icin e-posta pazarlama yazilimi satin alip kendi web sunucularinda e-posta
pazarlama yonetimi gerceklestirmek fazla maliyetli bir yontemdir. Bu yiizden isletmeler veri
saklama alan1 dahil, e-posta abone kayitlarinin, igerik formlarinin ve basar1 6l¢timlerinin takibi
ve yonetimi i¢in gdnderim bas1 maliyet usulil ile e-posta saglayicilarindan hizmet satin almay1
tercih etmektedirler (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2016: 525).

E-posta pazarlama kampanyalarinin, takibi ve yonetiminde basar1 6l¢limiiniin yapildigi

ana metrikler (6lgiitler) sunlardir:
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Teslim Oram (Delivery rate): Spam kutusuna diisen e-postalar ve gecersiz e-posta
adresleri sebebiyle geri donen e-postalar ¢ikarildiktan sonraki gonderilen e-posta kisi
sayisinin toplam gonderilen e-posta kisi sayisina boliimii ile bulunur.

Acilma Oram (Open Rate): Teslim edilen e-postay1 agan Kkisi sayisinin toplam teslim
edilen e-posta kisi sayisina boliimii ile bulunur. Giiniimiiz de baz1 EPS’lerin e-posta 6n
izleme boliimleri oldugu i¢in agilmadan silinmis gibi goziiken e-postalar bu oranin
saglikli sonug vermesini engellemektedir.

Tiklanma Orani (Click Rate): A¢ilan e-posta’nin igeriginde bulunan bir link’i tiklayan
kisi sayisinin toplam teslim edilen e-posta kisi sayisina boliimii ile bulunur.

Doniisiim Oram (Conversion Rate): E-postadaki baglantilar1 tiklayip géndericilerin
talep ettigi islemi yerine getiren kisi sayisinin teslim edilen toplam e-posta kisi sayisina
boliimi ile bulunur. Ek olarak bu olgiit, perakendeci isletmeler icin e-posta
kampanyasindan elde edilen satis gelirinin, yapilan toplam harcamaya boliinmesiyle
yatirimin geri doniisiinii hesaplamada 6nemli bir 6lgiittiir (Chaffey ve Ellis-Chadwick,
2016: 526).

E-posta pazarlamasi, diisiik maliyetli, etkilesimli ve Olgiilebilir 6zelliklere sahip

olmasiyla biiyiik kiiciik biitiin isletmeler tarafindan benimsenmis ve yaygin kullanilmaktadir

(Melville vd., 2006: 143). Kullanim kolaylig1 ve maliyet agisindan ¢ok elverigli olan e-posta

pazarlamasinin isletmeler tarafindan kullanilma nedenleri su sekilde siralanabilir (Gedik,

2020a: 479):
e Mevcut veya potansiyel miisterilere teklif gonderme,
e Yeni miisteri kazanma,
e Yeni liriin tanitima,
e Bilgilendirme,
e Satis artirma,
e Miisteri sadakati ve iligkileri kurma,
e Marka olusturma,
e Rakiplerinden farkini vurgulama.

2.4.1.6. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin hedef kitleleri ile etkilesim de bulunabilmeleri

icin web sitesi ve/veya akilli telefon uygulamasina sahip sosyal medya platformlarim

(Facebook, Twitter, Instagram vb.) kullandiklar1 dijital pazarlama aracidir (Yao vd., 2019: 282).
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Sosyal medya, “kullanicilar arasindaki etkilesimlerin algilanmasinmi kolaylastiran ve
esas olarak kullanici tarafindan olusturulan icerikten deger tiireten internet tabanli,
siirlandirilmamig ve kalici kitlesel iletisim kanallaridir” (Carr ve Hayes, 2015: 49). Bir baska
acidan sosyal medya, miisterilerin bilgi ve diislincelerini iceren metin, ses, video ya da resim
formatindaki mesajlarini birbirleriyle ya da isletmelerle karsilikli sekilde paylasabildikleri bir
aragtir. Bu sebeple dijital pazarlamanin 6nemli bir bilesenidir (Kotler ve Keller, 2016: 642).

We Are Social’in (2023) yili Ocak ayinda acikladigi (Sekil 2.2); Diinya niifusunun
%59,4’liniin aktif sosyal medya kullanicisi oldugu Dijital 2023 istatistiklerinden de anlasildigi
lizere, giiniimiizde sosyal medya, hayati kolaylastirma noktasinda sagladig1 avantajlar sebebiyle
kullanicilar tarafindan yaygin sekilde kabul gormiistiir. Ayni zamanda kullanim kolayligi ve
diisiik maliyetli olusu sebebiyle kiiciik isletmelerin de pazarlama ve ticari faaliyetlerini yerine

getirmede odak noktas1 haline gelmistir (Isohella vd., 2017: 88).

ACTIVE SCCIAL
MEDIA USER

R S T DR R SRS
TOTAL UNI Bl
POPULATON e 3 UseRs

8.01 5.44 5.16 4.76

BILLION BILLION BILLION BILLION

57.2% 68.0% 64.4% 59.4%

Sekil 2. 2 Diinya’da Dijital Dagihm (WeAreSaocial, 2023)

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelere, web sitelerini tanitma, iiriin ve hizmetleri
hakkinda bilgilendirme yapma ve geleneksel pazarlama kanallariyla ulasamayacaklar1 kadar
biiyiik bir hedefkitleyle iletisim kurma avantaji sunan dijital bir pazarlama siirecidir (Weinberg,
2009: 3). Isletmelerin, gelecek vaat eden, dinamik bir teknoloji olan ve devamli gelisen sosyal
medya pazarlamasinda bulunma nedenleri su sekilde siralanabilir (Weinberg, 2009: 6-7).

e Medya iceriginin dogal (iicretsiz) kesfi: Iyi tasarlanmis bir sosyal medya igerigi,
isletmelerin pazarlama mesajlarinin; dogal bir sekilde begeni ve paylasim yapilarak,
siradan bir internet kullanicisindan bilingli bir aragtirmaciya kadar hizla yayilmasini ve
biiyiik bir kitle tarafindan bilinmesini saglar.

e Web sitesi trafik artirnm: isletmelerin takip edilmeye deger sekilde sosyal medyada
var olmalar1, arama motorlar1 haricinde, web sitelerine ziyaretci cekme avantaj1 saglar.
Olusan bu ziyaretgi trafigi sayesinde isletmelerin pazarlama hedeflerini
gerceklestirmeleri daha da hizlanir.

e Giiclii miisteri iliskileri: Isletmeler, sosyal medya takipgilerinin endise ve geri

bildirimlerini takip edip onlara cevap vererek miisterilerle gii¢lii iletisim kurulabilirler.
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Bu sayede takipgileri disinda kalan kitlelerin bile, isletmeleri ve faaliyetleri hakkinda
neler yapmalar1 gerektigi ile ilgili geri bildirimlerinden faydalanma avantajina sahip
olabilirler. Bu giiclii iligkiler sayesinde takipgiler {istiinde iyi bir izlenim birakilirsa
isletmenin mesajinin agizdan agiza hizla yayilmasi kolaylasir. Ayrica tavsiye edilme ve

marka bilinirligi de saglanabilir.

2.4.1.7. Mobil Pazarlama

Mobil (kablosuz) pazarlama: “Isletmelerin, hedef kitleleriyle herhangi bir mobil cihaz
veya ag aracilifiyla ilgili sekilde iletisim kurmasinmi ve etkilesimde bulunmasini saglayan bir
dizi uygulamadir”(MobileMarketingAssociation, 2009). Mobil pazarlama, cep telefonlarinin
kisa mesaj servis (SMS / Short Message Service) Ozelliginin, pazarlama araci olarak
kullanilmaya baglandigr 2000’lerden, sosyal medya mobil uygulamalarinin kullanildig:
gliniimiize istikrarli bir gekilde gelisim gostermektedir. Giiniimiizde insanlar; Facebook, Twitter
ve Linkedin gibi sosyal ag sitelerine, Youtube ve Vimeo gibi video paylasim sitelerine veya
Wikipedia gibi bilgi sitelerine mobil cihazlardan erismeye onem vermektedir. Bu sebeple
Pazarlama uygulayicilart da mobil cihazlar i¢in giderek daha fazla igerik gelistirmektedir
(Safko, 2010: 463).

