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OZET

fletisim kanali olarak internet hizh bir bicimde gelismektedir siirekli,
kullamic1 kitlesinin artmasi, medyanin her gecen giin zenginlesmesi, teknolojide
yaranan evrim insanlarin bir biriyle yaklasmasina ve onlar arasinda
konusmaci olarak girmistir bir nevi. Internet pazarlama anlaminda yalmz
tiiketiciler icin degil sirketler icin de ¢ok biiyiik doniisiim gerc¢eklestirmistir. O
tiiketici ve isletmeler arasinda iki yonlii iletisim kurmustur. Cocuktan biiyiiye
her kesin interneti kullanmasi isletmeleri bu yonde diisiinmeye ikna etmis ve e-

pazarlamanin katkilarindan faydalanmaga zorladi.

Bu cahisma, geleneksel pazarlamayla kiyaslandiginda daha kolay, diisiik
masrafli olan bu yontemin tiiketiciler acisindan e-pazarlamanin durumu, onun
hayatimiza katkilari, gelecegiyle ilgili diisiinceleri, tiiketiciler tarafindan tercih
ediler e-pazarlama taktiklerinin hangileri oldugunu arastirmak amaciyla
yapilmistir. Ve bu arastirmayr tamamlamak icin anket hazirlanmis ve 270
kisiden cevap alinmistir. Calisma sonunda dijital pazarlama icin gerekli olan
basann Kkistaslar1 bulunmus, onun yakin zamanda geleneksel pazarlamayla
kiyaslanamayacak derecede etkin kullanmilacagi , sirketlerin daha biiyiik,genis
kitlelere ulasmak icin dijital pazarlama faaliyyetlerine gectikleri sonuc¢larina
ulasilmistir.Ayn1 zamanda insanlar en ¢ok alisveris ve diger internet iizerinden
yiriitdiikleri islerde Sosyal Media paylasimlarimi baz aldiklar1 kanaatine

gelinmistir.

Anahtar kelimeler: e-pazarlama , dijital pazarlama yontemleriinternet

pazarlama



SUMMARY

The Internet is developing rapidly, constantly growing as the communication
channel. The mass of users, the enrichment of the media day by day, the
evolution in technology is a kind of serving approaching people and approaching
them as a speaker. In the sense of marketing Internet has made a great
transformation, not only for the consumers but also for the companies . It has
established two-way communication between consumers and businesses. Using
the Internet from the child to mature person convinced businesses to think

about it and forced them to take advantage of the benefits of e-marketing.

This study was conducted to investigate the situation of e-marketing, its
contribution to our life, the thoughts of the future, and what e-marketing tactics
are preferred by consumers when it is easier and less costly compared to
traditional marketing. The questionnaire was prepared to complete the survey
and 270 people were answered. At the end of the study, the success factors
required for digital marketing were found and it was reached that the
companies were able to use digital marketing activities to reach bigger and
wider masses in the near future as they could not be compared with traditional
marketing.At the same time, people have come to the conclusion that they are

basing Social Media sharing on the most shopping and other internet activities.

Key words: e-marketing, digital marketing methods, internet marketing
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GIRIS

“Ilk insan ile pazarlamada ortaya c¢ikmustir. Tevratdaki ilk hikayeyi
hatirlarsak Havva’nin  Adem’t kandirarak ona yasak meyveyl yedirdigini
duymusuzdur hepimiz. Ama Havva ilk pazarlamaci degildir, Onu Adem’e bu

meyveni yedirtmesine ikna eden yilandir.” [2, 5.16]

Pazarlama basit bir bakis acgisiyla, pazarlama faaliyetleri ve stratejileri, iireticilerin
tilketicileri tatmin etmeleri i¢in bir gelir kaynagi olan tiriin liretimi ile sonuglanan bir

siirectir.
Pazarlama "keskin rekabet" niteligi tasiyor, ¢linkii:

- her tiiketicinin kendi thtiyacin karsilayan iirtinii olur;

- girket icin normal kar elde edilir.

Pazarlama bu amaclarin her ikisinin tamamlanmasini zorunlu kabul eden tiim

faaliyetlerin yaratic1 ve degisken bir prensibidir.

Peter Drukerin sozlerine gore pazarlama temel etkendir ki, bagimsiz fonksiyon
olarak kabul etmek onu neredeyse imkansizdir. Son sonug olarak yani, kullanici

acisindan tam bir ¢alismadir.

Pazarlama - amaci insanlar1 isletmenin iriiniinii istemeye mecbur etmek olan
aktivitedir. Pazarlama, pazar arastirmasi, mallarin satisi, aliciya teslim ve mallarin
o0denmesini igerir. Pazarlama incelenmesi talep ve teklifin esitligi hakkindaki bilginin

sistematik arama, kaydi ve analizi demektir.

Pazarlama - isletmenin isini bilen her bir elemaninin kendisine vermeli oldugu
sorulara objektif cevaplara dogru giden diizenlenmis yoldur.Pazarlama ve lretim

fonksyonu firmalarin en temel fonksiyonlarindandirlar. Finansal kaynaklar, insan



kaynaklar1 bu fonksiyonlar1 hayata ge¢irmek i¢in ihtiya¢ olan is ve gorevlerin
planlanip ylriitilmesi ve ayni zamanda kontrol edilmesi igin gerekli olan
kaynaklardir. Bunlarin is ve gorevlere dagitilirken kritik is siireglerinin ilk ve
verimli dagitilmas1 6nemlidir.Cagimizin ekonomisinin kurallar1 “bilgi” ve “cevre ile
iliskiler” ide kaynaklar sirasina eklemistir. Bilisim ve internet teknolojilerindeki
yenilikler pazarlama ve iiretim fonksiyonlarinin kullanilmasini adeta zorunlu hale

sokmustur. E- pazarlamanin da temelinde bu gercek var. [3, Bolim §]

Artik sirketler internetin ve pazarlamanin dijital bi¢cimlerinin daha etkili oldugunu

gorsel sekilde gortiyorlar

Yadsinamaz bir gercektir ki, diinya analog dijital aleme dogru hizla degisiyor.
Dijital igerigin kullanimi her gegen giin artmaktadir. Bu, cep telefonlarinin, diziistii
bilgisayarlarin ve masalistii bilgisayarlarin yaygin kullanimindan kaynaklanmaktadir.
Tim bunlart kendi pazarlama stratejisinde dikkate almayan sirketler hizh

degisikliklere adapte olmalidir.

Peki dijital pazarlama neden bu kadar onemli? Cevap ¢ok basit. Dijital pazarlama
sadece hizli biiyliyen bir pazarlama segmenti degil, ayn1 zamanda pazarlamanin
gelecegidir. Ve bu gelecegi dijital yenilik olmadan hayal etmek imkansiz. Goriiniise
gore, yakin gelecekte, dijital pazarlama dijital medyanin tiim ydnlerini degistirme

giiciine sahip olacak ve o giin yaklasiyor.

Her ne kadar yaghlar geleneksel, kagit gazeteleri, kitaplari, TV ve radyo kanallar
tercih ediyorsa da, ama danilmaz gergektir ki, internet ve cep telefonlarmin yaygin
kullanim1 doneminde yetistirip ulasan yeni nesil dijital iletisimin daha uygun ve

kaliteli oldugunu diisiiniiyor.

Bu ¢alismanin amac1 yasadigimiz bu teknoloji ¢aginda e-pazarlamanin son durumu
ve ona etkileri aragtirmak en dnemli e-pazarlama kanalin1 bulup onu ampirik veriler

dogrultusunda ortaya koymaktir.Bu dogrultuda ilk boliimde e- pazarlamayla onun



gecmis ve bu giine kadar olan tarihgesini gosterilmis, Tiiketicilere ve isletmelere

sagladig1 avantaj ve dezavantajlar ortaya koyulmustur.

Ikinci béliimdeyse e-pazarlamada en ¢ok kullanilan yontemler,kanallarla ilgili bilgi
verilmis. Sirketlerin hayatlarinin ayrilmaz bir hissesi olan bu kanallarin hangisinin ne
Olclide katkida bulunduguna dikkat ¢ekilmistir. Pazarlama yontemlerinin {iriin ve ya

hizmet satin alinmasinda etkisi vurgulanmistir

Son boliimdeyse Azerbaycanda e-pazarlamanin gelisim tarithi bu yonde yapilan
reformlarda s6z agilmis, lilkede e- pazarlamanin son durumu gosterilmistir . Son
olarak anket caligmasi yapilarak dijital pazarlamanin tiiketiciler goziinde rolu

arastilirip onun dahada faydali bir hale gelmesi i¢in oneriler gosterilmistir.



BIRINCI BOLUM
INTERNET UZERINDEN PAZARLAMA
1.1.E-Pazarlama Kavrami.

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) pazarlamay1 boyle anlatir: kurumsal ve
Kisisel amaglara ulagsmak i¢in aktiviteleri gergeklestirerek triin, fikirlerin ve
hizmetlerin hizli bir bigimde gelistirilme, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve

dagitilmasina bagli planlama ve uygulama siiresine pazarlama diye biliriz.[40]

Miibadele siirecinde insanlarin arzularinin, taleplerinin  ve ihtiyaglarinin

karsilanmasina yonelmis insan faaliyetine pazarlama deniyor [1,5.470]

Pazarlama, degisim iliskilerinin incelenmesi ve yonetilmesidir.[10, s.17-28] [8,
5.32-39] Pazarlama, miisteriyi yaratmak, saklamak ve tatmin etmek icin kullanilir.
Miisteriyle faaliyetleri odak noktasidir. Pazarlama'nin bir diger en Onemli
bilesenlerinden biri Isletme Ydnetiminde inovasyon yatatmasi iizere oldugu sonucuna

varilabilir.

Modern hayatimizin 6nemli pargasi haline gelmis pazarlamanin yasamimiza
kattigi 2 tiirlii faydasi vardir. Bunlardan ilki ireticiler ve tiliketiciler arasinda
pazarlama koprii rolii oynayarak taraflara ekonomik fayda veriyor. Digeri ise
misterilerin tercihlerinin sekillendirilmesinde o c¢ok faydali bir rol oynamaktadir.
Devamlilik arz eden g¢embere benzetmek miimkiindiir pazarlama faaliyetlerini.
Genelde pazarlamanin temelini bu ¢emberde yer alan temel &geler teskil

etmektedirler [4, s.8]

“Pazarlama iiriin yaratilmadan onceye dayal1 bir faaliyyettir boyle ki, mesela satis
elde iriin oldugunda , pazarlamaysa daha onceden bashiyor bdyle ki, isletmenin
tiikketicilerin ihtiyaglarmi belirlemekte ve bu zaman isletmelerin bu konuda neler
yapmasini arastirtyor. Bir nevi sirketin mal ve hizmetlerini hangi fiyat,dagitim,iletim

kanallar1 kullanacagini belirleyen ev 6devi gibi diisiine biliriz pazarlamayi. Fark



etmiyor isletmenin amaci nedir tiim sirketler pazarda kendilerini tanitmak igin, kar
elde etmek icin mutlaka tiiketicileri memnun etmek zorundalar ki , pazarlamaninda
temel amaci tlketicilerin tatmin edilmesi bu yolda yapilacak calismalar
gerceklestirmektir. Onun ikinci bir amaciysa miisteri ihtiyaglarini belirledikten sonra

iretim yapip onlarin tercihlerine sunmaktir.” [2, 5.16]

Hizla degisen diinyay1 tanimak i¢in yeni pazarlama alani da ortaya ¢ikiyor. Dijital

pazarlama, en son pazarlama alanidir.

Online pazarlama, markalar1 ve isletmeleri televizyon, radyo, dergi vb. gibi
geleneksel yontemlerle desteklememektedir. Is veya kurumu tanitmak icin interneti,

mobili ve diger etkilesimli platformlari kullanir.

Cevrimici Pazarlama Stratejisi, dijital araclarin pazarlamayi nasil daha etkili hale
getirdigini, bireysel ilgi, daha 1y1 kampanya yonetimi ve daha 1yi iirlin, pazarlama

tasarimi ve yiirlitme olanag sagladigini vurgulamaktadir.

Bu giin teknoloji gelistikce diger bilim dallarma da kendi katkisini
sunmaktadir.Hemen hemen her evde bilgisayar, akilli telefon ve diger teknolojik
{iriinler vardir. Internete diinya tarihindeki hizla gelisen uygulamalardan biri de diye
biliriz. Tartismasiz o hepimizin hayatin1 degistirdi diinyanin istenilen yerinden
insanlarla iletisime gegme miizik, video ve b. paylasmak bu kadar kolay olmamistir
hi¢ bir zaman. Bu giin internet kullanim1 geleneksel mediayla: televizyon, gazeteyle

kiyaslandiginda ¢ok biiyiik hizla biiyiiyor.

Yillar Once pazarlama aktivitelerin biiyiikk bir kismi insanla yiiz-yiize
yapilmasini gerektiriyordu, tabii ki, bu da daha fazla masraf, zaman aliyordu.
Cagimizda bilgi patlayisi , kiiresellesme gibi olaylar pazarlamada yeni adimlar
atilmasini, degisimleri kaginilmaz hale getiriyor. Elektron topluluklarin artmasi bir
cok geleneksel pazarlamayla yoneltilen firmay1r bu alanda kendilerini sinamalarina

tesvik ediyor,her seyde eskisiyle kiyasladigimizda simdi internette daha hizli ve



cabuk sonuglar alina bilir, ayn1 zamanda az masrafla daha net sonuglara ulasila bilir.

E-pazarlama:

- Diigiik masraflara

- Sirketlerin diinya pazarina ¢ikmalarina

- Giiniin istenilen saatinde kesintisiz hizmet sunma ,otomosyonla daha az zaman
kaybi sagliyor

- Tiketicilerin kisisel ihtiyaglar1 dogrultusunda galisiyor.

Elektron  pazarlamanin  gelisimi  teknoloji  gelistirmekten  ayrilamaz.
Baslangicindaki kilit noktalardan biri, 1971'de Ray Tomlinson'un ilk e-postayi
gonderdigi ve teknolojisinin, insanlarin farkli makineler araciligiyla dosya
gondermesine ve almasina izin vermek i¢in platformu kurmasiydi [ 43]. Bununla
birlikte, Elektron Pazarlama'nin baslangici olan daha taninabilir déonem 1990'tir,
clinkii Archie arama motorunun FTP siteleri i¢in bir dizin olusturdu [ 36]. 1980'lerde,
bilgisayarlarin depolama kapasitesi biiyiik miktarda miisteri bilgilerini depolamak
icin yeterince buyiikti. Sirketler, smirli liste komisyoncusu yerine, veritabani
pazarlamasi1 gibi ¢evrimic¢i teknikler se¢gmeye basladilar. [ 16,5 5-19.] Bu tiir veri
tabanlari, sirketlerin miisterilerinin bilgilerini daha etkili bir sekilde takip etmelerine
ve boylece alici ile satici arasindaki iliskiyi degistirmelerine olanak saglamistir.

Ancak, manuel islem bu kadar verimli degildi.

1990'larda, Elektron Pazarlama terimi ilk olarak ortaya ¢ikmistir. Sunucu ve kisisel
bilgisayarlarin popiilerligi ile, Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) uygulamalar
pazarlama teknolojisinin onemli bir pargasi haline geldi. Siddetli rekabet, saticilar
kendi yazilimlarina daha fazla hizmet dahil etmeye zorladi, 6rnegin, pazarlama, satis
ve servis uygulamalari. Pazarlamacilar, Internet dogduktan sonra eCRM
yazilimlariyla bliyiik ¢evrimig¢i miisteri verilerine de sahip olabiliyorlardi. Sirketler,
miisteri ihtiyaclarinin verilerini giincelleyebilir ve deneyimlerinin 6nceliklerini

edinebilir. Bu, ilk tiklanabilir banner reklaminin, 1994'te, AT & T'in "You Will"



kampanyas1 olan ve yayinlanmaya basladigi ilk dort ay boyunca, reklam tikladigini

goren herkesin% 44'inii yayimlamasiyla sonuglandi. [ 33] .

2000'li yillarda, daha fazla Internet kullanicis1 ve iPhone'un dogumuyla, miisteriler,
bir sirketin pazarlama departmani i¢in yeni bir sorun yaratan bir satis gorevlisine
danmismak yerine, Oonce lriinleri aramaya ve ihtiyaclar1 hakkinda kararlar vermeye
basladilar. Buna ek olarak, 2000 yilinda Birlesik Krallik'ta yapilan bir ankette,
perakendecilerin ¢ogunun kendi etki alan1 adresini kaydetmedikleri bulunmustur. Bu
sorunlar pazarlamacilarin pazar gelistirme icin dijital yollar1 bulmasini saglamistir.
[34] 2007 yilinda, yukaridaki problemi ¢6zmek i¢in pazarlama otomasyonu kavrami
gelistirildi. Pazarlama otomasyonu, sirketlerin miisterileri segmentlere ayirmasina,
cok kanalli pazarlama kampanyalar1 baslatmasina ve miisteriler i¢in kisisellestirilmis
bilgiler saglamasina yardimci oldu. Bununa ragmen, tiiketici cihazlarina adapte olma

hiz1 yeterince hizli degildi.

Elektron pazarlama, 2000'lerde ve 2010'larda daha sofistike hale geldi ve [ 21]
cihazlarin dijital medyaya erisme kapasitesinin artmasi ani biiyiimeye yol agti. 2016
ve 2017 wyillarinda {retilen istatistikler, dijital pazarlamanin hala biiyldiigiini
gostermektedir. 2000'lerde, LinkedIn, Facebook, Youtube ve Twitter gibi sosyal
medyalarin gelismesiyle birlikte, tiiketiciler giinlilk yasamda dijital elektronige biiyiik
Olclide bagimli hale geldi. Bu nedenle, iirlin bilgilerini aramak i¢in farkli kanallarda
sorunsuz bir kullanict1 deneyimi beklediler. Miisteri davranislarindaki degisim,

pazarlama teknolojisinin ¢esitliligini artirdi. [22]

Elektron pazarlama, ‘“gevrimig¢i pazarlama”, “internet pazarlama” veya “web
marketing” , sanal pazarlama, online pazarlama, olarak da adlandirilmaktadir ve
farkli agilimlara sahip ki, bunlardan daha gereklisi internetin az masraflarla ¢ok
bliyiik niifusa yetise bilecek bir ortam yaratmasidir ki, bu da pazarlama stratejilerini
tamamen degstirdi. Sanal ortamda sirketler anlik olarak tiiketicilerin sorunlarini
cevapliyor ve aymi sekilde miisterilerden geri bildirimler ala biliyorlar. Elektron

pazarlama terimi zaman ic¢inde popiilerlik kazanmistir. ABD'de ¢evrimigi pazarlama



hala popiiler bir terimdir. Italya'da dijital pazarlama, web pazarlamasi olarak
adlandirilmaktadir. Diinya ¢apinda dijital pazarlama, 6zellikle 2013 yilindan sonra en
yaygin terim oldu. Reklamciligin giderek artan bir kismi, Internet kullanicilar igin
reklamlar1 uyarlamak amaciyla Online Davranigsal Reklamciligr (ingilizce kisaltilist
OBA) kullanan isletmelerden kaynaklanmaktadir, ancak OBA tiiketici gizliligi ve

veri korumasina iliskin kaygilari artirmaktadir.[ 23]

Modern dijital pazarlama “karmasi1”, geleneksel pazarlama karmasina uyar: Uriin,

Fiyat, Tanitim ve Yer.

Yer.internet, dijital pazarlamanm yeridir. Internet, digerleriyle daha iyi iletisim
kurmak isteyen milyonlarca insan i¢in bir yerdir. Bir mobil cihaz, IPTV, tablet veya

baska herhangi bir sekilde gelebilir.

Fiyat.Uriinler veya hizmetler i¢in dogru fiyati1 belirlemek, sirketler icin en zor

gorevdir ve Internet'te daha kritiktir.

Markan1 en ucuz olani olarak konumlandirmaya gerek yoktur - ancak piyasada
hayatta kalmak i¢in tiiketiciye yonelik deger Onerinizin olmasindan emin olmaniz
gerekir. Misterilerin, giinliik kullanim tiriinlerinden otomotiv yedek parcalarina kadar
her seyin karsilastirmali degerini tartistiklari, tiikketici ve denetleyici topluluklar gibi
hizmet ya da {riinlinliziin ve bir dizi fiyat degerlendirme web sitesinin fiyatinin

uzerinde durulacaktir.

Uriin. pazara sundugunuz her seydir. lyi bir iiriin, tiim basarili pazarlama
stratejisinin temel tasidir; Ancak, dijital arenada esas olarak hayati Onem
tasimaktadir. Uriiniiniiz birisini hayal kirikligina ugrattiysa, iriiniiniiziin kusuru
hakkinda bagirir. Digerleriyle paylasir veya topluluk iiyesinin bir kismi1 yayia yorum

yapar ve Facebook algoritmalari nedeniyle daha genis kitlelere ulasir.

Tamtim. miisterileri edinmek veya mevcut olant korumak ve daha sadik hale

getirmek i¢in ¢evrimigi ve ¢evrimdist yaptigimiz tiim etkinliklerin toplamudir.



1.2. E-Pazarlama Faaliyetleri

Miisterileri mesgul etmek i¢in perakendeciler, tek yonlii iletisimin dogrusal bir
pazarlama yaklasimindan, karsilikli diyalogun bir deger degisim modeline ve
saglayict ile tiiketici arasindaki fayda paylasimina kaymalidirlar. Degisimler daha
dogrusal olmayan, serbest akici ve hem birden ¢oga hem de bire birdir. Bilgi ve
farkindaligin yayilmas1 blogosfer, YouTube, Facebook, Instagram, Snapchat,
Pinterest ve diger ¢esitli platformlar gibi ¢esitli kanallarda gerceklesebilir. Cevrimigi
topluluklar ve sosyal aglar bireylerin kolayca igerik yaratmalarina ve birgok konu ve
uriin hakkindaki fikirlerini, deneyimlerini, diisiincelerini ve duygularini kamuya agik

bir sekilde yayinlamalarina ve bilgi yayilimini hiper hizlandirmasina olanak tanur.

Nielsen Global Connected Commerce Anketi, tiikketicilerin interneti magazalarda
ve internette aligveris kararlar1 vermek i¢in nasil kullandigini gézlemlemek tizere 26
tilkede goriismeler gerceklestirdi. Cevrimigi aligveris yapan kullanicilarin, yurtdisinda
faaliyet gosteren bir perakendeciden satin aldiklarini belirten son alti ay icinde
internetten satin alinan calismada% 50'in {lizerinde bir oranda uluslararasi satin

almaya gidiyor olmalar1 belirlendi.

Cok yonlii bir stratejiyi kullanmak, satin alma yolculugunda daha sofistike teklifler
isteyen tiiketicilerin degisen beklentilerine uyum saglamak zorunda olan isletmeler
icin giderek daha onemli hale geliyor. Perakendeciler, mevcut magaza tabanl satis
magazalar ile birlikte ¢alisan ¢evrimi¢i magazalar da dahil olmak iizere, ¢cevrimigi
varliklarina giderek daha fazla odaklanmiyor. Perakendecilerin, magazalarin fiziksel
konumu i¢inde envanteri tasimasi gerekmedigi halde, perakende alandaki "sonsuz
koridor" tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilayan {riinleri ¢evrimi¢i olarak satin
almalarina yol agabilir. Bazilar kisisel hizmetleri, profesyonel yardimlari ve {iriinleri

ile somut deneyimler saglamak i¢in ilgili magaza tabanl satis noktalar1 kuruyorlar.

Cok kanalli bir yaklasim sadece tiiketicilere fayda saglamakla kalmaz, aym
zamanda i1s diinyasmma da yarar saglar: Arastirmalar, miisterilerin tek kanalli bir

perakendecinin aksine bir ¢ok kanalli perakendeci tlizerinden satin alirken iki kattan



fazla harcama yaptigini1 ve genellikle daha sadik olduklarin1 gostermektedir. Bu, satin

alma kolaylig1 ve tirlinlerin daha genis kullanilabilirliginden kaynaklanabilir.

Miisteriler genellikle internette arastirma yapiyor ve daha sonra magazalarda
aligveris yapiyor, magazalara goz atiyor ve ardindan diger segenekleri ¢evrimici
artyorlar. Uriinlere yonelik ¢evrimici miisteri arastirmasi, ozellikle yiiksek fiyath
iriinler i¢in oldugu kadar, bakkaliye ve makyaj gibi tiikketim mallar i¢in de
popiilerdir. Tiiketiciler, iirtin bilgilerini aramak, fiyatlar1 karsilastirmak ve anlagmalar

ve promosyonlar aramak i¢in Internet'i giderek daha fazla kullantyor. [ 53]

Dijital cagda kullamim. Markalarin elektron pazarlama faaliyetlerini pazarlama
cabalarina fayda saglamak i¢in kullanabilecegi c¢esitli yollar vardir. Elektron
pazarlamanin dijital c¢agda kullanimi sadece markalarin {iriin ve hizmetlerini
pazarlamasina izin vermekle kalmaz, ayn1 zamanda miisterilerin 7/24 hizmet sunarak
miisterilerine kendilerini desteklediklerini ve deger verdiklerini hissetmelerini saglar.
Sosyal medya etkilesiminin kullanimi, markalarin miisterilerinin hem olumlu hem de
olumsuz geri bildirimlerini almasini saglamanin  yani1 sira, hangi medya
platformlariin onlar i¢in iyi calistigim1 belirlemelerine olanak tanir. Bu nedenle,
online pazarlama, markalar ve igletmeler i¢in artan bir avantaj haline gelmistir.
Tiketicilerin sosyal medya kaynaklari, bloglar ve web siteleri araciligiyla bir iiriin
veya marka ile ilgili deneyimleri hakkinda geri bildirim géndermesi artik yayginlasti.
[25] Isletmelerin, sosyal medya kanallar1 araciligiyla miisterileriyle dogrudan iletisim
kurabilmeleri ve uygun sekilde aldiklar1 geri bildirimleri yonetebilmeleri icin bu

konusmalar1 kullanmalari ve tesvik etmeleri gittikce popiiler hale gelmistir.

Agiz iletisimi ve kisiler arasi diyalogun sozciigli, dogrudan sirketten
gonderilmedigi ve bu nedenle planlanmadigi i¢cin miisteriler tizerinde daha biiytik bir
etkiye sahiptir. Miisterilerin diger miisterilerin deneyimlerine giivenme olasiligi daha
yiiksektir. Ornekler, sosyal medya kullanicilarinin belirli markalari ve bayileri
vurgulayan gida irilinlerini ve yemek deneyimlerini paylasmalar1 olabilir.