Mobil pazarlama, tipki sosyal medya gibi genis kitlelerle, hedefleme yaparak ve diisiik
maliyetle gerceklestirilebilen bir dijital pazarlama kanalidir (Akin, 2001). Mobil pazarlama,
bireysel iletisim kurabilme avantaji sayesinde isletmelere miisteri iligkilerini gelistirme firsati
da vermektedir. Bunun yaninda mobil cihazlarin son derece kisisel olmalarindan otiirt,
pazarlama araci olarak kullanilmalari, tiiketicilere rahatsiz edici de gelebilmektedir (Isohella
vd., 2017: 88).

Mobil pazarlamanin, Sekil 2.3 de goriilen, dijital pazarlama genelindeki yontemleri de
iceren birgok pazarlama kanali vardir. SMS ve Mobil APPs (Applications) kanallar1 harig¢
digerleri i¢in dikkat edilmesi gereken nokta; web sitelerinin ve pazarlama faaliyetlerinin,
taginabilir cihazlarin ekran formatlarinda diizgiin goriinmesi ve pazarlama mesajlarinin daha

kisisel ve lokal olarak hedeflenmesi gerekliligidir (Kumar ve Mittal, 2020: 527).
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Sekil 2. 3 Mobil Pazarlama Kanallar1 Kaynak: (Kumar ve Mittal, 2020: 528)

Mobil cihazlarin pazarlamadaki en 6nemli ve ilk uygulamast SMS pazarlamasidir.
SMS, isletmelere kisa metin igeriklerle {iriin ve hizmetlerini tanitma imkani saglar. Giiniimiizde
SMS metin igeriklerine eklenebilen baglanti linkleriyle isletmelerin web sitelerine veya mobil
uygulamalarina yonlendirme de yapilabilmektedir. SMS, cevap verilebilme 6zelligi sayesinde
isletmelere miisteri iliskisi kurma veya satis yapma gibi kazanimlarda saglamaktadir. Ayrica
internet baglantisina gerek olmadigi icin SMS pazarlamasiyla daha c¢ok mobil cihaza
dolayisiyla daha genis kitlelere ulasmak miimkiindiir (Kumar ve Mittal, 2020: 531).

Mobil Pazarlamanin diger bir kanali ise mobil uygulama igi reklamlardir. E-ticaret,
sosyal medya, haber ve oyun gibi mobil uygulama sayilarinin artmasi, Pazarlama uygulayicilar
olusturduklar1 afis, tanitim, etkilesimli formlar, animasyon ve anketler gibi iceriklerini bu
platformlarda sergileme firsati sunmaktadir. Uygulama i¢i reklamcilik, mobil cihaz ve
uygulama kullaniminin hizla artmasi ve pazarlama uygulayicilarinin bu alana olan ilgisi
sebebiyle uygulama gelistiricilerini de platformlarinda reklam i¢in daha fazla yer agmaya ve
strateji gelistirmeye yoneltmistir (Kumar ve Mittal, 2020: 530).

Mobil pazarlamanin en ayirici 6zelligi ise konum tabanli hizmet (LBS / Location-Based
Services) saglamasidir. Mobil Pazarlama olarak LBS, bir reklamin, bildirimin veya SMS’in
mobil cihazin bulundugu konuma gore hedeflenerek gonderilmesidir. Ayrica mobil cihazlarda
LBS’nin kullanim amaglari ¢ok ¢esitli olabilir. Bunlar (Safko, 2010: 468-469);

e En yakindaki igletme tiirii veya hizmetin bulunmasi (Restoran, ATM veya Doktor)
e Belirli bir organizasyonun adresine navigasyonla adim adim yonlendirme
e Bir isletmenin yakininda bulunan mobil cihaz kullanicilari i¢in kampanya veya indirim

bildirimleri géndermesi gibi.
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Genel olarak mobil pazarlamanin amaci, miisteri sadakatini, marka farkindaligini ve

gelirleri artirmanin yaninda miisteri portfoyili olusturmak ve etkinliklere katilimi artirmaktir

(Salo vd., 2008 498).

2.4.1.8. Dijital Satis Ortakhgi Pazarlamasi

Tiirkge tam karsilig1 bagl kurulus pazarlamasi olarak gecen Affiliate Marketing yani
dijital satis ortaklig1 pazarlamasi; performans basina 6deme olarak bilinen ve saticinin, yalnizca
satig ya da istenilen eylemin gerceklesmesi durumunda, araci dijital yayimnciya komisyon
O0demesi yaptig1, dijital pazarlama kanalidir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2016: 510). Baska bir
ifadeyle, saticinin her satis ya da potansiyel satis i¢in anlasma yaptig1 bagl kurulusa komisyon
6dedigi cevrimigi ortaklik denilebilir (Quinton ve Khan, 2009: 111).

Dijital satis ortakligmin isleyis sekli: Bagli kuruluslar; reklam verenlerin {iriin ve
hizmetlerini, kendi web sayfalarinda veya kendisiyle anlagmis {igiincii taraf web sitelerinde
yayinlar. Miisterinin, bu aract web sayfalarinda sergilenen baglanti linkleriyle iiriin veya
hizmeti satin almas1 durumunda, web tarayicisinda ¢alisan program (gerez) sayesinde iiriiniin
hangi web sayfasi araciligiyla satildigr bilgisi bagli kurulusa ve saticiya iletilir. Sonra
anlagsmada belirlenen komisyon satic1 tarafindan bagli kurulusa ya da lgciincii taraf web

sayfasina 6denerek dijital satis ortaklig1 gergeklesmis olur (Gedik, 2020b: 100).

REKLAMVEREN
MOSTERI YAYINCI WEB SITESI WEB SITEs|

ﬁml (P

BAGLI KURULUS AGI

Sekil 2. 4 Dijital Satis Ortakhg Pazarlamas1 Kaynak: (Gedik, 2020b: 100)

Dijital satis ortakliginda, bagl kuruluslara 6denecek komisyonlarda uygulanan ii¢ temel
O0deme yontemi uygulanmaktadir. Bunlar, satin alma islemi gergeklestiginde kullanilan “satis
basina 6deme” (PPS/Pay per Sale), iiyelik ya da e-posta gibi bilgi kaydi alindiginda kullanilan
“olas1 satig basina 6deme” (PPL/Pay per Lead) ve herhangi bir yonlendirmeyle web sayfasi
trafigi olusturmada kullanilan “tiklama basina 6deme” (PPC/Pay per Click) yontemleridir
(Gedik, 2020b: 101).
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Dijital satis ortakliginda, bagli kuruluslar reklamini aldiklar1 firmalarin {irtinlerini
miisterilere tanitmak ve satilmasini saglamak i¢in farkli yontemler uygulamaktadirlar.
Bunlardan en yaygin kullanilanlar su sekilde 6zetlenebilir (Gedik, 2020b: 107):

e Firsat siteleri: Kullanicilarina sunduklar1 ¢evrim i¢i indirim kuponu ya da kodu
araciligiyla satig gergeklestirenler.

e Icerik ve blog siteleri: Genellikle seyahat, moda, gurme vb. nis konularda uzmanlasan
ve bunlarla ilgili lirettigi yazi, resim ve videolardan olusan igerikleri, web sayfalarinda
paylagsan sitlerin, sagladigi sponsorlu baglantilarla satis ya da olas1 satig
gergeklestirenler.

e Nakit para iadesi: Saticilardan aldiklar1 komisyonun belirli bir kismini aligverisi
gerceklestiren miisterilere para veya puan olarak iade eden aligveris siteleri.

e Karsilastirma siteleri: Genellikle tek bir sektore (oteller vb.) bir¢ok perakendecinin fiyat
tekliflerini karsilastirip en uygun teklife gore siralama yapan siteler.

Dijital satis ortaklig1 pazarlamasi, e-ticaret de konumlandirma ve satiglarin artirilmast
noktalarinda sagladigi avantaj sayesinde en hizla biiyliyen ¢evrimigi pazarlama stratejisi olarak
ortaya ¢ikmistir. Bu dzelligiyle isletmeler tarafindan gordiigii ilgi giderek artmaktadir (Patrick
ve Hee, 2019: 703).

2.4.1.9. Dijital Pazar Yerleri

Dijital pazaryerleri (e-marketplaces), ¢cevrimigi aligverisi kolaylastirmak i¢in alicilari ve
saticilar1 biinyesinde barindiran {iglincii taraf ¢evrimici platformlardir (Li vd., 2015: 699).
Dijital pazaryerlerinin fonksiyonu tam anlamiyla aracilik ya da komisyonculuk olarak
tanimlanir. Saticilar gerceklestirdikleri her satis tutarinin belli bir yilizdesini dijital pazaryerine
aracilik ticreti olarak 6der (Hong, 2015: 325).

Dijital pazaryerleri, bilinyesindeki taraflarin profillerine gore adlandirilmaktadirlar.
Bunlar hem alici hem de satici tarafin isletmelerden olustugu B2B (Business To Business)
isletmeden isletmeye, her iki tarafin gergek kisi oldugu C2C (Consumer To Consumer)
tiiketiciden tiiketiciye ve bir tarafin isletme diger tarafin ise tiiketici oldugu B2C (Business to
Consumer) isletmeden tiiketiciye olarak adlandirilan Pazar yerleridir (Tduscher ve Laudien,
2018: 321).

Saticilarin genellikle KOBI’lerden olustugu B2C dijital pazaryerlerinin hem saticilara
hem de alicilara sundugu bir¢ok avantaj vardir. Saticilar i¢in; diisiik maliyetlerle giris, farkli
miisteri gruplarmma ulasabilme, kendi web sitesini kurma gerekliliginin olmamasi ve

tiikketicilerin 6deme gilivenligi gibi konulardaki endiselerini azaltmak i¢in ugrasilmamasi olarak
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siralanabilir. Alicilarin avantajlar1 ise satici rekabetinden kaynaklanan diisiik fiyatlar, dijital
pazaryerinin araciliftyla giivenli aligveris ve tek bir yerden birgok satictya ulasabilme sayesinde

secenek ¢coklugu ve zaman kazanimi olarak 6zetlenebilir (Sorkun, 2019: 153).

2.4.1.10. Diger Dijital Pazarlama Kanallar

Icerik Pazarlamas: icerik pazarlamasi, iyi hedeflenmis bir kitlenin dikkatini ¢ekmek,
dikkati ¢ekilen kitleyi elde tutmak ve sonugta kar getirecek satin alma eylemi gergeklestirmeleri
icin deger katacak, alakali ve tutarli igerikler olusturmaya ve yaymaya odaklanan pazarlama
stratejisidir (ContentMarketinginstitute, 2021). Bu stratejiyle isletmeler, miisterilerine satis
baskist kurmadan, {iriin ve hizmetleri hakkinda onlarin kafa karigikliklarimi ve bilgi
eksikliklerini gidermeyi ve ihtiya¢ hissi uyandirarak onlari satin almaya hazir hale getirmeyi
amagclamaktadirlar. Ayrica icerik pazarlamasi; daha 6nce satin alma gergeklestiren miisterilerin
iceriklere yaptiklar1 geri bildirimler sayesinde; hem diger potansiyel miisterilere satin alma
noktasinda hem de isletmelere iiriin ve hizmetlerini gelistirme noktasinda katki saglayacak
avantajlar sunmaktadir (Karkar, 2016: 335).

Igerik pazarlamasinda icerikler; metin, resim, grafik, animasyon ve video bigimlerinde
hazirlanabilir. Bu sebeple diger dijital pazarlama kanallarinda gerceklestirilen eylemlerin her
birinin ayn1 zamanda birer i¢erik oldugu diistiniildiigiinde, igerik pazarlamasi ayr1 bir dijital
kanal olarak degil tiim pazarlama siirecinin temel bir unsuru olarak degerlendirilmektedir.
Isletmeler igerik pazarlamasini, satis artirmak, mali agidan tasarruf saglamak ve sadik miisteri
edinmek iizere ii¢ temel sebepten kullanmaktadirlar (ContentMarketinginstitute, 2021).

Igerik pazarlamasi yeni bir pazarlama yaklasimi degildir. Geleneksel pazarlamada
brosiir, biilten ve koOse yazarlar1 vasitasiyla gilinlimiizde hala kullanilmaktadir. Dijital
pazarlamayla ge¢misteki kagit, baski, depolama, nakliye ve isleme gibi fiziksel ve lojistik
engellerinden kurtulmus bulunmaktadir. Giiniimiizde bireylerin ve isletmelerin olusturduklar
igerikleri rahatlikla web siteleri, blok sayfalari, sosyal medya ve video paylagim kanallar1 gibi
platformlardan hizla yayabildikleri ve ¢ok uygun maliyetlerle gergeklestirdikleri bir dijital
pazarlama faaliyetidir. Bununla birlikte kaliteli icerik {iretimi i¢in, diisiince, 6zgiinliik, emek,
planlama, deneme ve devamlilik gerekmektedir. Ayrica igerigin hangi bigcimde hangi
platformda nasil yayimlanacagi ve etkinliginin dl¢iilmesi gibi bir¢ok karmasiklikta igermektedir
(Lieb, 2012: 3). Bu sebeplerle kiigiik isletmelerin kaliteli igerik olusturma noktasinda ¢ok daha

fazla zaman ve para harcamasi gerekebilir.
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E-CRM: E-CRM (Electronic Customer Relationship Management) Elektronik ya da
dijital miisteri iligkileri yonetimi, isletmeler ve miisteriler arasindaki iliskiyi giiclendirmek ve
miisteri sadakatini en yiiksek seviyeye c¢ikarmak icin; e-posta, web siteleri, ¢agrt merkezleri,
veri tabanlar1 ve yazilimlar1 gibi birgok teknolojik araclar1 kullanarak; mevcut ve potansiyel
blitlin miisterilerin iletisim ve etkilesimleri hakkindaki bilgileri dijital ortamda ydnetme
stirecidir. Misteri iliskileri yoOnetiminde, miisteri kazanmak, elde tutmak, davranislarini
yonlendirmek ve pazarlama stratejileri olusturmak i¢in mevcut ve potansiyel biitiin miisteriler
hakkindaki verileri iyi analiz etmek gerekmektedir. E-CRM yazilimlar1 bunu ¢ok daha kolay
ve hizli hale getirmektedir. E-CRM, isletmelerin miisteri bilgilerini etkin sekilde kullanarak
gercek zamanli miisteri hizmeti vermesine olanak tanimakla birlikte tekliflerini ve mesajlarini
her bir miisteri i¢in 6zellestirebilmelerini de saglamaktadir (Kotler ve Keller, 2016: 168).

Fenomen Pazarlamasi: Fenomen (influencer/etkileyici kisi) pazarlamasi, isletmelerin
iiriin ve hizmetleri hakkindaki tanitim faaliyetlerini, dijital platformlarin fenomenleriyle is
birligi yaparak olusturduklari igerikler araciligiyla gergeklestirmeleridir (Farivar vd., 2021: 1).

Fenomenlerin web-video blog sayfalarinda veya sosyal medya platformlarinda,
uzmanlik alanlar1 ya da ilgi duyduklar1 konular {izerine bilgi ve tanitim igeren, etkileyici ve
kaliteli icerikler olusturmalari, internet kullanicilar1 tarafindan isteyerek ve hevesle takip
edilmelerini saglamaktadir. Takipgileri tarafindan begenilerek paylasilan bu icerikler sayesinde
fenomenler, reklamsiz dogal bir taninmayla hatir1 sayilir takipgi sayilarina ulagsmaktadirlar.
Takipgilerin, fenomenlere glivenmeleri ya da kendilerini yakin hissetmeleri, fenomenleri dijital
platformlarda iyi birer etkileyici durumuna getirmektedir (Farivar vd., 2021: 1).

2022 yilinda 15 milyar dolarlik bir pazara ulasacagi ongoriilen fenomen pazarlamasi,
fenomenlerin sadik ve belirli bir pazara hitap eden nig bir takip¢i portfoyline sahip olmalari ve
pazarlama konusunda etkili olduklarinin kanitlanmasi sebepleriyle, giiniimiizde biiyiik kiiglik
bir¢ok isletme tarafindan 6nemli bir pazarlama uygulamasi olarak tercih edilmektedir (Fertik,
2020).