Arastirmacilarin, sosyal aglar i¢inde gidayla ilgili deneyimlerin fotograflarini
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yaymladiklar1 ve iriinler i¢in T{cretsiz reklam sagladiklarin1 g6zlemledikleri,

Instagram {lizerinde yapilan bir ¢alismada belirtilmistir.
Marka bilinirligi

Erisim kolayhgi. Temel amag, elektron pazarlama miisterilerinin ilgisini ¢ekmesi
ve dijital ortamin servis ve teslimati yoluyla marka ile etkilesim kurmalarina izin
vermektir. Dijital iletisim kullanimiyla bilgilerin hizli bir sekilde erisilmesi kolaydir.
Internete erisimi olan kullanicilar, Facebook, YouTube, Forumlar ve E-posta gibi pek
cok dijital araci kullanabilir. Sayisal haberlesme sayesinde, bilginin kimsenin
herhangi bir kimseye bakmadan, diinyanin herhangi bir yerindeki insan tarafindan
hizlica degistirilebildigi bir Cok-iletisim kanali olusturur. Onlar Sosyal ayrimcilik,
yiiz yiize iletisim eksikliginden ve bilginin genis kitlelere tercih edilmesinden dolay1
secici bir seyirciye donlismemesi nedeniyle sosyal ortamlarda higbir rol oynamaz. Bu
etkilesimli doga, tiiketicilerin hedef kitlenin markayla ilgili sorular sorabildigi ve
geleneksel pazarlama bigimlerinin sunamayacagi aliskanligi kazanabildigi bir

konusma olusturmasini saglar.

Rekabet avantaji. Internet platformlarmi kullanarak isletmeler gesitli yollarla
rekabet avantaji yaratabilirler. Elektron pazarlamanin maksimum potansiyeline
ulagsmak icin sirketler sosyal medyay bir bilgi kanali olusturmak icin ana araci olarak
kullanmaktadir. Bu sayede bir isletme, miisterilerinin davranis kaliplarin1 ve
ihtiyacglartyla ilgili geri bildirimleri belirleyebildikleri bir sistem olusturabilir. Bu
igerik, firma ile uzun siiredir iliskide olan ve nispeten az aktif olan sosyal medya
kullanicilar1 olan tiiketiciler lizerinde daha biiyiik bir sikintiya sahip oldugunu
gostermistir. Buna baglhi olarak, bir sosyal medya sayfasi olusturmak, yeni
tiikketicilerle mevcut tiiketiciler arasindaki iligki kalitesini ve marka tutarliligimi
marka bilinirligini artirarak tiiketiciler icin Marka Farkindalik Piramidi'ni artiracaktir.
Uriin imgelerinde tutarsizlik bulunsa da, basarili bir sosyal medya varligim
siirdiirmek, bir isletmenin iki yonlii bir bilgi akist olusturarak etkilesimlerde tutarl

olmasint gerektirir; Firmalar, igeriklerini bu kanaldan alinan geribildirimlere
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dayandiriyorlar, bu da internetin kiiresel niteliginden dolay1r ¢evrenin dinamik
olmasmin bir sonucudur. Elektron pazarlamanin etkin kullanimi, geleneksel
pazarlama araglariyla iliskili olarak nispeten disiik maliyetlere yol acabilir:
indirgenmis harici servis maliyetleri, reklam maliyetleri, promosyon maliyetleri,
islem maliyetleri, arayiliz tasarimi maliyetleri ve kontrol maliyetleri azalmasina

yardim eder.[19]

Dijital pazarlama, farkli paydaslar arasinda kurulan bir ag araciligiyla iliskilerin
olusturuldugu ve siirdiiriildiigii blog, sosyal medya ve ¢evrimigi topluluklar gibi ¢cok
sayida aktiviteyl kusatmaktadir. Dijital pazarlama, bilgi edinme, tutumlar, marka
bilinirligi, satin alma davranisi, goriis ve satin alma sonrasi iletisim ve degerlendirme
de dahil olmak {izere tiiketici davranisinin ¢esitli yonlerini manipiile etmede onemli
bir faktor haline gelmistir; Nihayetinde satiglarin artmasina yol agiyor. Daha fazla

sirket pazarlama ve satis i¢in sosyal medya kullaniyor .

Son gelismeler ve stratejiler. Geleneksel pazarlamada meydana gelen en biiyiik
degisikliklerden biri "dijital pazarlamanin ortaya ¢ikisi", bu da geleneksel
pazarlamadaki bu blyiik degisiklige uyum saglamak i¢in pazarlama stratejilerinin

yeniden canlandirilmasina yol agti.

Elektron pazarlama siirekli gelisen ve hizli degisen teknolojiye bagli oldugundan,

dijital pazarlama gelismelerinden ve stratejilerinden ayni 6zellikler beklenmelidir.

Segmentasyon: hem is diinyasindan hem de is diinyasina yonelik sektorlerde belirli
pazarlari hedeflemek i¢in dijital pazarlamada segmentasyona daha fazla

odaklanilmustir.

Etkili pazarlama: Etkilenenler olarak bilinen ilgili topluluklarda 6nemli diigiimler
belirlenir. Bu, dijital hedeflemede 6nemli bir kavram haline geliyor. Pek c¢ok
tiniversite simdi, Masters diizeyinde, etkileyicilere yonelik etkilesim stratejilerine

odaklaniyor.
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Ozetlemek gerekirse, Elektron pazarlama, tiiketiciler tarafindan pazarlama
iceriginin aktif olarak aranmasi ile karakterize edilirken, pazarlamacilar alicilar
tarafindan aktif olarak aranan igerik olmaksizin mesaj gonderirken Push dijital

pazarlama gerceklesir.

Cevrimigi davramissal reklamcilik, bir kullanicinin ¢evrimigi etkinligiyle ilgili
bilgileri "belirli bir cihazda ve farkli, alakasiz sitelerde, tiiketicinin ilgi ve tercihlerine

uygun reklamlar yaymlamak i¢in" toplamaya yonelik bir uygulamadir. [7].

Isbirligi Ortami: Organizasyon, teknoloji servis saglayicis1 ve dijital ajanslar
arasinda ¢aba, kaynak paylasimi, yeniden kullanilabilirlik ve iletisimi optimize etmek
icin igbirlig1 ortami olusturulabilir. Ayrica, kuruluslar miisterilerini, onlara nasil
hizmet verilecegini daha iyi anlamalarina yardimci olmaya davet ediyor. Bu veri
kaynag1 Kullanici Tarafindan Olusturulan Icerik olarak adlandirilir. Bunlarin ¢ogu,
kurulusun insanlari, daha sonra sitenin diger kullanicilarn tarafindan degerlendirilen
fikirleri paylagsmaya davet ettigi sirket web siteleri araciligiyla edinilir. En popiiler
fikirler bir sekilde degerlendirilir ve uygulanir. Veri edinme ve yeni iriinler
gelistirmek i¢in bu yontemi kullanmak, kuruluslarin miisterileriyle olan iliskilerini ve
aksi takdirde gozden kagirilacak olan fikirleri tesvik edebilir. Kullanicinin gelistirdigi
icerik, dogrudan tiiketicilerden oldugu ve kurulusun reklam maliyetlerinden tasarruf

edebilecegi diisiik maliyetli reklamciliktir.

Veri odakli reklamcilik: Kullanicilar, miisteri yolculugunun yolunda gittikleri her
adimda cok fazla veri iiretir ve Markalar artik bu verileri, veriye dayali programatik
medya satin alma yoluyla bilinen kitlelerini etkinlestirmek i¢in kullanabilir.
Miisterilerin gizliligini aciga c¢ikarmadan, kullanicilarin Verileri dijital kanallardan
toplanabilir (Ornegin: miisteri bir web sitesini ziyaret ettiginde, bir e-posta
okudugunda, ya da markanin mobil uygulamasiyla etkilestiginde), markalar gercek
diinya miisteri etkilesimlerinden de veri toplayabilirler. Tugla ve har¢ magazalar gibi
ziyaretler ve CRM ve Satis motorlar1 veri kiimeleri gibi. Insanlara dayali pazarlama

veya adreslenebilir medya olarak da bilinen Veriye dayali reklamcilik, markalari
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sadik miisterilerini kitlelerinde bulmaya ve gercek zamanli olarak her miisterinin ani
ve eylemleriyle son derece alakali daha kisisel bir iletisim sunmaya tesvik ediyor.
[29] Stratejiye karar verirken bugilin 6nemli bir nokta, dijital araglarin tanitim

manzarasinin demokratiklesmesidir.

Yeniden pazarlama: Yeniden pazarlama, dijital pazarlamanin énemli bir rol oynar.
Bu taktik, pazarlamacilarin bir ilgi alan1 kategorisinde veya tanimli bir kitle oniinde,
genellikle web'de arama yapan kisiler olarak adlandirilan hedef kitleleri
yayinlamalarina izin verir, belirli {iriin veya hizmetleri aramis veya bir amag i¢in bir

web sitesini ziyaret etmislerdir.

Oyun reklami: Oyun reklamlari, bilgisayar veya video oyunlarinda bulunan
reklamlardir. Oyun i¢i reklamciligin en yaygin 6rneklerinden biri, spor oyunlarinda
goriinen reklam panolaridir. Oyun igi reklamlar da, oyun durumu sembolleri olarak
var olan silahlar, arabalar veya giyim gibi marka adi verilen iiriinler olarak

gorilinebilir.

Yeni dijital ¢cag, markalarin potansiyel olarak markalariyla ilgilenebilecek veya
onceki goz atma ilgi alanlarmma dayali olarak miisterilerini segici bir sekilde
hedeflemesini sagladi. Isletmeler artik sosyal medyay1, hedef araliginin gériinmesini
istedikleri yas araligini, yerini, cinsiyetini ve ilgi alanlarin1 segcmek i¢in kullanabilir.
Ayrica, miisterinin son arama ge¢misine dayanarak, internette "takip edilebilir",
bdylece benzer markalardan, iiriinlerden ve hizmetlerden reklamlar goriirler. [50] Bu,
isletmelerin, bildikleri ve en ¢ok fayda saglayacagini diisiindiikleri belirli miisterileri

hedeflemelerine olanak tanir.

Dijital medya, markalarin tiiketicilere iirlin veya hizmetlerini kisisellestirilmis bir
sekilde kullanmalarina yardimci olur. Cogu zaman etkisiz olan mevcut endiistri
uygulamalar1 olarak Ozetlenen alanlar, tiklamalara Oncelik vermek, arama ve
gosterimi dengelemek, mobil cihazlar1 anlama, hedefleme, goriintiilenebilirlik, marka

giivenligi ve gegersiz trafik ve capraz platform oOl¢limii. Bu uygulamalar nig¢in
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etkisizdir ve bu yonleri etkili hale getirmenin baz1 yollar1 asagidaki noktalarda

tartisilmaktadir.
Tiklamalarin onceliklendirilmesi

Tiklamalarin onceliklendirilmesi, tiklama reklamlarinin goriintiilenmesi anlamina
gelse de, 2016'da goriintiilii reklamlar i¢in "basit, hizli ve ucuz" oranlar avantajli olsa
da, ABD'de yalnizca ylizde 0,10'dur. Bu, bin tiklama reklamlarindan birinin alakali
olmasi dolayisiyla kiigiik etkisi oldugu anlamina gelir. Bu, pazarlama sirketlerinin,
gorintiilii reklamlarin etkinligini degerlendirmek i¢in sadece tiklama reklamlarini

kullanmamasi gerektigini gostermektedir.

ARAMA VE GORUNTULEMEYI DENGELEME. Online gériintiilii reklamlar
icin arama ve goriintiilemeyi dengeleme Onemlidir; Pazarlamacilar son aramaya
bakma egilimindedir ve tiim etkinligi buna gore nitelemektedir. Bu, tiiketicinin
zihninde marka degeri olusturan diger pazarlama c¢abalarin1 géz ardi eder. ComScore,
elektron ekran pazarlamasinin, tcretli arama ile Kkarsilagtirildiginda veya
konumlandirildiginda giiclii yonler yarattigi yiizlerce ¢ok kanalli perakendecinin
tirettigi ¢evrimigi veriyi kullanarak belirlendi. Bu nedenle, bir kullanici bir goriintiilii
reklami tikladiginda, sirketin ana sayfasini degil agilis sayfasini acar. Bir acilis
sayfasinin, genellikle bu sayfanin 6tesini aramak i¢in miisteriyi ¢ekmek i¢in bir seyler
vardir [56]. Yaygin olarak pazarlamacilar, bir arama reklama maruz kalan kisiler
arasinda artan satiglar goriir. Ancak, bir goriintiilii reklam kampanyasiyla, bir arama
kampanyasina kiyasla kag¢ kisinin erisebilecegi gercegi diisiiniilmelidir. Goriintiilii
arama kampanyalariyla sinerji olarak diisiiniiliirse, ¢ok kanalli perakendeciler daha
fazla erisime sahiptir. Genel olarak, hem arama hem de goriintiilleme o6zellikleri,
gorlintiilii reklam kampanyalar1 marka i¢in farkindalik olustururken degerlenir.
Boylece, bir arama kampanyasi yiiriitilirken daha fazla kullanicimin bu dijital

reklamlar1 tiklamasi muhtemeldir.

Mobil Cihazlari Anlamak: Mobil cihazlarin anlagilmasi elektron pazarlamanin

onemli bir yoniidiir, ¢iinkii artik akilli telefonlar ve tabletler tiiketicilerin ¢evrimici
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oldugu zamanin biiyilkk kismindan sorumludur. Uygulamalar, pazarlamacilar i¢in
biiyiik bir firsat saglarken, ilk olarak uygulamanin indirilmesi gerekiyor ve ikincisi de
aslinda kullanicinin bunu kullanmasi gerekiyor. Bu, akilli telefon uygulamalarinda
harcanan siirenin yarisi, en ¢ok kullanilan uygulamadaki bireylerde ve zamanlarimin
yaklasik% 85'inin ilk dort puanlanan uygulamalarda gerceklestigi kadar zor olabilir.
Mobil reklamcilik ¢esitli ticari amaglara ulasmada yardimci olabilir ve tiim ekranin
ele gecirilmesi nedeniyle etkilidir ve ses veya durumun biiyiik olasilikla kabul
edilmesi muhtemeldir; mesaj goriilemeyecek ya da miidahaleci olarak
diisiiniilmemelidir. Mobil cihazlarda kullanilan dijital medyanin dezavantajlari, sinirh
yaratici yetenekler ve erisime de sahiptir. Kullanicilarin iirtin bilgilerini segcme hakki,
dijital medya esnek bir mesaj platformu olusturma ve dogrudan satis potansiyeli gibi

bir¢cok olumlu yonii de vardir.

Televizyon ve radyo endiistrileri, dijital ve diger teknolojik reklamlarla rekabet
eden elektronik medyadir. Ancak televizyon reklamciligi, dijital teknoloji ile
platformdan gegebilmek icin dogrudan dijital reklamcilikla rekabet etmiyor. Radyo,
cevrimigi akis igeriginde ¢apraz platformlar araciligiyla da giic kazanir. Televizyon

ve radyo, farkl platformlarda seyirciyi ikna etmeye ve etkilemeye devam ediyor .

Hedefleme, goriintiilenebilirlik, marka giivenligi ve gecersiz trafik, elektron
reklamciligi savunmaya yardimci olmak i¢in pazarlamacilar tarafindan kullanilan
yonlerdir. Cerezler, masaiistii cihazlarda izleme araglar1 olan bir dijital reklam
bicimidir; Web tarayicilan tarafindan silinmeyi de igeren eksikliklerle, bir aygitin
birden fazla kullanicisi arasinda siralama yapamama, benzersiz ziyaretgiler i¢in yanlis
tahminler, erisimin asir1 olmasi, sikliklarin anlagilmasi, reklam sunuculariyla ilgili
sorunlar, cerezlerin ne zaman silinip silinmedigini ayirt edemeyen Tiiketiciler daha
once bir reklama maruz kalmamigslardir. Cerezlerden etkilenen yanligliklar nedeniyle
hedef pazardaki demografik ozellikler diisiik ve degiskenlik gostermektedir [58].
Elektronik pazarlamada etkilenen diger bir unsur, "goriintiilenebilir" veya reklamin
tikketici tarafindan gercekten goriiliip goriilmedigidir. Bir¢ok reklam bir tiiketici

tarafindan goriilmez ve hicbir zaman dogru demografik segmente ulagsamaz. Marka
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giivenligi, reklamin etik olmayan veya rahatsiz edici icerige sahip olmasi baglaminda
tiretilip Uretilmediginin baska bir konudur. Bir reklamin ortaya ¢ikmasi durumunda
sahtekarlig1 tanimak, pazarlamacilarin karsilastigl bagka bir zorluktur. Bu, premium
sitelerin hileli trafigi tespit etmede daha etkili olmasindan dolay1 gegersiz trafik ile

ilgilidir, ancak premium olmayan siteler bu kadar problemlidir

Planlama. Elektron pazarlama sistemi. Elektron pazarlama planlamasi, pazarlama
yonetiminde kullanilan bir terimdir. Daha genis dijital pazarlama sistemi igin dijital
pazarlama stratejisinin olusturulmasinin ilk agsamasini tanimlar. Dijital ve geleneksel
pazarlama planlamasi arasindaki fark, dijital tabanh iletisim araclar1 ve Sosyal, Web,
Mobil, Taranabilir Yiizey gibi teknolojiyi kullanmasidir .Bununla birlikte, her ikisi de

vizyon, sirketin misyonu ve kapsayici is stratejisiyle uyumludur.

Planlama asamalari. Dr Dave Chaffey'in yaklasimini kullanarak Dijital
Pazarlama Planlamasi (DMP) ii¢ ana asamaya sahiptir; Firsat, Strateji ve Aksiyon.
Basaril1 bir dijital pazarlama stratejisi uygulamak isteyen herhangi bir isletmenin
firsat, strateji ve eyleme bakarak planlarini yapilandirmasi gerektigini one stiriiyor.
Bu genel stratejik yaklasim genellikle durum degerlendirmesi, hedef belirleme,

strateji olusturma, kaynak tahsisi ve izleme asamalarina sahiptir.
1) Firsat

Etkili bir DMP olusturmak i¢in Oncelikle bir isletmenin, pazar alanini gozden
gecirmesi ve "SMART" (Spesifik, Olgiilebilir, Etkin, Ilgili ve Zamana Bagl)
hedeflerini belirlemesi gerekir. SMART hedeflerini, sirketin ve rakiplerin mevcut
kriterlerini  ve Kilit Performans Gostergelerini  (KPI) gozden gegirerek
ayarlayabilirler. KPI'lar i¢in kullanilan analitigin sirketin tiirii, hedefleri, misyonu ve

vizyonuna gore Ozellestirilmesi uygundur.

Sirketler, pazarlama ve satis firsatlarini, kendi erisim yollarin1 ve de tesvik edici
hizmetlerini gdzden gegirerek tarayabilirler. Bu onlarin rekabet avantajina sahip

olduklar1 anlamina geldikleri igin ortak pazarcilarin etkilerini ve marka iligkilerini
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analiz edebildikleri anlamina gelir. Firmay1 firsattan vazgecmek icin, sirket mevcut
miisterilerinin sahsiyetlerini 6zetlemeli ve bundan elektron pazarlama kabiliyetlerini
cikartabilecekleri bir yolculuk satin almalidir. Bu, su anda nerede olduklarini ve
elektron pazarlama stratejileri, yani emek, zaman vb. I¢in ne kadar kaynak
ayirabileceginin net bir resmini olusturmalart gerektigi anlamina gelir. Satin alma
yolculugunu 6zetleyerek, gelecekteki pazarlama firsatlarima yonelik bosluklar1 ve

biliylimeleri de fark edebilirler.
2) Strateji

Planli bir dijital strateji olusturmak icin, sirket dijital Onerilerini (tiiketicilere
sundugunuz iiriin) gozden gecirmeli ve dijital miisteri hedefleme teknikleri kullanarak
iletisim kurmalidir. Dolayisiyla, ¢evrimici deger Onerisini tanimlamalidirlar (OVP),

bu, sirketin ¢cevrimigi olarak ne sundugunu agikca belirtmesi gerektigi anlamina gelir.

Marka konumlandirma. Sirket ayrica hedef pazar segmentlerini ve kisileri segmeli
ve dijital hedefleme yaklasimlarini tanimlamalidir. Bunu etkili bir sekilde yaptiktan
sonra, ¢evrimici segenekler i¢in pazarlama karmasini gézden gecirmeniz onemlidir.
Pazarlama karmasi 4P - Uriin, Fiyat, Promosyon ve Yer icermektedir. Baz
akademisyenler, geleneksel 4P'ler Pazarlama Siireci, Yer ve Fiziksel goriiniimiine,

pazarlamanin 7P'sini olusturan ii¢ ek 6ge ekledi.
3) Eylem

Uciincii ve son asamada firmanin bir biitce ve ydnetim sistemi kurmasi; Bunlar,
tiim dijital platformlarda ulasilan izleyici gibi Ol¢iilebilir temas noktalart olmalidir.
Dahasi, pazarlamacilar biit¢ceyi ve yoOnetim sistemlerinin sirketin 6denmis, sahip
olunan ve kazanilmis medyay1 entegre etmesini saglamalidir. Elektron pazarlama
planin1 onayladiktan sonra, planlanan dijital iletisim formati (6rn. Gantt Chart),
sirketin i¢ operasyonlart boyunca kodlanmalidir. Bu, kullanilan tiim platformlarin,
elektron pazarlama stratejisinin basarili agsamalar1 i¢in birbiri ile uyumlu olmasini ve

birbirini tamamlamasini saglar.
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1.3. ELEKTRON PAZARLAMANIN AVANTAJLARI .

Elektron Pazarlama, isletmelerde modern teknolojilerin katilimindan sonra
sirketler i¢in daha popiiler ve canli hale geldi. Bugiin pazarlamacilar, pazarlama
stratejilerini ve 13 hedeflerini planlarken dijital pazarlamanin avantajlarimi ve
dezavantajlarin1 g6z onlinde bulundurmali ve analiz etmelidir. Dijital Pazarlamanin

bazi1 avantajlar1 asagidadir:

Elektron pazarlama fikri, tiiketici ile kurum arasindaki genel iletisimde ¢ok 6nemli
bir konu olabilir. Bu, dijital pazarlamanin bir seferde ¢ok sayida potansiyel tiiketiciye
ulasabilmesinden kaynaklanmaktadir. Elektron Pazarlama, sirketlerin ayni1 anda ¢ok

sayida potansiyel tiiketiciy1 hedef almalari icin etkili bir iletisim yoniidiir.

Elektron pazarlamanin bir diger avantaji da reklamlar istedikleri zaman veya
herhangi bir yerde hedef miisteriler i¢in daha erisilebilir hale getirir. Tiketicilerin
dogrudan markasina ve dogrudan reklami yapilan iirline maruz kalmalaridir. Reklami

acikliga kavusturmak kolay oldugu i¢in her zaman her yerden erisilebilir.

Ancak, elektron pazarlama ile bu tarz bir strateji i¢in bazi aksilikler var.
Tanimlanan en 6nemli geri ¢ekilme, Elektron pazarlamanin internete biiyiik 6l¢iide
bagli olmasidir. Bu, internetin belirli alanlarda erisilebilir olmamasina veya

tiikketicilerin zayif internet baglantisina sahip olabileceginden bir gerileme olarak

kabul edilebilir.

Elektron pazarlamanin Internet'e yiiksek oranda bagimli olmasmin yani sira, bir
cok karmasaya maruz kalmasidir, bu yiizden pazarlamacilar reklamlarinin dikkat
cekmesini zorlastirabilir ve tiiketicilerin bir kurulus imajiyla ilgili konusmalar

baslatmasini saglayabilir.

Elektron pazarlama biiylimeye ve gelismeye devam ederken, markalar teknolojiyi
ve Internet'i kullanmanin basarili bir yolu olarak miisterileriyle iletisim kurmanin

avantajlarindan yararlaniyor ve kimlerin etkilesimde bulunabilecegini ve bu sekilde
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nasil ilerlediklerini 6grenmelerini sagliyor. Bununla birlikte, bir isletmenin ona ne
kadar bagh oldugu ile ilgili sikca bakilmamasi gereken dezavantajlar vardir.
Pazarlamacilarin pazarlama stratejilerini ve is hedeflerini g6z 6nlinde bulundurarak
dijital pazarlamanin hem avantajlarii hem de dezavantajlarmi dikkate almalari

Oonemlidir.

Elektron pazarlamanin bir avantaji, erisimin o kadar biiyiik olmasidir ki, sahip
olabilecegi cografi erisim iizerinde herhangi bir sinirlama yoktur. Bu, sirketlerin
uluslararas1 hale gelmesine ve miisterilerinin, bulundugu iilkeden bagka bir iilkeye
yayilmasinit saglar. Elektron Pazarlama, dogrudan reklam yapilmasini saglar ve bir
irlin veya marka hakkinda farkindalik yaratir. Online Pazarlama, sirketlerin
uluslararasi olarak reklam yapmasim1 ve miisteri sinirlarint cografi sinirlar disindaki

diger tilkelere ulastirmasini saglar.

Elektron pazarlamanin popiilerligi ve yetenekleri nedeniyle, miisteriler,
magazalarin sinirlarin 6tesine gecip gegmedigine her an (7/24) ¢evrimigi aligveris
yapmak icin daha uygun hale gelmistir. Daha once de belirtildigi gibi, teknoloji ve
internet glinde 24 saat, haftada 7 giin haftada bir hizmet sunmanin yani sira, tiim giin
boyunca, o giinlin veya gecenin herhangi bir saatinde ¢evrimi¢i alisveris
yapabilmelerini sagliyor. Bu, perakendecilerin bunlari kullanmalar1 ve miisterileri
magazadan c¢evrimi¢i magazasina yonlendirmeleri igin biiylik bir avantajdir. Ayrica,
dijital pazarlamanin popiilaritesi ve kabiliyetleri nedeniyle sirketlerin sadece bir
outlet veya magazaya sahip olmak yerine ¢evrimici ortamda olmalar1 i¢in bir firsat

yaratti.

Bir bagka avantaj da dijital pazarlamanin, isletmelerin dijital pazarlama {izerinde
calisip calismadigr ve ilgili faaliyet ve konugsma miktar1 gibi, pazarlamanin ulastig

erisimi bilmelerine olanak tantyacak sekilde dl¢iilmesinin kolay olmasidir.

Hedef kitlelerine ulasmak igin Internet alanimi kullanan markalar ile; Dijital
pazarlama da 1yi bir kariyer segenegi haline gelmistir. Bugiin sirketler dijital

pazarlama stratejilerinin uygulanmasina asina olan bireyleri ise almak i¢in daha fazla
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caba harcryor ve bu da akisi, ilham veren kurumlar arasinda tercih edilen bir se¢enek

haline getirdi ve Dijital Pazarlama'da profesyonel kurslar agti.