Pazarlama Otomasyonlari: Pazarlama otomasyonu, miisterilerin glivenini ¢cekmek ve
ilgisini siirdiirmek igin kisisellestirilmis alakali ve fayda saglayan igeriklerin otomatik olarak
planlanip sunuldugu yazilim programlaridir. Pazarlama otomasyonu, ¢erezler ve IP (internet
protokol) adresleri araciligiyla, web sitesi ziyaret¢ilerinin ¢evrim i¢i davranislarini izleyerek
bireysel miisterileri tanimlamak ve davraniglarini analiz etmek i¢in web analitigine benzer
teknikleri kullanmaktadir. Tabi bu islemin gergeklesmesi i¢in kullanicinin ilk 6nce ilgili web

sitesini ziyaret etmesi veya belirli formlar1 (liyelik formu vs.) doldurmasi ya da yonergeleri
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(“sat1s temsilcisiyle goriismek ister misiniz?”, “Daha fazla bilgi almak ister misiniz?” vs.) takip
etmesi gerekmektedir (Jarvinen ve Taiminen, 2016: 165).

Pazarlama otomasyonu, isletmelerin pazarlama ve satig siirecinde gergeklestirdikleri
kisisellestirilmis e-posta ve web sitesi mesajlarin1 daha alakali diizeyde otomatik olarak
sunmalarini saglamaktadir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2016: 300).

Pazarlama otomasyonu, giinlimiizde Big Data (biiylik veri) olarak tanimlanan, sosyal
medya, e-CRM ve arama motorlar1 gibi platformlardan her gegen giin artan hacim, hiz ve
cesitlilikteki verilerden analizler yaparak degerli uygulamalar gergeklestirme imkani
sunmaktadir. Bu uygulamalar, isletmelerin satin almay1 tesvik etmek i¢in miisterilerle nasil
etkilesim kurulmasi noktasinda ve iletisimin alaka diizeyini artirmak i¢in daha kisisellestirmis
e-posta ve web sitesi mesajlar1 gelistirme noktasinda yardimci olmaktadir (Chaffey ve Ellis-
Chadwick, 2016: 339).

Pazarlama otomasyonu, e-CRM ve otomatik kampanya dagitimi yapan e-posta
pazarlamasi ile ortak bazi uygulamalar1 igerse de tiim temas noktalarinda, mevcut veya
potansiyel biitiin miisteriler i¢in gergek zamanli iletisim kurma ve birden fazla veri kaynagini
(web sitesi, mobil uygulamalar, e-posta ve sosyal medya vb.) kullanabilme kabiliyetleri
bakimindan kendine 06zgii bir yapist bulunmaktadir. Bu sebeple pazarlama otomasyonu
internette gercek zamanl kisisellestirilmis fiyatlandirma ve promosyon uygulamalarina
odaklanmis otomatik pazarlama karar destegi olarak tanimlanabilir (Heimbach vd., 2015: 129-
130).

2.4.2. Dijital Pazarlamada Reklam

Isletme fonksiyonlarmdan olan pazarlamanin en énemli tutundurma araglarindan biri
reklamdir. Tiim isletmeler hedefledikleri kitleye, vermek istedikleri mesajlar1 en etkin sekilde
ulagtirabilecekleri mecralar1 kesfedip kullanmaktadirlar. Giintimiiz teknolojilerinde bu
mecralarin bagini, kullanict sayisinin devamli arttig1 iletisim araci internet ¢ekmektedir. Bu
durum, internetin bir reklam mecrasi olmasini kacinilmaz kilmaktadir. Dijital reklam olarak da
adlandirabilecegimiz internet reklamlarinin interaktif olusu, kisisel olarak 6zelestirilebilmesi
ve Olgiilebilir olmas1 dijital reklamlarin reklam piyasasindaki paymi da biiylitmektedir

(Altinbasak ve Karaca, 2009: 464-465).

2.4.3. Dijital Pazarlama Ol¢iimleri
Dijital pazarlama faaliyetlerinin objektif, glivenilir ve ¢abuk dl¢iilebilmesi isletmelere

bliyiik avantaj saglamaktadir. Bu avantaj, pazarlama faaliyetlerini planlayan ve gerceklestiren
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kisiye biiyilkk oranda yardimci olmaktadir. Dijital pazarlamanin performans oOlgiimiinde
oncelikle, secilen dijital pazarlama kanalina ve planlanan amaca gore KPI (Key Performance
Indicators / Anahtar Performans Gostergeleri) belirlenmesi gerekmektedir. Daha sonra bu
gostergelerin her biri i¢in ulagilmasi diisiiniilen hedefler belirlenmelidir (Altindal, 2013: 1090).
Dijital pazarlamanin her kanalinda oldugu gibi sosyal medyada da yapilan uygulamalari
degerlendirmek, kontrol etmek ve basartyr 6lgmek onemli bir konudur (Pifeiro-Otero ve
Martinez-Rolan, 2016: 52). Sosyal medya uygulamalarinda KPI’lar, olusturulan igeriklerin;
izlenme, begenilme, yorumlanma ve paylasilma sayilarinin 6l¢iilmesi olarak planlanabilir. Web
kisminda ise kelime ve video arama motorlarinda olusturulan igerikler igin; tiklanma,
goriintiilenme, okunma ve izlenme sayilari; e-magaza igin ziyaret¢i sayisi, site i¢i gecirilen
zaman, en ¢ok ziyaret edilen web sayfasi ve satis sayisi gibi KPI’lar olabilir (Hoffman ve Fodor,
2010: 49). Bu KPI’lar; miisterilerin, isletmeler tarafindan belirlenen hedefi ger¢eklestirmeden
once izledikleri yolun gorsel analizini sunan doniisiim hunisi ile takip edilebilmektedir.
Dontisiim hunisi geleneksel pazarlamada uzun yillardan beri kullanilmakta olan pazarlama
hunisi kavramidir. Doniisiim hunisi sayesinde isletmeler marka bilinirligi ve miisteri sadakati
noktasinda kag kisiye ulastiklarini; kampanyalarinda nelerin yanlis nelerin dogru oldugunu ve
hedeflerine istenilen seviyede ulasip ulasamadiklarin1 daha verimli analiz edebilmektedirler
(Clifton, 2010: 47). Sekil 2.5 doniisiim hunisin nasil olusturulabilecegine bir 6rnek olarak

gosterilebilir.

FAVELC1 ] SONUC

Sayfa Yavashgi Anasayfada kalan 4000 Kisi Aynidi
6000 kisi

- ~Urn Detaylan =y
Uriin Agiklama Yetersizligi Sayfasinda Katan 3500 Kigi Aynid:
2500 Kigl

Slrpriz Kargo Ucreti B3 1500 Kisi Ayrildi

Given Eksikligi a 900 Kisi Ayrildi

Siparis Tamamland: ~Ean 5 Ziyaretcilerin %171

Sekil 2. 5 Doniisiim Hunisi Ornegi Kaynak: (webolizma, 2020)
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Gegmisten giinlimiize pazarlama performanslarinin 6lgiilmesi, degerlendirilmesi ve
karsilastirilmast i¢in birgok yontem kullanilmistir. Bu yontemlerin igerdigi kriterlere pazarlama
metrikleri (Olgiitleri) denilmektedir (Kotler ve Keller, 2016: 137). Dijital pazarlamada
uygulamalarin performanslarini 6lgebilecek ve maliyetlerini de takip edebilecek birgok metrik
vardir. Bu metrikler su sekilde 6zetlenebilir (Goksin, 2018: 19-26):

Maliyet Metrikleri:

Tiklama Basina Maliyet-CPC (Cost Per Click) - CPC = Maliyet

Tiklama Sayist

Maliyet

Bin gosterim Bagina Maliyet-CPM (Cost Per Mille) - CPM = 1000

Gosterim Sayist

Aksiyon Bagina Maliyet-CPA (Cost Per Action) - CPA = M
Aksiyon Sayist

(Aksiyon: satig, video izleme, form doldurma, uygulama indirme vs.)