1.4. ELEKTRON PAZARLAMANIN DEZAVANTAJLARI

Elektron Pazarlama, baz1 smirlamalar ve engellerle karsilasan isletmeler igin bir

genisletme aracidir. Bu simirlamalardan bazilar agsagida tanimlanmis ve tartisilmistir:

Dijital reklamcilifin dezavantaji ayni dijital pazarlama stratejilerini de kullanan
¢ok sayida rakip iiriin ve hizmettir. Ornegin, belirli bir sirketten belirli bir iiriinii
cevrimici bir sekilde aradiginda, benzer bir sirket c¢evrimi¢i olarak hedefli
reklamciligi kullaniyorsa, miisterinin ana sayfasinda goriinebilir, boylece miisterinin
daha ucuz bir fiyat veya daha iyi bir kalite icin alternatif segencklere bakmasi

saglanir. Ayni iirlinii veya c¢evrimigi istediklerini bulmanin daha hizli bir yoludur.

Baz1 sirketler, web sitelerinde ve sosyal medyada sahtekarlik olarak kabul
edilebilecek reklam miktarindan dolayr bazi tiiketicilerin internete giivensiz
olmasindan dolay1r miisteriler tarafindan olumsuz bir sekilde tasvir edilebilir. Bu
onlarin 1majin1 ve itibarimi etkileyebilir ve onlart diiriist olmayan bir marka gibi

goriinmelerini saglayabilir.

Bir bagka dezavantaj ise, bireysel veya kiiclik bir grup insanin bile yerlesik bir
markanin imajina zarar verebilmesidir. Ornedin, Dopplegnager, marka karsiti
aktivistler, blog yazarlar1 ve kanaat Onderleri tarafindan yayilan belirli bir marka
hakkinda bir resmi onaylamamak i¢in kullanilan bir terimdir. Doppelganger kelimesi
iki Alman kelimesi Doppel (double) ve Ganger (walker) 'in birlesimidir, bu nedenle
double walker anlamma gelir veya Ingilizce'de oldugu gibi ego degistirir. Genel
olarak marka, miisterileri i¢in duygusal olarak ¢ekici bir goriinlim yaratiyor. Ancak
bazilar1 bu imgeye katilmiyor ve bu goriintii tizerinde degisiklikler yapiyor ve komik
ya da alayci bir sekilde sunuluyor, dolayisiyla marka imajin1 garpitiyor, dolayisiyla

bir Doppelganger imgesi, blog ya da igerik olusturuyor.
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Elektron pazarlama durumunda diger iki pratik smirlama goriilebilir. Bir, dijital
pazarlama belirli {iriin kategorileri i¢in yararlidir, yani sadece dijital {iriinler yoluyla
tiketim mallar1 {retilebilir. Endistriyel {iriinler ve eczacilik friinleri dijital
kanallardan pazarlanamaz. Ikincisi, dijital pazarlama sadece satin alma yetkisine /

giicline sahip olmayan miisterilere yonelik bilgileri yaymaktadir.
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IKINCI BOLUM
E-PAZARLAMA TAKTIKLERI
2.1. MUSTERI ODAKLI PAZARLAMA YONTEMLERI.

Internet ortaminda isletmelerin kendi faaliyyetlerini davam etdirmeleri i¢in bir kag
parametre var ki gdz oniinde bulundurmalari gerekiyor.Isletmeler igin bu
parametrelerden en Onemlisi {iriin ve faaliyyet alam1 agisindan kendilerine uygun
bildikleri internet kanalin1 se¢ip belirlemekdir. Tabii bu zamanda dikkat edilmesi
gereken bir ¢ey vardir ki, bu da se¢ilen kanalin yeni ve eski miisterilere olumsuz etki,
diigiince vermemesidir. Oncelik teketiciyle aradaki iletisimin giivenirligine
verilmelidir. Internette marka olusturmak, hedef kitleye ulasmak ve pazarlama
kanallarin1 belirlemek i¢in pazarlama stratejisine ihtiya¢ duyulmaktadir, eger e-
ticaret sitesi icin etkin bir pazarlama stratejisi olusturulmazsa yapilan tiim calismalar

zaman kayb1 ve israfa neden olabilmektedir.[6 , 5.147]

Yaradilmis olan sitenin farkli pazarlama aktiviteleri kullanilarak desteklenmesi

markanin bilinirliginin artmasina yardim ediyor.

Aralarinda ¢ok ciddi bir fark olmasa da ince bir ¢izgiyle pazarlama yontemleri
ikiye ayrilmistir bunlardan ilki miisteri odakli digeri ise toplum odakli pazarlama
yontemleridir. Miisteri odakli pazarlama yontemleri web siteler, e-postayla yapilan
pazarlama ve arama motorlari optimizasyonu olmakla 3 yere boliiniiyor. Miisterilerle
birebir iletisim kurularak ve dogrudan satis amagiyla yapilan pazarlama yontemleri
misteri odakli oluyor. Onda trafik bilgileri, geri doniis, tiklamalar , satisa donen
aktivite bilgileri kolay takip edilebilmekte ve belirlenebilmektedir. Miisteri odakl
pazarlama yOntemleri internetin ilk yarandigi zamanlardan var oldugu i¢in hatta en
yeni internet iiyesi bile onlar biliyor. Sirketler icin genis teketici kitlesine ulasmak
icin bu yontemleri kullanmak hayati dnem tasiyor. Tiiketicilerin de aliskanlinlarini
gdz 6niinde bulundurursak eger bu yontemler en kolay ulasilan yontemlerdir.Internet

kullanan her kes su an her hangi bir web siteyi ziyaret ediyor ayn1 zamanda e- posta
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kullaniyordur. Bagska bir 6rnek GOOGLE arama motoru hi¢ kullanmamis internet
ziyaretcisi varmidir? Her hanhi bir isletmenin sitesine giren ziyaret¢i ya o sitede
isletmeyle ilgili bilgi almaya yada sunulan hizmet ve ya lriinii daha da yakindan
tanimak i¢in giriyor yani ziyaret¢i her hangi internet kullanicisindan daha fazla
potensiyel miisteridir. Ayni zamanda arama motorlarindada her hangi bir iirlinii
arayan internet kullanicis1 igin de ayni seyi sdyleye biliriz. Ozellikle web siteleri ve
epostalar isletme hakkinda ¢ok fazla bilgiyi tiiketiciye sunabilme olanagina sahipken,
diger kanallarda yapilan aktivitelerde tiiketiciye sunulan icerik veya reklam igin

ayrilan yerler, isletmelerin biitgesi ile dogru orantili olabilmektedir. [5, 5.103 ]
2.1.1. WEB SITESI

Web sitesi dedigimizde akila 6zel grafik yazilimlarla programlamanin bir araya
gelmesi sonugu yaranan tanitim, isve reklam ofisleridir. Bu, c¢ok kullanish, az
maliyyetli satis amagli oluyor ve mal sunumundan elektronik subeye kadar farkli
ozelliklerle kurula biliyor. Sitelerde istenilen sayfaya gecilebilindigi gibi,
hipermetnler yani 6zel linkler yardimiyla siteden baska bir siteye de gecis yapa bilme
imkan1 vardir. Web sitelerin iceriginde resim, video, animasyon gibi ozelliklerin
olmasinin yardimiyla site daha ¢ok dikkat ¢ekici hale getiriliyor.Ayn1 zamanda veri
tabani yazilimlar1 da Web sitelerde mevcut ki buda ziyaretcinin daha ¢ok urun ve ya

hizmeti taniyip bilgi almasina yardim ediyor

Site sahipleri izleme, gerekli verilerin saklanmasi igin g¢esitli hizmetler
sunuyorlar.Aslinda arama motoru, sosyal medyalar Web tabanli e-posta bunlar hepsi
web sitedirler fakat bu kisimda miisteriler ile iletisim kurmak i¢in kurumsal tanitim
maksatli Web sitelerden bahs edecegiz. Cagdas zamanda isletmelerin sanal alemde
kendilerini temsil etmek i¢in kullandiklar1 Web siteleri yaratmak hem ¢ok rahat ve
ayn1 zamanda diisiik masraflidir. Ama bu kolayliga ragmen 6nemi ve giicii etkili bir
bicimde ¢ok olan pazarlama kanalidir. Goriiniimti, tasarimi ve igerisindeki bilgilerle
kurumsal siteler bir firmanin sanal ortamdaki ofisi olmakla onu internet ortaminda

temsil ediriyor.
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Bir iiriinii ve ya hizmeti satin almak isteyen tiiketici ihtiyacin1 6demek icin 6
asamani kendinde barindiran bir siireci takip eder ki onlar: farkindalik, bilgilenme,
begenme,tercih etme, ikna ve satin almadir.Herhangi bir {iriin ve ya hizmet dikkatini
cekdiginde tiiketicinin ilk olarak yaptig1 onu web sitede aramaktir. Tabiiki ihtiyaginin
ne oldugunu belirlemis biri arama motorlarim1 kullanarak arama yapiyor, gordiigii bir
reklam linkine tiklaya her hangi birinden tavsiye ala ve ya ona yollanmis eposta linki
yardimin kullanarak yukarida saydigimiz satin alma siirecleri olan farkindalik, bilgi

edinme, begenme ve tercih agsamalarini tamamliyor.

Sitelerin ise amaci liriin ve ya hizmet almak isteyen tiiketiciye diger iki asamay1 da
tamamlayip satin almay1 bitirmekte yardim ediyor. Bunu siteye liye olarak, 6deme
yaparak ve ya bagis yaparak hayata gecire bilir. Tabiiki hep iirlin satin alinacak diye
bir zorumluluk yok ama miisteri bir sekilde bu Web siteye girmisse demek ki, iiriin
onun dikkatini ¢gekmis ve tartismasiz bir durum ki, bu da tek yonlii medyanin bir adim
yakin1 demek. En Onemli meseleyse Web siteye bakanlarin ziyaretden sonra ne

yapacagidir.

2.1.2. ARAMA MOTORLARININ OPTIMIZASYONU

Basit bir sekilde sdylersek SEO, sitenin goriiniirliiglinii ve arama motoru sonuglari
sayfalarindaki igerigini saglamak i¢in kullanabileceginiz tiim ydntemler i¢in bir
terimdir. Son yillarda dijital pazarlamay1 incelerken, “SEO 6ldi” ifadesiniyle
karsilasmisiz. Ancak, hicbir sey yalandan baska bir sey olamaz. Arama Motoru
Optimizasyonu, on yildan fazla bir siiredir arama motoru aramalarinda bulunmanin
can damari olmustur ve gelecek yillar i¢cin 6nemli olmaya devam edecektir. SEO'nun
“0li” kismi, arama motorlarinin siralama siteleri i¢in kullandigr sinyalleri manipiile
etmeye c¢alistyor. Son yillarda, Google ve diger arama motorlari, bu manipiile edilmis
sinyallere dikkat ¢cekmis ve manipiilasyonun etkisini en aza indirmek ve / veya bu

uygulamalari, 6zellikle fazladan kullanan siteleri cezalandirmak ig¢in ¢aligmustir.
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Internet {izerinden 2016 yilinda internet erisimindeki haberlerin masaiistii cihaz
sayisinin oniine gegmesiyle hi¢ kimse sasirmadi - bu trend devam etti ve uzun yillar

devam edecek.

Cogu kullanict mobil cihazlara erisemeyen sitelere girer girmez orayi terk eder.

Insanlar telefonda 3 saniyeden fazla yiiklenen sayfaya girmek istemiyor.

Ancak mobil optimizasyon nedir? Milyonlarca insan her giin mobil cihazlar ve
tabletler araciligiyla web sitelerini ziyaret ederken, bir¢ok site hala bu cihazlar i¢in
tasarlanmamistir. Kullanigh tasarim, sayfalarin boyut, yap1 ve hizinin mobil cihazlar
icin ayarlandig1 anlamina gelir. Sitenin mobil optimizasyonu asagidaki faktorler

kullanilarak kontrol edilebilir:

- Flash Kullanim: Birgok mobil cihaz flash oyunlar1 oynatamaz. Bu nedenle,
daha gelismis uygulamalarin kullanilmasi tavsiye edilir.

- Sabit boyutlar: Bilgisayarinizda ve telefonunuzda sayfa genisligi degismeden
kalirsa, sitenizin tasarimi mobil cihazlar i¢in diizenlenmez.

- Yaz tipi boyutu: Yaz tipi ayni1 boyuta sahip olmalidir, bdylece metni okumak
i¢in sayfay1 birkag¢ kez biiyilitmeniz gerekmez.

- Igerik boyutu: Yaz tipi okunabilir, ancak makalenin pencereye sigmamasi ve
ekranin tekrar tekrar okunmasi gerekiyorsa, sitenin mobil optimizasyona ihtiyaci
vardir.

- Dokunma elemanlarina yakinhk: Sahadaki bir 0geye tiklamaya
calistigimizda, parmagimiz diger 6gelere dokunuyor, bu parmaklarimizin hatasi degil,

sitenin mobil aygita uygun sekilde ayarlanmasidir.