Performans Metrikleri:

Tiklama Orani-CTR (Click Through Rate) - CTR = " ama S

Gosterim Sayist

v e e . Hedeflenen Donlisim (aksiyon)Sayis
Déniisiim Orani-CR (Conversion Rate) — CR = 222/ Snisim (akstyon)Sayis:

Ziyaretgi sayist

(Gelir—Maliyet)
Maliyet

Yatirim Getirisi-ROI (Return On Investment) - ROI =

Pazarlama uygulamalarinin performans 6l¢timlerinin en énemlilerinden biri; pazarlama
yatiriminin net getirisinin, yatirim maliyetine boliinmesiyle elde edilen yatirim getirisi (ROI)
Ol¢timiidiir. Bir iirliniin satilmasi i¢in gergeklestirilen pazarlama faaliyetinin ROI hesaplamasi,
gelir ve maliyet verilerinin belirgin olusundan basit sekilde gerceklestirilir. Ancak marka
bilinirligi ve miisteri sadakati gibi konular i¢in yapilan pazarlama faaliyetlerinin ROI
hesaplamalar1 daha zordur ama uzun vadede isletmenin var olusunu siirdiirmesi i¢in yapilmasi
gereken faaliyetlerdendir (Kotler ve Keller, 2016: 82).

Bir diger performans 6lgiitii de reklamdan elde edilen gelirin reklama harcanan gidere
oranini ifade eden ROAS (Return on advertising Spend) tir. Giiniimiiz dijital diinyasinda
yatirimlarin ¢ok etkin sekilde olgiilebilir olmasi, geleneksel reklamlarda miimkiin olmayan tekil
reklam getiri 6l¢limiinii, dijital reklamlarda miimkiin kilmaktadir. Buradan hareketle isletmeler

dijital platformlarda reklam harcamalarinin getirisini de ROAS ile dlgebilmektedirler (Moon
vd., 2022: 1637).

Reklam Yatirim Getirisi-ROAS (Return on advertising Spend) » ROAS = (RGBZL;’;”;ZW et
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2.4.4. Dijital Pazarlamada Olciim Platformlar:

Dijital pazarlamanin Sl¢iimlerinin yapilabilmesi igin ilgili kanallar kendilerine ait
platformlari isletmelere licretsiz sunmaktadirlar. Web analizlerinin yapildigi Google Analytics,
iki sosyal medya devi olan Facebook ve Instagram uygulamalarinin analizlerinin yapildigi Meta
Business Suite bu platformlarin basin1 gekmektedir. Her iki kanalinda analizlerinin ayr1 ayr1 ya
da bir arada yapilabildigi iicretli platformlar olsa da KOBI’ler i¢in Google Analytics ve Meta

Business Suite iicretsiz olmalari sebebiyle genelin kullandig1 platformlardir.

2.4.4.1. Google Analytics

Kiigiik veya biiylik biitiin isletmelerin, web sitesi ziyaretgi sayilari, hangi dijital
platformdan ya da web sayfasindan veya hangi arama motoru anahtar kelimesiyle web sitesine
yonlendiklerini ve aksiyon istatistikleri gibi etkilesimleri 6lgebildikleri ve raporlayabildikleri
bir web analiz platformudur. Google Analytics ile isletmeler web sitelerindeki, arama motoru
pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, satis ortaklig1 pazarlamasi gibi dijital baglantilardan gelen
tim yonlendirme ve kampanyalar1 karsilastirip maliyet ve kar analizleri yapabilmektedirler.
Bunlarla birlikte {iriin ve kategori bazinda, kampanyalar1 ve anahtar kelimeleri takip edebilir,

belirlenen anahtar performans gostergelerini Glgebilir ve nerelerden gelir elde etiklerini

gorebilirler (Clifton, 2010: 46-47).

2.4.4.2. Meta Business Suite

“Meta Business Suite, igletmelerin facebook ve Instagram’daki tiim pazarlama ve
reklam  faaliyetlerini yonetebilecekleri, miisterileriyle tiim uygulamalardan iletisim
kurabilecekleri ve hedeflerine ulasmada daha iyi sonu¢lar alabilmeleri i¢in faaliyetleri
hakkinda faydali istatistiklere tek yerden ulasabildikleri ticretsiz hizmet noktasidir. Bu sayede
isletmeler tek bir noktadan sosyal medya gonderisi ve reklamlar olusturabilir, planlayabilir ve
takip edebilirler (Meta, https://tr-tr.facebook.com/business/tools/meta-business-suite (erisim
tarihi: 13.12.2022)).”

2.4.5. B2C KOBI

Ticarette iirlin ve hizmetlerin, kisisel ihtiyaglarin karsilanmasi sebebiyle nihai tiiketiciye
satilmasi faaliyetine perakendecilik denilmektedir (Tek, 1984: 46). Bu faaliyeti gergeklestiren
isletmeler ise perakendeci olarak adlandirilmaktadir (Giirman, 2006: 2). Gelisen teknoloji ve
internetin degistirdigi insan ihtiyaglar1 neticesinde perakendeci igletmeler de miisterilerle

iletisim yontemlerini gelistirmektedirler (Bagdadioglu, 2020: 494).
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Uriin veya hizmet alisverisinin elektronik ortamda gerceklestirilmesine e-ticaret,
perakendeci isletmelerin internet araciligiyla gerceklestirdigi e-ticarete ise B2C e-ticaret
denmektedir (Shih, 2004: 351). Daha detayli tanimlamak gerekirse B2C e-ticaret; perakendeci
isletmelerin, miisterileriyle internet ortamindaki satis noktalar1 olan web siteleri (elektronik
magazalari) araciligryla dogrudan ya da dijital pazaryerleriyle dolayli olarak gerceklestirdikleri
ticari faaliyetlerdir (Belanger vd., 2002: 247). Bireysel internet kullanicisi sayilariin hizla
artmas1 perakendeci isletmeleri, kurumsal web sitelerini olusturmalar1 ve kullanmalari
noktasinda motive etmistir. Internet sayesinde perakendeci isletmeler, web sitelerinde reklam
ve satis promosyonu gibi pazarlama faaliyetlerinde bulunabilirler (Bodkin ve Perry, 2004: 19).
Ayrica giiniimiiz de internet, perakendeci igletmeler tarafindan tiiketicilerle hizli ve interaktif
sekilde iletisim kurmak, tirlin ve hizmetleri hakkinda bilgilendirme ve satis yapmak igin de
kullanilmaktadir (Hart vd., 2000: 955).

Ulkemizde ilgili mevzuatta belirtildigi iizere, yillik calisan istihdami 250 kisiden az ve
yillik net satis hasilat tutar1 250 milyon TL’den az olan isletmeler KOBI olarak
smiflandirilmaktadir.  Tablo 2.1°de  KOBI’lerin  kendi icindeki gruplandirilmalari

gosterilmektedir (KOSGEB, 2022).
Tablo 2. 1 2022 yil itibariyle iilkemizdeki KOBI simiflamasi

KOBI CALISAN SAYISI MALI KRITER
MIKRO ISLETME 10’dan az ¢alisan 5 milyon TL
KUCUK iSLETME 50’den az calisan 50 milyon TL
ORTA BUYUKLUKTEKI ISLETME | 250’den az calisan 250 milyon TL

TUIK in 2021 istatistiklerine gore iilkemizdeki tiim sektérlerde 3 milyon 568 bin KOBI
bulunmaktadir. Bunlarin  %90,8’ini  mikro KOBI’ler olusturmaktadir. Buna ragmen
tilkemizdeki KOBI ve diger tiim isletmelerin déndiirmiis oldugu ciroda mikro KOBI’lerin pay1
%3,5 gegememektedir (TUIK, 2021). Ulkemizde 2022 yil1 ilk yarist itibariyle, 488.706 isletme
e-ticaret yapmaktadir. E-ticaret hacmi de 2021 yili ayn1 dénemine goére %116’lik artisla 308
milyar TL’ye ulasmistir (e-ticaretBilgiPlatformu, 2022). Tiim bu bilgiler 1s18inda ¢alismanin
iilkemizde e-ticaret uygulayan KOBI’lerin dijital pazarlamadan daha iyi ve e-ticarette donen
cirodan daha fazla yararlanmalari noktasinda yapilacak olan bilimsel calismalara katki

saglayacag diigiiniilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli ve Deseni

Arastirmanin konusu, arastirmacinin egitimi ve ilgi alam1 dogrultusunda literatiir
taramasi yapilarak ve arastirmanin yapilabilirligi alan uzmaniyla birlikte degerlendirilerek
belirlenmistir. Arastirma, e-ticaret uygulayan KOBI’lerin dijital pazarlama faaliyetlerine
yonelik algilarmi, hangi dijital pazarlama kanallarim1 kullandiklarini, yatirimlarini nasil
planladiklarini, kullantyor olduklar1 bilisim araclarinda yasadiklar1 tecriibe ve beklentileri
analiz etmeyi, ihtiya¢ duyulanlara yonelik durum analizi yapmay1 ve gelecek arastirmalara 1g1k
tutacak Oneri ve yol haritalarini belirlemeyi amaglamaktadir. Calismada incelenen durumu daha
genis boyutlariyla ele alabilmek igin farkli sektorlerden e- ticaret uygulayan KOBI yéneticileri
arastirmaya dahil edilmistir. Tiim bu nedenlerden yola c¢ikarak calismada arastirma deseni
olarak nitel arastirma desenlerinden biitiinciil ¢goklu durum ¢alismasi kullanilmigtur.

Nitel arastirma; insanlarin (katilimcilarin) gergek hayatta yasadiklari tecriibelerini
anlama, i¢inde bulunduklar1 kosullari inceleme, davranmiglarini agiklama, goriis ve bakis
acilarini tespit etme ve biitiin bunlar1 yaparken i¢goriiyle derinlemesine degerlendirme yapma
imkani saglayan bir arastirma yontemidir (Yin, 2011: 7-8). Durum caligmasi ise nitel
arastirmanin gerekliliklerinin, giincel bir olay ya da olgunun gercek ortaminda biitiinciil olarak
arastirilmasi istenildiginde yerine getirilmesidir (Yin, 2018: 50). Farkli durumlarin her birinin
biitiinciil olarak calisilip sonra birbirleriyle karsilastiriimasi da biitiinciil ¢coklu durum c¢alismasi

olarak adlandirilmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2008: 291-292).

3.2. Arastirmanin Calisma Grubu

Arastirmanin  ¢alisma grubu nitel arastirmada kullanilan amaghh 6rnekleme
yontemlerinden Olglit 6rnekleme ile belirlenmistir. Amaglhi 6rnekleme biiylik veri igerdigi
diisiiniilen durumlarin derinlemesine caligilmasina imkan saglar (Yildirim ve Simsek, 2008:
107). Olgiit 6rneklemede, arastirmanin amacina uygun nitelikte katilimeilarin segilecegine
karar verme, Orneklem se¢imindeki etkenlerden biridir (Marshall ve Rossman, 2014;
Onwuegbuzie ve Collins, 2007). Calismanin amact dogrultusunda; arasgtirmanin c¢aligma
grubunu olusturan KOBI’ler iginden elektronik ortamda satis yapan ve farkli sektdrlerden

olmalar1 gdzetilen KOBI’lerin calisma grubunu olusturmasma karar verilmis ve rastgele
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ziyaretler yapilarak amacimiza uygun KOBI sahipleriyle kendileri i¢in uygun zaman diliminde
randevu lizerine is yerlerinde goriismeler gergeklestirilmistir.

Aragtirmanin ¢aligma grubunu Antalya ili Konyaalti ve Muratpasa ilgelerinde faaliyet
gosteren, 7 farkli sektdrden, biri kiigiik altis1 mikro olmak iizere 7 adet KOBI sahibi-miidiirii
goniillii olusturmaktadir. Tablo 3.1 de katilimcilarin nasil kodlandiklar1 ve KOBI’lere ait
bilgiler verilmistir.

Tablo 3. 1 Katihmel Kodlar1 ve KOBI Bilgileri

Katilimci Sektor Faaliyet | E-Faaliyet | Calisan | Yillik Hasilat
Kodu Yili Yili Sayis1 | Miktari
1 EGIYIM Hazir Giyim (Erkek) 15+ 5+ 12 >5 Milyon TL
2 CANTA Canta 14 4 2 <5 Milyon TL
3 i Hazir Giyim (Bayan . )
Butik) 2 <5 Milyon TL
. Aksesuar Hediyelik
4 | HEDIYE 1 1 1 <5 Milyon TL
Esya
Av ve Kamp
S KAMP . 15+ 5 2 <5 Milyon TL
Malzemeleri
6 | BAHCEMOB Outdoor Yazlik ve . .
Bahce Mobilyalari 4 <5 Milyon TL
7 | SUTURUN | Siit ve Siit Uriinleri 6 0-1 4 <5 Milyon TL

Calisma baslangicta tek bir sektor {izerinde planlanmis lakin ilk goriisme
tamamlandiktan sonra elde edilen veriler neticesinde yapacagimiz diger goriismelerden de
benzer sonuglar alinacagi ve bu durumun caligmayi sinirlayacagi diistincesiyle farkli
sektorlerden katilimcilar dahil edilerek ¢aligmaya devam edilmesine karar verilmistir. Daha
sonra gerceklestirilen diger goriismeler neticesinde elde edilen bulgularin tekrar ettigi

anlasildig1 an calisma 7 KOBI ile sonlandirilmistir.

3.3. Veri Toplama Araci
Arastirmada veri toplama araci olarak, literatiir taramas1 sonucu kuramsal gergevesi
belirlenmis ve sorulmasi planlanmis ii¢ ana grup altinda 9 yar1 yapilandirilmis sorudan olusan

miilakat formu kullanilmistir. Arastirmada kullanilan miilakat formu Ek 3’te verilmistir.
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3.4. Verilerin Toplanmasi

Calismada veriler, katilimcilarin goriislerini ve diigiincelerini rahat bir sekilde ifade
etme olanagina sahip olduklar1 ve alan yazinda en ¢ok tercih edilen tekniklerden olan goriisme
teknigi kullanilarak elde edilmistir (Creswell, 2014). Gortismeler yiiz yiize yapilarak ortalama
45 dakika siirmiis ve ses kayit cihazi kullanilarak kayit altina alinmistir. Goriismeye
baslanilmadan 6nce ¢alismanin 6zetini, goriisme siiresini, ses kaydi alinacagini, aragtirmacinin
onemli gordiigli noktalar1 not edebilecegini ve goriisme esnasinda istedikleri zaman goriigmeyi
sonlandirabileceklerini bildiren Ek 2°deki riza formu okunarak katilimcilara imzalatilmistir.

Goriismelerin ilki 2021 Haziran ayida gergeklestirilmis olup goriismenin sonunda
goriisme dokiimleri alan uzmaniyla analiz edilmis ve goriisme sorulari ¢aligmanin amacina
uygun yeniden olusturulmustur. Daha sonra Covid-19 pandemi kapanmalari ve arastirmacinin
ailesel saglik problemleri sebebiyle calismaya uzun bir ara verilmistir. 2022 yili Ekim ve Kasim
aylarinda ilk katilimciyla tekrar goriisiilmek suretiyle diger katilimcilarin goriismeleri de
gerceklestirilmistir. Gorlismelere tekrar baslanirken dogrudan ayri bir arastirmanin konusu
olabilecegi ve calismanin biitiinligiinii dagitabilecegi sebepleriyle Covid-19 pandemi etkisi
calisgmada degerlendirilmemistir. Bununla birlikte goriismelerde “Covid” ve “pandemi”
kelimelerinin sadece iki katilimci tarafindan ve toplamda 4 kez kullanildiklar1 ve bu kelimelerin

gectigi ifadelerin, calismanin sonuglarina etki edecek ifadeler olmadiklari tespit edilmistir.

3.5. Gegerlik ve Giivenirlik

Nicel arastirmalarda gecerlik ve glivenilirlik konusu birgok farkliliklar igerse de
(Y1ldirnm ve Simsek, 2013) bu farkliliklar Lincoln ve Guba (1985) tarafindan dort baglikta
toplanmistir. Bunlar arastirmanin sonuglarinin; inandiriciligiyla ilgilenen i¢ gecerlik,
aktarilabilirligiyle 1ilgilenen dis gecerlik, tutarliligiyla ilgilenen i¢ gilivenirlik ve
onaylanabilirligiyle ilgilenen dis glivenirliktir.