Arama motoru pazarlamacihigi (SEM), Arama Motoru Pazarlamasi (SEM),
cesitli cevrimigi reklamcilik ¢abalarimi1 tanimlamak ic¢in kullanilan bir terimdir. SEO
gibi, sitenizi kullanicilarimizin ilgisini ¢ekecek teklifleri onlara c¢ekecek sekilde
cekmek i¢in kullanilir. Arama motoru sonu¢ sayfalarinda goriiniirliiklerini artan
ticretli reklamlar yoluyla artirarak web sitelerinin tanitimini igeren bir online

pazarlama seklidir.[35] SEM, tiklama basina 6deme (PPC) listelerini artirmak igin
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arama motoru sonug sayfalarinda daha yiiksek bir siralama elde etmek amaciyla web
sitesi igerigini ve site mimarisini ayarlayan veya yeniden yazan arama motoru

optimizasyonunu (SEO) igerebilir [24]

Internet'teki sitelerin sayis1 1990'larin ortasindan sonlarina dogru arttik¢a, arama
motorlar1 insanlarin bilgileri hizli bir sekilde bulmalarina yardimci olmaya basladi.
Arama motorlari, Open Text'in 1996'da ve ardindan Goto.com'un 1998'de sundugu
tiklama basina 6deme programlari gibi hizmetlerini finanse etmek i¢in is modellerini
gelistirdi. Goto.com daha sonra adin1 2001'de Overture olarak degistirdi. , Yahoo !
tarafindan satin alindi 2003 yilinda, artik Yahoo! araciligiyla reklamverenler icin
licretli arama firsatlar1 sunuyor. Google ayrica, Google AdWords programi
araciligiyla 2000 yilinda arama sonuglar1 sayfalarinda reklamlar sunmaya bagladi.
2007'ye gore, tiklama basina 6deme programlari, arama motorlar1 i¢in birincil para
kazananlar [49] oldu. Google'in hakim oldugu bir pazarda, Yahoo! ve Microsoft bir
ittifak olusturma niyetini agikladi. Yahoo! Microsoft Search Alliance, Subat 2010'da
ABD ve Avrupa'da diizenleyicilerden onay aldi.

Arama motoru optimizasyonu danigmanlari, isletmelerin arama motorlari
tarafindan sunulan reklam firsatlarin1 6grenmelerine ve kullanmalarma yardimei
olmak i¢in tekliflerini genisletti ve arama motorlar1 araciligiyla pazarlama ve
reklamciliga odaklanan yeni ajanslar ortaya c¢ikti. "Arama motoru pazarlamasi"
terimi, arama motorlarinda tcretli girislerin yonetilmesi, sitelerin dizinlere
gonderilmesi ve isletmeler, organizasyonlar i¢in ¢evrimig¢i pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi gibi faaliyetlerin yelpazesini kapsayacak sekilde 2001 yilinda [24]

Danny Sullivan tarafindan popiiler hale getirildi.

Yontemler.Arama motoru pazarlamacilifi, web sitelerini optimize etmek icin en

az bes yontem kullanir.

1.Anahtar kelime arastirma ve analizi ii¢ "adim" igerir: sitenin arama motorlarinda
dizine eklenmesi, site ve iriinleri icin en alakali ve popiiler anahtar kelimelerin

bulunmasi ve bu anahtar kelimelerin sitede olusturulacak ve doniistiiriilecek sekilde
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kullanilmasi. Anahtar kelime analizi ve arastirmasinin takip edici etkisi, arama
algilama etkisidir. [ 31] Arama algisi etkisi, bir markanin arama sonuglarinin, baslik
ve meta etiketler, site dizine ekleme ve anahtar kelime odagi dahil olmak iizere
tiikketici algis1 iizerindeki tanimlanmis etkisini tanimlar. Cevrimici arama genellikle
potansiyel tiiketiciler / miisteriler i¢in ilk adim oldugundan, arama algis1 etkisi her

bireyin marka izlenimini etkilemektedir.

2.Web sitesi popiilerligi ya da bir web sitesinin arama motorlarinda ne kadar var
oldugu, arama motorlar1 tarafindan indekslenen sitenin sayfa sayist (doygunluk) ve
sitenin kag tane geri doniisiimii (popiilerlik) ile analiz edilebilir. Kullanicilarin aradigi
anahtar kelimeleri icermesi ve arama motoru siralamalarinda yeterince yiiksek bir
siralama saglamalar1 i¢in sayfalar gerektirir. Cogu arama motorlar1 siralama
algoritmalarinda bir ¢esit link popiilaritesi igerir. Doygunlugun cesitli yonlerini ve
baglant: popiilerligini dlgen baslica araglar sunlardir: Baglanti Popiilerligi, En Iyi 10
Google Analizi ve Marketleap Link Popiilerligi ve Arama Motoru Doygunlugu.

3. Web analitik araglart ve HTML dogrulayicilar da dahil olmak iizere arka ug
araclari, bir web sitesinde ve ziyaretgilerinde veri saglar ve bir web sitesinin
basarisinin Ol¢iilmesine izin verir. Basit trafik sayaclarindan, gilinliik dosyalariyla
calisan araglara ve sayfa etiketlemeyi temel alan daha karmasik araglara kadar genis
bir yelpazeye sahiptirler. Bu araglar, dontistimle ilgili bilgi saglayabilir. EBSCO
tarafindan kullanilan {i¢ ana ara¢ vardir: (a) giinliik dosyasi analiz araci: NetiQ
tarafindan WebTrends; (b) etiket tabanli analitik arag: WebSideStory's Hitbox; ve (c)
islem bazli ara¢: Tealeaf RealiTea. Dogrulayicilar, web sitelerinin goriinmez
kistmlarini kontrol ederek, potansiyel sorunlart ve bir¢ok kullanilabilirlik konusuna
dikkat ceker ve web sitelerinin W3C kod standartlarin1 karsilamasini saglar. Birden
fazla HTML dogrulayici veya oriimcek simiilatoriinii kullanmaya ¢aligilmali; ¢linki

her biri, web sitenin biraz farkli yonlerini test eder, one ¢ikarir ve raporlar.

4.Whois araglar1 cesitli web sitelerinin sahiplerini agiga ¢ikarir ve telif hakki ve

ticari marka konularinda degerli bilgiler saglayabilir.
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5.Google Mobil Dostu Web Sitesi Denetleyicisi: Bu test bir URL'yi analiz edecek

ve sayfanin mobil uyumlu bir tasarimi olup olmadigini bildirecektir. [ 28]

Arama motoru pazarlamaciligi, arama motorlarina gore diger sayfalardan daha ¢ok
bir web sitesi olusturmanin ve diizenlemenin bir yoludur. Ayrica, anahtar kelime
pazarlamaciligina veya tiklama basina 6deme reklamciligina (PPC) odaklanmalidir.
Teknoloji, reklamverenlerin belirli anahtar kelimeler veya kelime obekleri lizerinde
teklif vermelerine ve reklamlarin arama motorlarinin sonuclarinda goriinmesini

saglar.

Bu sistemin gelismesiyle birlikte fiyat, yiiksek rekabet seviyesinde biiyiiyor.
Birgok reklamveren, arama motorlarin1 artirmak ve daha fazla anahtar kelime
cklemek de dahil olmak {izere, faaliyetlerini genisletmeyi tercih etmektedir. Daha
fazla reklamveren tiklama almak i¢in 6deme yapmaya istekli ise, daha yiiksek trafik
ceken reklamcilik siralamasi o kadar yiiksektir. PPC bir maliyetle geliyor. Daha
yiiksek konum, belirli bir anahtar kelime i¢in 5 ABD dolari, {igiincii bir konum iginse
4,50 ABD dolaridir. Uciincii bir reklamveren, iist reklamverenden% 10 daha az
kazanirken, trafigi% 50 oraninda azaltir. Yatirimcilar yatirnm getirilerini dikkate

almal1 ve sonra trafikteki artigin artmaya degip degmeyecegini belirlemelidir.

Reklamverenlerin SEM stratejisini neden segtiklerini agiklayan bir¢ok neden
vardir. Ik olarak, bir SEM hesab1 olusturmak kolaydir ve rekabet derecesine gore
hizli bir sekilde trafik olusturabilir. Arama motorunu bilgi bulmak i¢cin KULLANICI
kullanan miisteri, sonug¢ sayfalarinda gosterilen baglantilara giivenme ve odaklanma
egilimindedir. Ancak, ¢ok sayida cevrimigi satici, arama sonucglarinin daha yiiksek
sirali listelerini elde etmek i¢in arama motoru optimizasyonunu satin almaz, ancak
ticretli baglantilar1 tercih eder. Giderek artan sayida ¢evrimigi yayinci, Google gibi
arama motorlarinin sayfalarinda igerik taramasini ve buna alakali reklamlar
yerlestirmesini sagliyor. Cevrimi¢i bir saticinin bakis agisina goére, bu odeme
ddemesinin bir uzantisidir ve {icretli reklam projelerine yatirim yapmak i¢in ek bir

tesviktir. Sinirli reklam biitgeleri olan reklamverenler, giderek daha rekabetc¢i olan
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arama pazarindaki en yiiksek siralamay1 korumak neredeyse imkansizdir. Bu nedenle,
ist arama terimleri i¢in biiylik bir reklam biit¢esi olmadan pazara girmek zor.
Bilinmeyen arama sonuglarinin gosterilmesi ticretsizdir. Reklamverenler sponsorlu

arama sonuclarinda reklamin her bir tiklamasi i¢in 6deme yapmaya hazirdir.

Ucretli dahil etme, bir web sitesinin sonug sayfalarina dahil edilmesi i¢in iicret
talep eden bir arama motoru sirketi igerir. Sponsorlu girisler olarak da bilinen {icretli
dahil etme iirtinleri, ¢ogu arama motoru sirketi tarafindan ana sonuglar alaninda veya

ayr1 olarak tanimlanmis bir reklam alani olarak saglanir.

Ucret yapisi, hem gereksiz gdnderilere hem de bir gelir iireticisine karsi bir
filtredir. Tipik olarak, {icret, bir web sayfasi i¢cin otomatik olarak diizenli olarak
kataloglanacak yillik bir aboneligi kapsar. Bununla birlikte, bazi sirketler satin alinan
listelemelerin kalic1 olarak goriintiilendigi abonelik temelli iicret yapilarini
denemektedir. Tiklama ticreti de uygulanabilir. Her arama motoru farkli. Bazi siteler
cok az basariya sahip olsa da sadece ticretli katilimi saglar. Daha sik, Yahoo!,[59]
gibi birgok arama motoru, web taramasindan elde edilen sonuclarla iicretli sayfa
basina ekleme (sayfa basina ve tiklama basina 6deme) oranini karistirir. Google gibi
digerleri, web yoOneticilerinin arama motoru listelerinde yer almasina izin vermez

(reklamlar ayr1 ayri gosterilir ve bu sekilde etiketlenir). [ 26]

Ucretli dahil etme konusundaki bazi itirazlar, aramalarin bir web sitesinin ilgi
alanlariin ekonomik durumuna ve sonugta bu sitenin son kullanicilara olan ilgisine

gore daha fazla sonug¢ vermesine neden oldugunu iddia etmektedir.

Genellikle tiklama basina 6deme reklami ile licretli dahil etme arasindaki cizgi
tartigmalidir. Bazilar1 bir ilan olarak etiketlenecek herhangi bir iicretli giris i¢in lobi
yaparken, savunucular web yoneticilerinin listenin igerigini, siralamasint veya
herhangi bir kullaniciya gosterilip gosterilmedigini kontrol etmedikleri i¢in aslinda
reklam olmadig1 konusunda 1srar ediyorlar. Ucretli katilimin bir baska avantaji, site
sahiplerinin tarama sayfalar1 icin belirli zamanlamalar1 belirlemesine izin vermesidir.

Genel durumda, sayfanin taranacagi veya bir arama motoru dizinine ne zaman
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eklenecegi konusunda kontrol yoktur. Ucretli dahil etme, sayfalarin dinamik olarak

olusturuldugu ve siklikla degistirildigi durumlar icin 6zellikle yararlidir.

Ucretli dahil etme, kendi bagina bir arama motoru pazarlama yontemidir, ayni
zamanda arama motoru optimizasyonunun bir aracidir, ¢linkii uzmanlar ve firmalar
siralama tyilestirmeye yonelik farkli yaklasimlari test edebilir ve sonuglar1 genellikle
birkag hafta i¢inde haftalarca veya aylarca beklemek yerine gorebilir. Bu sekilde elde
edilen bilgi, arama motoru sirketini 6demeden diger web sayfalarini optimize etmek

i¢in kullanilabilir.

SEM, SEO'yu igeren daha genis bir disiplindir. SEM, hem {icretli arama
sonuclarini (eski ad1 Microsoft adCenter olarak bilinen Google Adwords veya Bing
Ads gibi araglar1 kullanarak) ve organik arama sonuglarini (SEO) icerir. SEM,
AdWords veya Bing Ads ile ticretli reklamlar, tiklama basmna o6deme , makale

gonderimleri, reklamcilik ve SEO'nun yapildigindan emin olma 6zelligini kullanir.

Bazi baglamlarda, SEM terimi, ozellikle bu dar tanimda bir ¢ikar1 olan ticari
reklam ve pazarlama topluluklarinda, ozellikle de tiklama basina 6deme anlamina
gelir. Bu tiir kullanim, arama motoru optimizasyonu ve arama yeniden hedefleme gibi
diger SEM formlarinda yer alan daha genis arama pazarlamaciligi toplulugunu
kapsamaz. SEO ve PPC arasindaki baglantiy1 olusturmak SEM konseptinin ayrilmaz

bir parcasini temsil eder.