Bu aciklamalar cercevesinde calismanin i¢ gegerliligiyle ilgili, literatiir taramasi
yapilarak ve arastirilacak konunun kuramsal ¢ercevesi belirlenerek goriisme sorularinin elde
edilmesi, gorlisme Oncesi calismanin bilimselligi ve beyanlarmin gizli kalacagi hakkinda
katilimcilara imza karsiligi bilgilendirme ve goriismelere verilen cevaplarin katilimcilarla
karsilikli teyit edilme islemleri gerceklestirilmistir.

Aragtirmanin modeli bashiginda belirtildigi iizere ¢alismada katilimcilar aragtirmanin
amacina uygun sekilde secilmistir. Ayrica ¢alismanin yliriitiilme asamalar1 ve ¢iktilarinin neler
olabilecegi katilimcilara kronolojik olarak detayli anlatilmis ve goniillii olarak katilimlari

saglanmigtir. Bu durumda ¢alismanin aktarilabilirlik agisindan dig gecerligini gostermektedir.
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Arastirmadan elde ettigimiz bulgular birebir orijinaline sadik kalinarak sunulmustur.
Elde edilen bulgular icerik analizine tabi tutularak arastirma sorusuyla ilgili varilmak istenen
temalar ve alt temalara ulasilmistir. Temalandirma islemi sirastyla dnce arastirmaci tarafindan
sonra da alan uzmani tarafindan yapilarak karsilastirilmalar1 yapilmis ve aralarindaki tutarlilik
Cohen Kappa analizi ile hesaplanmistir. Analiz sonucu katsay1 0,72 bulunmustur ki bu katsay1
temalarin degerlendirilmesindeki uyumun iyi diizeyde oldugunu gostermektedir (Landis ve
Koch, 1977: 165). Bu sayede ¢alismanin i¢ giivenirlik saglamasi gergeklestirilmistir.

Arastirmanin basindan sonuna gergeklestirilen verileri toplama, ¢oziimleme ve
kodlama, ¢iktilara esas belgeleri ve verileri yorumlama asamalar1 alan uzmaninin gézetimi

altinda yapilmistir. Bu sayede ¢aligmanin dis giivenirligi artirilmistir.

3.6. Verilerin Analizi

Goriismeler sonucu edinilen veriler igerik analizinden gecirilmistir. Nitel arastirmalarin
dogasi geregi goriisme teknigiyle elde edilen tiim veriler sézel oldugu i¢in analiz sonuglari da
cimle ve paragraflardan olusmaktadir. Bu durum, analizin gerceklestirilmesinde nicel
arastirmalardan farkli yontemlerin kullanilmasini gerektirmektedir (Tiirniikld, 2000: 553). Bu
farkli yontemlerin basinda, yogun sozel verilerin, calismanin amaci dogrultusunda
kategorilendirilmesi gelmektedir. Bu efor gerektiren iglemi kolaylastirmak ve caligmaya
biitlinciil yaklagmamiz1 saglamak amaciyla verilerin kodlamasinda MAXQDA Analytics Pro
2020 programi kullanilmistir. Arastirmaci tarafindan transkripsiyonlar1 yapilan verilere hem
kendisi hem de alan uzmani tarafindan ayri ayr olacak sekilde tematik kodlama yapilmustir.

Sekil 3.1’de caligmada ortaya ¢ikan 40 adet kod gosterilmektedir.

Rekabet Zorwgut €XIAMA CIKIMA sursizviwin

. H & Marka Degeri
Art Eleman llll,‘umler Hiisteriyie lletisin Rekabet

sasi1c: DG SFIGNAUTITNEG 22521 Hedef

Altyapi Sorunlarl'lesgit razll? Gider insan Kaynagi
i i INrsiz razar
Gilvoriik Sertar: E-Ticaret AlgisiCiro Artisi Deneyimsizlik

Komisyon Farkiiiklan Ari Maliyet g
Zaman Gorejsinuny, MAIIY6L

FiyatlandirmaBekienti

Sekil 3. 1 Calismanin Kod Bulutu
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Elde edilen kodlarin siniflandirilmasiyla alt tema ve temalar elde edilmistir. Tablo

3.2’de galismanin tema, alt tema ve kodlar1 gosterilmistir.

Tablo 3. 2 Calismanin Tema, Alt Tema ve Kodlar:

Tema Alt Tema Kod

Yatirim - Maliyet
Reklam
Insan Kaynagi
Deneyimsizlik

Yatirimin Takibi - Takip Sorunlari
Basar1 Hedef
Olgiimler
Degerlendirme
Kullanilan Platformlar

Planlama - Fiyatlandirma
Satig

Rekabet

Biitce

Reklama Cikma

Dijital Deneyimler Pazaryerleri Komisyon Farkliliklar
Miisteriyle iletisim
Lisansli Uriin

Fazla Gider

Uriin Yiikleme

- E-Ticaret Algis1

Avantajlar Ciro Artig1
Sinirsiz Pazar
Marka Degeri
Konum Bilgisi
Marka Bilinirligi

Dezavantajlar Sahtekarlik

Art1 Maliyet

Art1 Eleman

Zaman Gereksinimi

fade Sorunu

Rekabet Zorlugu

Uzman Olmayan Hizmet Saglayici
Lojistik Sorunlar

Aldatici istatistik

Giivenlik Sorunlari

E-Siireg - Altyap1 Sorunlari
Tespit

Coziimler
Beklenti
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Kodlama islemi yapilirken olusan c¢ok sayida kod sebebiyle ‘“dezavantajlar”,
“avantajlar” ve “pazaryerleri” alt temalar1 olusturulmus ve “E-Ticaret Algis1” koduyla birlikte
“Dijital Deneyimler” temasina ulagilmistir. Boylece ¢alismada 4 temaya ait 19 ve 3 alt temaya

ait 21 olmak tizere toplamda 40 adet kod olusmustur.



DORDUNCU BOLUM
BULGULAR
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Bu boliimde ¢aligma kapsaminda ortaya ¢ikan bulgulara yer verilmistir. Bulgular icerik

analizinde yapilan kodlamalar sonucu olusan bes tema altinda sunulmustur.

4.1. Yatirim Temasi

Yatirim temasi ile katilimcilarin dijital pazarlama kanallarinin hangilerini kullandiklari,

buralarda ne gibi maliyetlere katlandiklar1 ve tecriibeleri anlasilmaya ¢alisilmistir. Tablo 4.1 de

katilimcilarin hangi kanallar1 kullandiklar1 gdsterilmistir.

Tablo 4. 1 Kullanilan Dijital Pazarlama Kanallar:

Dijital Pazarlama Kanallan EGIYIM CANTA | KBUTIK | HEDIYE | KAMP |BAHCEMOB |SUTURUN
E-ticaret Magazasi v v v v v v
Arama Motoru SEO v v v
Arama Motoru SEM v v

Dijital Gortntala Reklamcilik v v v v
Dijital Yeniden Pazarlama v v
E-Postasi Pazarlamasi v v

Sosyal Medya Pazarlamasi v v v v v v v
Mobil Pazarlama

Dijital Satig Ortakhig v v
Dijital Pazar Yerleri v v v v v v

icerik Pazarlamasi v v v v v
E- CRM v

Fenomen Pazarlamasi v v v

Link Odeme Yéntemleri v

Pazarlama Otomasyonu v v

Yapilan kodlama sonucu olusan “Yatirim” temasinin “1-) Maliyet”, “2-) Reklam”, “3-)

Insan Kaynag1” ve “4-) Deneyimsizlik” kodlar1 siniflandirilmistir. Sekil 4.1 de “Yatirim”

temasinin kod ve frekans degerleri verilmistir.

Maliyet

Reklam

Insan Kaynag

Deneyimsizlik

Yatinnm

10 12 14

Sekil 4. 1 “Yatirinm” Temasina Ait Kodlar ve Frekans Degerleri

. Maliyet
. Reklam
insan Kaynagi

. Deneyimsizlik

16 18 20



37

“Yatirim” temasinin kodlarina ait katilimcilarin goriislerinden bazilar su sekildedir:

4.1.1. Maliyet Kodu
Bu kodda katilimcilarin dijital pazarlama kanallarina yapmis olduklart yatirimlara ve
maliyetlere yonelik katilimci goriislerine yer verilmistir. Bu kod, katilimc1 goriisleri arasinda

19 kez yer almis olup diger kodlar arasinda siklik agisindan 1. sirada yer almistir.