Ornekler. AdWords, web tabanli bir reklam araci olarak tanindigindan, belirli bir
iiriin veya hizmetle ilgili bilgi arayan web kullanicilarina agikg¢a reklam gonderebilen
anahtar kelimeler kullanir. Marka Bilinirliginin artirilmasina yardimci olmak i¢in
Goriintiilii Reklam Agi'ndan yararlanan, Reklam Uzantilari, Arama Dis1 sitelere
erisim gibi Ozellestirilebilir se¢enekler sunar. Bu proje, reklamverenler i¢in son
derece pratiktir ¢linkii proje, kampanya icin giinlik maksimum maliyeti
belirleyebileceginiz tiklama basina maliyet (TBM) fiyatlandirmasina baglidir. Bu
nedenle, hizmetin 6demesi yalnizca reklami tiklanmigsa gecerlidir. SEM sirketleri,

SEM ve SEO hizmetlerini duyurmanin bir yolu olarak AdWords projelerine basladi.
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Bu promosyon, isletmelerinin {iriin ve hizmetlerini tanitmak i¢cin AdWords'i
kullanmaya g¢abalayan tiiketicilere katma deger sunarak ayrintilandirmaya yardimeci
oldu. Bu projenin stratejisine en basarili yaklasimlardan biri, PPC reklam fonlarinin
ihtiyath bir sekilde yatirildigindan emin olmaktir. Ayrica, SEM sirketleri, bir
miisterinin Internet reklamciligindaki yatirrm kazanglarini artirmak icin AdWords'ii
1y1 bir pratik ara¢ olarak tanimladi. AdWord Kanununun destegi, web sitesinin birkag
sayisinda web trafiginin bliylimesindeki biiyiik basariya yalnizca dokuz ayda% 250'ye
varabilir. [ 45]

Arama motoru pazarlamaciliginin yonetilmesinin bir baska yolu, icerige dayali
reklamciliktir. Burada, pazarlamacilar, reklamlar1 sitelere iligkin bilgileri tasiyan
diger sitelere veya portallara yerlestirir, boylece reklamlar bu sitelerden bilgi arayan
tarayicilarin vizyonunun cevresine atlar. Basarili bir SEM plani, bilgi arayanlar,
isletmeler ve arama motorlar1 arasindaki iliskileri yakalama yaklagimidir. Arama
motorlart gegmiste bazi endiistriler i¢cin onemli degildi, ancak gecmis yillarda bilgi
erisim i¢in arama motorlarinin kullanimi is firsatlarii arttirmak igin hayati 6nem

tagiyordu [ 20].

2.1.3. E-POSTA PAZARLAMASI.

E-posta pazarlamasi, 21. ylizyilin teknolojik biiyiimesinin yaninda hizla
gelisti.1978'de Digital Equipment Corporation'dan (DEC) Gary Thuerk, ilk toplu e-
postayt [ 32], Gelismis Arastirma Projeleri Ajanst Ag1 (ARPANET) araciliiyla
yaklasik 400 potansiyel miisteriye gonderdi. Bu e-posta, DEC iiriinlerinde 13 milyon
dolar degerinde satigsla sonugland1 ve kitlesel e-postalar aracilifiyla pazarlamanin

potansiyelini vurguladi.

Tarihsel olarak, pazarlama kampanyalarmin etkinligini 6lgmek zor olmustur,
clinkii  hedef pazarlar yeterince tanmimlanamaz. E-posta pazarlamaciligi,

pazarlamacilarin yatirim getirilerini tanimlamasina ve verimliligi O6lgmesine ve
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lyilestirmesine olanak saglama avantajini tasir. E-posta pazarlamasi, pazarlamacilarin
gercek zamanli olarak kullanicilardan geri bildirim almasina ve kampanyalarinin
pazar penetrasyonunu gerceklestirmede ne kadar etkili oldugunu gérmesini saglar. bir
iletisim kanalinin kapsami. Bununla birlikte, ayn1 zamanda, televizyon reklamlari
gibi belirli reklam yontemlerinin daha kisisel dogasinin yakalanamayacagi anlamina
gelir. E-posta pazarlama sektorii son 15 yilda patladi. 2011 yilinda sirketler e-posta
pazarlama c¢aligmalarina 1.51 milyar dolar harcadilar. Bu biiyiimeye katilabilmek
icin, bir dizi sirket biiyiik ve kiiglik dl¢ekli isletmelere e-posta pazarlama hizmetleri

sunmaya basladi. Asagida en popiiler saglayicilardan bazilari.

- iContact

- GetResponse

- Benchmark Email
- Mailgen

- Constant Contact

- Pinpointe

Tirleri. Elektron postalar farkli tiirlere sahipler ki bu tiirkere asagidakileri gosetere
biliriz:

Islemsel olan e-postalar. Bunlar genellikle bir tiiketicinin bir sirketteki eylemine
gore tetiklenir. Islem ya da iliski mesajlar1 olarak nitelendirilebilmesiycin, bu
iletisimin birincil hedefi, alicinin daha 6nce gonderen ile girmeye karar vermis
oldugu ticari bir igslemi kolaylagtirmak, tamamlamak ya da onaylamaktir. [ 30].
Onemli islem mesajlar1 arasinda birakilan sepet mesajlari, sifre sifirlama e-postalar,

satin alma veya siparis onay postalari, siparis durumu postalari, postalari yeniden

diizenleme ve posta makbuzlar1 bulunur.

Islemsel bir e-postanin birincil amaci, énemli eylemle ilgili bilgileri iletmektir.
Ancak, yiiksek acik oranlarindan dolay1 (e-posta biiltenlerinde% 36.6'ya kiyasla%

51.3), islem e-postalar1 e-posta iliskisini miisterileri veya aboneleriyle tanitma veya
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genigletme firsatidir; sorular1 tahmin etmek ve cevaplamak; veya {riin veya

hizmetleri capraz satmak veya satmak.

Bir¢ok e-posta biilteni yazilim saticisi, sirketlere islemsel e-postalarin gévdesinde
tanittm mesajlar1 ekleyebilme olanagi saglayan islemsel e-posta destegi sunar.
Ayrica, hedefe yonelik ve kisisellestirilmis islem e-posta iletileri saglamay1 ve belirli
pazarlama kampanyalarin1 (miisteri referans programlar1 gibi) ¢alistiran 6zel islem e-

posta pazarlama hizmetleri sunan yazilim saticilar1 da vardir.

Dogrudan e-postalar.Yalnizca bir promosyon mesajini iletmek i¢in bir e-posta
gondermeyi igerir (6rnegin, Ozel bir teklif veya iirlin katalogu). Sirketler genellikle
dogrudan promosyon mesajlarimi gondermek veya hizmet sirketlerinden e-posta
adresleri listesi kiralamak igin miisteri veya potansiyel e-posta adreslerinin bir

listesini topluyor.

Mobil e-posta pazarlamasi. E-posta pazarlamasi, akilli telefonlar ve tabletler
aracilifiyla biiylik miktarlarda gelistirir. Pazarlamacilar, daha fazla kullaniciya
reklam vermenin ve daha uzun siire reklam goriintiilemelerini saglamanin yollarini
arastirtyor. Bununla birlikte, reklamlarin daha iyi filtrelenmesi ve farkli amaclar igin
birden ¢ok e-posta hesabina sahip olan kullanicilar nedeniyle teslimat orani hala
nispeten distiktiir. E-postalar tiiketicilerin izlenen davraniglarina gore iiretildiginden,
alicinin davraniglarina dayali reklam géndermek miimkiindiir. Bu nedenle, modern e-
posta pazarlamasi, bir itme stratejisinden ziyade ¢ekme stratejisi olarak daha sik

algilanmaktadir.

E-posta hizmetleri sunan onlarca farkli sirket var. Pazarlamacilar en popiilerleri
hedefleyerek kampanyalarinin basarisin1 artirabilir. Asagida listelenen e-posta

istemcileri, e-postalarinin ne siklikla acildigina gore siralanir.

iPhone -% 20 Android -% 7

Goriiniim -% 18 Gmail -% 5

34



Yahoo Mail -% 13 Web Surumi -% 5

Apple Mail -% 8 Windows Live - 3%
Hotmail -% 8 Diger -% 3
iPad -% 8 AOL -% 1

E-posta pazarlamasi, miisterilerle baglanti kurmanin ucuz ve kolay bir yoludur,
ancak kampanyalar sistematik olarak yapilmalidir. Ko6tii planlanmis bir e-posta

kampanyasi, rahatsiz edici miisterilere ve satislarda hayal kirikligina neden olabilir.

[k adim, kapsamli bir e-posta adresleri listesi toplamaktir. E-posta pazarlamasmin
tek onemli dezavantaji, bircok lilkenin spam gondermeye karsi yasalart olmasidir.
Istenmeyen e-posta génderen sirketler 5Snemli cezalarla kars1 karsiya kalabilir. Sadece
e-postalart almak isteyen miisterilere gondermek ¢cok onemlidir. Miisterilerin e-posta
giincellemelerine kaydolmalar1 i¢in siireci kolaylastirmak onemlidir. Daha yiiksek
abonelik oranlarin1 tesvik etmek i¢in bir defalik kuponlar gibi tesvikler de

sunabilirler.

Rekabet eden isletmelerin e-postalarini incelemek, sirketlerin kendi planlarini
yapmalar1 igin harika bir yol olabilir. Bu sadece e-posta listelerine kaydolmak
suretiyle kolayca yapilabilir. Rakiplerin e-postalari, miisterilerinin ilgisini ¢ekmek
i¢cin ne tiir gdrseller, mesajlar ve dzel iiriinler kullandigini ortaya koyuyor. Isletmeler
daha sonra e-posta kampanyalarini rakiplerinin teklifleriyle eslesmek veya bunlara

gecmek i¢in uyarlayabilirler.

E-postanin goriiniisiinii tasarlamak 6nemli ama zor bir siiregtir. Resim ve metin
secimi, pazarlanan demografiyi yansitmalidir. E-postanin okuyucunun dikkatini
cekmesi ve bunlar satis sahasinin ayrintilarina miimkiin oldugunca hizli ve 6z bir

sekilde ¢izmesi gerekiyor. E-posta kafa karistirici veya sikiciysa, okuyucularin ¢ok
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fazla okumadan once onu silmesi muhtemeldir. Biitiin bu ¢abalar daha sonra bosa

harcaniyor.

Hangi miisterilerin hangi e-postalart aldigina karar vermek, pazarlama mesajlarinin
alaka diizeyini vermenin bir yoludur. Daha biiyiik sirketler birden fazla farkli {iriin,
glincelleme ve teklif sunmak icin e-postayr kullanacak. Mesajin miisteriyle
eslestirilmesi daha yliksek satis ve daha yiiksek miisteri memnuniyeti seviyelerine yol
acar. E-posta pazarlama yazilimi, sirketlerin e-posta teslimini kurduklar1 kriterlere

gore boliimlendirmelerini kolaylastirir.

Bir e-posta kampanyasi1 gonderildikten sonra, o kampanyanin basarisini izlemek ve
degerlendirmek Onemlidir. Basar1 veya basarisizlik belirlemek i¢in Onceden
belirlenmis metrikler kullanilmalidir. Bir kampanya iyi performans gostermiyorsa,
pazarlamacilar reklamlarin tasarimini, vurgulanan tiriinleri veya teklif edilen firsatlari
degistirebilir. E-postanin esnekligi, degisiklikleri hizli ve wucuz bir sekilde

uygulamaniz1 kolaylastirir.

E-posta pazarlama sirketlerinin bir¢ogu, yeni miisterilere tesekkiir mesaj1 yolluyor
ki bu bir nevi selamliyor onlar. Tebrik mesajlar1 tek bir sirket hakkinda degerli
bilgiler sunmaz, ayn1 zamanda miisterileri gelecekteki pazarlama cabalar1 i¢in dogru
kategorilere ayirmaya yardimci olan yeni bir miisteri hakkinda temel bilgiler saglar.
Buna ek olarak, e-posta sirketleri iriin ve hizmet, sirket hakkinda kisa bilgi,
gelecekteki hizmetler i¢in kuponlar ve daha fazlasiyla tanisabilirler. icerir. Her bir e-
postanin alt kisminda, sirket hakkinda bilgi olmas1 lazim ki buda gelecekde karli
misterilerin firmayla ilgili daha fazla bilgi edbilmesi ve bir sonraki e-posta

alabilecegine imkan tanir.

Email pazarlama, sadece hedeflere ulasmak i¢in olan etkili yol degil, ayn1 zamanda
o hizmet alani ile de iliskide kalmaya yardim eden yardimc1 aragtir. Email pazarlama
ile miisterileri koruyup saklamakla beraber yeni hedeflere de ulasmak olunulur. Oyle

ki, rahatlikla pazarlama kompaniyasinin ne kadar etkili oldugunu gore bilinir. Bu da
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miisterilerle internet lizerinden tekrar etkili email pazarlama alaninda kilavuz olmaya

olanak tanir.

Su anda, e-posta pazarlama araglarinin ¢ogu Mailchimp ve Mailerlite

platformlaridir. E-posta pazarlamasi i¢in hangisi daha karl1?
Mailerlite Mailchimp'e gore bir¢cok avantaji var.
1. Fiyat

ML (Mailerlite) aylik 1000 miisterinin sinirsiz sayida e-posta gondermesine izin
verir, ancak MC (Mailchimp) bu firsat1 2000'e kadar miisteriye sunar ve her
kullanicinin ayda sadece 6 kez posta géndermesine izin verir. ilk bakista, MC daha
uygun goriinebilir, ancak daha sonraki aylarda, genel bir analize sahip oldukda,

ML'yi ticretli bir siirimde gecirilmeli. Bu nedenle, ML yeni baslangiclar i¢in daha

basarilidir.