(Soru: Kullandiginiz otomasyona ne ticret 6diiyorsunuz?) “Yillik bakim maliyeti degil de yazilim

maliyeti art1 gelistirme maliyeti 6diiyoruz.” (EGIYIM,1.1)

(Soru: Web sitesine yillik 6demeyi maliyete dahil ediyor musun?) “Cok diisiik o ya sdylesem giilersin.
Yillik 1400 lira ya.” (CANTA,1,1)

“Oyle net bir planlama yapmadim ama 5%-10% olabilir evet.” (KBUTIK,1,1)

“Taki ve aksesuar da %22 Trendyol’da. Bir de fatura kesiyoruz tabi art1 KDV, kargo var. Kargo fiyatlar1
ugtu biliyorsunuz.” (HEDIYE,1,1)

“Reklama para harcamiyoruz. Hepsiburada da ¢ok oluyor iste kampanya yapalim diyorlar iste %20 fiyat
diiselim iste 10 nu siz karsilayin 10 nu biz karsilayalim seyleri yapiyoruz. (Soru: bu komisyonlar tahmini
ne olabilir?) “40, degil belki de yoktur da yani biraz abarttik 30 de ya.” (BAHCEMOB,1,1)

“Gegen en son yaptigimiz aktif dénemler i¢in konusuyorum %S5, %8 bandinda diye diistiniiyorum. (Soru:
Normal reklama devam ediyor musunuz?) “Yok. Biitiin reklamlar dijital pazarlama iizerine o zaman
%100 diyelim. (Soru: Siz seyi cevapladiginiz toplam cironun?) Evet %10 diyelim.” (SUTURUN,1,1)

4.1.2. Reklam Kodu
Bu kodda katilimcilarin dijital pazarlama kanallarinda reklama ¢ikip ¢ikmadiklari ve ne
siklikla ¢iktiklarina yonelik katilimci goriislerine yer verilmistir. Bu kod katilimer gortisleri

arasinda 15 kez yer almis olup diger kodlar arasinda siklik agisindan 2. sirada yer almistir.

“Veriyoruz. Siirekli veriyoruz. Pazaryerlerinde, sosyal medyada ve Google da siirekli reklam veriyoruz.”

(EGIYIM,1,2)
“Reklama higbir sey ayirmiyorum. Bazen nadiren internet reklami olabilir.” (CANTA,1,2)

“Reklam veriyorum. Yani 2 gilindiir veriyorum mesela hani diin de verdim bugiin de verdim.”

(KBUTIK, 1,2)



38

“Valla ayda belki Instagram’da 2 reklam filan ¢ikiyoruzdur. Pazaryerlerinin kendi biinyesinde reklam

imkanlar1 oluyor. Ayda bir seferde pazaryerlerinde veriyoruz.” (KAMP,1,2)
“Reklam vermiyoruz fiyat odakli ve miisteri yorumuna oynuyoruz.” (BAHCEMOB,1,2)

“Ucretli reklam veriyoruz. Son iki ay haric diizenli olarak her ay bir kere ya da birkag kere olmak sartiyla

iicretli reklam verdik. Sosyal medyada.” (SUTURUN1,2)

4.1.3. insan Kaynag Kodu
Bu kodda katilimcilarin dijital pazarlama yonetimi igin personel istihdam yapip
yapmadiklarina yonelik katilimci goriislerine yer verilmistir. Bu kod katilimci goriisleri

arasinda 15 kez yer almis olup diger kodlar arasinda siklik agisindan 3. sirada yer almistir.

“Calisan sayimiz su anda 4. E-ticaretle ilgili ekstra bir ¢calisganimiz yok su anda. Dort personel icinden bir
tane kisi gorevlendirdik yogun olarak fiyat giincellemesi, iiriinleri yenileme gibi o kisi ilgileniyor yani

mevcut personelle calistyoruz.” (SUTURUN, 1,3)

“Evet e-ticaret ile teknik olarak her seyiyle ben ilgileniyorum bir kisi ilgileniyor yani. Xxxx bey (Ortak)
yardimeci1 oluyor. Daha sonrasinda iste paketleme, kargo, sevkiyat ve depo isleriyle ilgilenen 2 arkadagimiz

daha var benden hari¢. (BAHCEMOB, 1,3)

“Biz de direk ben her seyle ilgilendigim i¢in o kisim otomatikman kafada oluyor. Yani biraz geleneksel

bir esnaflik anlayisiyla yiiriiyor. (KAMP,1,3)

“Su anda bizim online i¢in ¢alisan arkadas sayis1 12 falan.” (Soru: Disardan aldiginiz hizmet alimlar
dahil mi?) “Yok onlar hari¢ simdi yazilim ekibimiz var ayr1 mesela. Reklam ajans ekibi var ayr.

Fotografci dahil bizde kendi stiidyomuz var. Kendi fotografeimiz var.” (EGIYIM, 1,3)

4.1.4. Deneyimsizlik Kodu
Bu kodda katilimcilarin dijital pazarlama faaliyetlerine basladiklarinda yasadiklar
deneyimlere yonelik katilimci goriislerine yer verilmistir. Bu kod katilimci goriisleri arasinda 8

kez yer almis olup diger kodlar arasinda siklik acisindan 4. sirada yer almastir.

“5-6 yanlis denemeden sonra e ticaret sitesi istedigimiz bir noktaya geldi.” (KAMP,1,4)

“2013’te karar verdik tabi o ara baglamamiz bizim... aldik 2 y1l emek verdik 2 yilin sonunda biitiin her

seyimizi ¢ope attik tekrar basladik falan ama baslangic 2013.” (EGIYIM, 1,4)
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“Akakce’de bir yilda kag tane iiriin sattim biliyor musun? 100 tane satamadim evet 100 tane satamadim.

Iste denemeden bilemezsin her seyi deneyeceksin.” (CANTA, 1,4)

4.2. Planlama Temas1

Planlama temasiyla katilimcilarin dijital pazarlama yatirimlarini belirli bir planlamayla
yapip yapmadiklari anlagilmaya c¢alisilmistir. Yapilan kodlama sonucu olusan, “1-) Reklama
Cikma”, “2-) Fiyatlandirma”, “3-) Biitge”, “4-) Rekabet ve “5-) Satis” kodlar

siiflandirilmistir. Sekil 4.2 de “Planlama” temasinin kod ve frekans degerleri verilmistir.

Planlama
Reklama Cikma 24
Fiyatlandirma 17 B Rekiama Cikma

. Fiyatlandirma

Butce 15

S . Bitce
Rekabet
Rekabet 12

. Satis

Satis 9

0 3 6 9 12 15 18 21 24

Sekil 4. 2 “Planlama” Temasina Ait Kodlar ve Frekans Degerleri

“Planlama” temasinin kodlarina ait katilimcilarin goriislerinden bazilari su sekildedir:

4.2.1. Reklama Cikma Kodu
Bu kodda katilimcilarin dijital pazarlama kanallarinda reklama ¢ikarken izledikleri
stratejilere yonelik katilimci goriiglerine yer verilmistir. Bu kod katilimer goriisleri arasinda 24

kez yer almis olup diger kodlar arasinda siklik acisindan 1. sirada yer almustir.

“Belirli donemlerde yine dedigim gibi iste baz1 6zel giinler var. iki tane dini bayram, 14 Subat, anneler
giinii, babalar giinii, bu tarz 6zel giinlerde reklam biitgelerini hem artirtyoruz hem de reklamlari biraz daha

artirtyoruz.” (EGIYIM,2,1)

“Yani mesela sezonda bu sene vermedim ama mesela verebilirim okul sezonunda okul cantasi
verebilirdim yani vermedim. Daha dogrusu sdyle niye biliyor musun vaktimde olmadi onu yapmaya, isler
iyilydi. Baya baya yogundu elimde mal baya tiikkenmeye baglamisti. Dedim degmez yani.