Moenthly plans /= MailerLite € MailChimp

SRR s bn i'ﬂ'TtZSE'nai s 12,000F:rf:|5 limit
S “

Up to 5,000 subscribers, unlimited emails %10 50

Up to 10,000 subscribers, unlimited emails $20 $75

Up to 25,000 subscribers, unlimited emails $50 $150

Up to 50,000 subscribers, unlimited emails $100 $240

Sekil 1. ML ve MC nin karsilastirilmasi
2. Ornek mesajlar + "Hosgeldin" mesajlar

Her ikisine de bakildiginda, 6rnek formda verilen sablonlarda bir fark yoktur,
ancak ML'deki "Hosgeldin" her zaman iicretsiz olarak kullanilabilir. Ve MC

Odenecek.

3. Miisterilere glinde 24 saat hizmet vermek

37



En 6nemli Ozelliklerden biri de ML'nin 7/24 miisteri hizmetine hizmet etmesidir.

Hizmetle ilgili bir sorun varsa, ¢ubuk otomatik olarak e-postaya gelir.
4. Otomatik pazarlama

Bu, e-postalar1 belirli bir kriterler tablosu halinde planlanabilir anlamina gelir.
Ornegin, birka¢ giin sonra baska bir posta géndermek vb. Aslinda, bu hizmetler

ticretli, ancak ML'de bu hizmetlerden tam olarak ticretsiz yararlanabilinir.
5. Ana sayfa ve web formlari

Bircok insanin karsilastigi sorunlardan biri de e-posta pazarlamaciliginda ana
sayfanin ve web forumlarinin organizasyonu. Diger web sitelerine para harcayarak e-
posta icin bir sayfa olusturmak gerekmez. Bu ML'de yapabilir. Bu Mailerlite'nin en

bliyiik avantaji.
6. Emaile Ziyaretlerinin Yiizdesi

Aslinda bu bir tartisma meselesidir, ¢linkii ML'de bakis orani daha yiiksektir. MC
ve ML'ye posta gonderilerken ¢ogu zaman, ML'lerin ¢oklu filtrelerden ge¢gmedigini
ve dogrudan kisisel kutuya gittigini goreceksiniz. Bu ayrica goriintiilenme sayisini

artirir.
7. Ozellestirmek

MC’de baz1 niianslar1 degistiremez. Ornegin, sayfanin altinda adresin yeri,sayfanin
en yukarisinda postanin amacini. Bu formda gonderilen e-postalar, daha reklam
destekli ve reklamlara benziyor. Giizel postalar veya tasarimlar yazilsa da, bu
nlianslar reklam mesaji postasina benzeyecektir. ML'de konumlarim1 kolayca

degistirebilir.

8. Daha parlak
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Tarayictida MC ve ML platformlarint agip ve dikkatlice 5 dakika bakildiginda
ger¢ekten ML'nin daha hafif ve daha hizli bir platform oldugunu goriiliiyor. Bu
ylizden Mailer Light diyebilir.

9. Muhtesem takim

ML'ye vurgu, takim yardimiyla carpici bir sekilde artti. Litvanya'dan gelen A2
ekibi ilk olarak dijital alanda hizmet sunmaya basladi, ardindan e-posta pazarlama
alaninada basladi. Bu alanda biiyiidiiler ve ¢ok kisa siirede 370.000 miisteriyi

cezbettiler.

2.2. TOPLUM ODAKLI PAZARLAMA YONTEMLERI

Diger yontemin toplum odakli pazarlama kanali oldugunu yukarida belirtmistik.
Buraya sosyal medyayi,viral pazarlamayi, bloglar ait ede bilirriz.Miisteri odakli
pazarlama yonteminden farkli olarak toplum odakli pazarlama kanallari daha ¢ok
markalarin bilinirliklerini artirmak adma kullaniliyor. Toplum odakli pazarlama
kanallarim1 marka bilinirligi artirdigr halde, dogrudan satisa yonelik bir katkisi
olmayabilir, bu nedenle toplum odakli kanallarda yapilan calismalarin basar

6lglimlemesini yapmak, miisteri odakli kanallarinkine gore daha zordur. [5, 5.101]

Dogru tespitler yapa bilmek icin bu tarz kriterleri g6z oniinde bulundurup dogru

kanallar secilmelidir.

2.2.1.SOSYAL MEDYA PAZARLAMACILIGI.

Sosyal medya pazarlamasi, bir iiriin veya hizmeti tanitmak i¢in sosyal medya
platformlarinin ve web sitelerinin kullanilmasidir .Sosyal medya siteleri sosyal (ve is)
aglar1 kurmak ve fikir ve bilgi aligverisinde bulunmak i¢in yararlidir. Sosyal medya
ag1, kullanicilarin ve yazilim gelistiricilerinin - Web't  kullanma bi¢imindeki

degisiklikleri ifade eden Web 2.0 olarak bilinen bir egilimin bir parcasidir. Web'in
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yaraticilik ve bilgi aligverisini gelistiren daha isbirlik¢i bir kullanimidir. E-pazarlama
ve dijital pazarlama kavramlari akademik diinyada hala egemen olmasina ragmen,
sosyal medya pazarlamasi hem uygulayicilar hem de arastirmacilar i¢in daha popiiler
hale geliyor. [47] Kullanicilarin agik uygulamalar ve hizmetler araciligiyla Web
tizerinden katilmasina ve igbirli§i yapmasina yardimci olmak icin daha etkilesimli ve
kullanict odakli bir yoldur. Bu nedenle, icerigin kullaniciya erisilebilir olmas1 kritik
oneme sahiptir; Kullanici, igerigi olusturmali, paylasabilmeli, remiks etmeli ve

yeniden tasarlayabilmelidir.

Marka bilinirligini artirmak i¢in ,ayn1 zamanda miisteriler iizerinde effektli bir etki
yaratmak gibi agir amaclarcin yapildigi i¢in sosyal medya kampanyalarminbu yiizden
pazarlama departmentleri ¢ogu zaman siteler ve arama motorlart gibi daha diizglin
Olclimler yapan kampanya taraftarilar.Boyie sonuglar sosyal medya kampanyalarinin
hi¢ bir zaman ger¢ek yararini 6lgmekte yetmiyor. En giizel sosyal medya taktikleri,
diisiik olciilebilenlerin  oldugunu Marketing Sherpa web sitesinin arastirmalarina

gore sdyleye biliriz.[13]

SOSYAL MEDYANIN GELISIMI.1990"arin sonunda, broadband Internet daha
popiiler hale geldikg¢e, kullanicilarin igerik olusturmalarina ve igerik yiliklemelerine
izin veren web siteleri goriinmeye basladi. Ik sosyal ag sitesi (SixDegrees.com)
1997'de ortaya ¢ikt1. 2002'den itibaren, ¢ok sayida sosyal ag siteler bagslatildi. Bazilar
- Friendster gibi - sadece solmaya egilimli bir popiilariteye sahipti. Digerleri nis
topluluklar gelistirdi: Ornegin, MySpace gen¢ miizik meraklilar1 igin temyiz etti.
2000'1 yillarin sonlarinda sosyal medya yayginlasmis ve bazi hizmetler ¢cok sayida
kullanic1 kazanmustir. Ornegin, Kasim 2012'de, Facebook diinya ¢apinda 1 milyon
kullanicist oldugunu duyurdu. Temmuz 2012'de Twitter'da, 10 milyonu kullanici
vardi. Sosyal medya katilimindaki bu hizli biiylimeye bircok faktor katkida
bulunmustur. Bunlar, artan genis bant kullanilabilirligi, yazilim araglarinin
tyilestirilmesi ve daha giiclii bilgisayarlarin ve mobil cihazlarin gelistirilmesi gibi

teknolojik faktorleri icerir; sosyal medyay1 geng yas gruplarina hizl bir sekilde alma
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gibi sosyal faktorler; ve bilgisayar ve yazilimlarin artan satin alinabilirligi ve sosyal

medya sitelerinde ticari ilginin artmasi gibi ekonomik faktorler.

Ajax (kullanic1 isteklerini aninda isleyen Web i¢in interaktif uygulamalar
olusturma yontemi) ve RSS (Really Simple Syndication) gibi “erisilebilir” ve “uygun
fiyath” teknolojiler “kullanict yetkilendirmesi” gibi Web 2.0 ilkelerini
desteklemektedir. Cogu sosyal medya platformunda, sirketlerin reklam
kampanyalarinin ilerlemesini, basarisini ve katilimini izlemelerini saglayan yerlesik
veri analizi araglar1 bulunur. Sirketler mevcut ve potansiyel miisteriler, mevcut ve
potansiyel calisanlar, gazeteciler, blog yazarlar1 ve genel kamuoyu dahil olmak tizere
sosyal medya pazarlamasit yoluyla bir dizi paydasa hitap etmektedir. Stratejik
diizeyde, sosyal medya pazarlamasi, bir pazarlama kampanyasinin yOnetimini,
kapsami belirleme (6rnegin daha aktif veya pasif kullanim) ve bir firmanin istenen
sosyal medyas1 "kiiltlirii" ve "tonu" nun kurulmasimi icerir. Genel olarak sosyal
medyayla (bazen “Web 2.0” olarak anilacaktir) iligskilendirilen internet hizmetleri

tirleri sunlardir: [48]

* Bloglar. “Web log” icin kisa bir blog, sayfalarin genellikle ters kronolojik sirada
goriintiilendigi ¢evrimigi bir dergidir. [15, s.36.] Bloglar WordPress, Tumblr ve

Blogger gibi web sitelerinde licretsiz olarak barindirilabilir.

*Wikis. “herhangi bir katilimcinin herhangi bir sayfay1 degistirmesine veya Web
tarayicisint kullanarak yeni bir sayfa olusturmasmna izin verdigi toplu bir web
sitesidir.” [39] Unlii bir érnek Vikipedi, viki teknolojisinden yararlanan iicretsiz

cevrimig¢i ansiklopedi.

* Sosyal bookmark siteleri. Kullanicilarin web sitelerine baglantilar diizenlemesine
ve paylasmasma olanak tanir. Ornekler arasinda reddit, StumbleUpon ve

Digg.bulunur.

* Sosyal ag siteleri. Bunlar, bireylerin sinirli bir sistem i¢inde bir kamu ya da

yari-kamu profili olusturmasina izin veren web tabanli hizmetler olarak
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tanimlanmistir, bir baglantiy1 paylastiklar: diger kullanicilarin bir listesini agiklar, ve
kendi baglant1 listelerini ve sistemdeki diger kisiler tarafindan yapilanlar

goriintlileyebilir ve goriintiileyebilirler.

* Durum giincelleme hizmetleri. Ayrica, mikroblog hizmetleri olarak da bilinen
Twitter'daki gibi durum giincellemesi hizmetleri, kullanicilarin kisiler veya etkinlikler
hakkindaki kisa giincellemeleri paylagsmasina ve bagkalar1 tarafindan olusturulan

giincellemeleri gormesine izin vermektedir.

« Sanal diinya icerigi. Bu siteler, kullanicilarin etkilesimde bulundugu oyun benzeri
sanal ortamlar sunar. Bunlardan bir tanesi, kullanicilarin baskalariyla etkilesime giren
avatarlart (kullanicinin sanal temsili) olusturdugu diinya'da insa edilen hayali

diinyadir.

 Medya paylasim siteleri. Bu siteler, kullanicilarin video veya fotograf

yayinlamasina izin verir. Popiiler 6rnekler YouTube, Pinterest ve Instagram.

Bu kategoriler bir dereceye kadar Ortiisiir. Twitter, drnegin, bir sosyal ag sitesi
oldugu kadar durum giincelleme servisidir. Benzer sekilde, sosyal paylasim sitesi
Facebook kullanicilart fotograflar1 paylasabilir ve medya paylasim sitesi Pinterest'in

kullanicilar1 diger insanlar takip edebilir.

Sirketler, sosyal medya pazarlamasini kullanirken, miisterilerin ve Internet
kullanicilarinin, pazarlamaci tarafindan hazirlanan reklam metnini kullanmak yerine,
kullanic1 tarafindan olusturulmus igerigi (6rnegin, ¢evrimi¢i medya yorumlari, iiriin
yorumlar1 vb.) yaymlamasina izin verebilir. 2016 itibariyle, sosyal medya
pazarlamasimnin onde gelen kullanicilar1 olan diizenli sirketler arasinda bir gecis
yasanmustir, artik kar amaci giitmeyen kuruluslar ve hiikiimet kuruluslar bir dizi

sosyal medya pazarlamasi yapmaktadir.

Isletmelerin en ¢ok kullandiklar1 alti sosyal medya platformu Facebook |,
Google+ , LinkedIn , Pinterest , Twitter ve YouTube'dur. Bu dogru olsa da, Sosyal

Medya'nin ugucu niteligi nedeniyle her zaman degisebilir. Bu platformlarin her biri,
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onlar1 kullanan isletmelere farkli gii¢ ve yetenekler sunar. Ornegin, Twitter, sorulart
olan mevcut ve potansiyel miisterilerle dogrudan etkilesimde bulunmanin harika bir
yolu olabilir, ancak Pinterest, kendilerini gorsel reklamciliga yonlendiren mallar veya
hizmetler hakkinda bilgi paylasmak i¢in genellikle daha iyidir. Bu biiyiik sosyal
medya platformlariimn bir kismim1 veya tamamini kullanmak iyi bir fikirdir, ancak
daha az ana akim olan sosyal medya platformlarini kullanmanin herhangi bir yarari
olup olmadigin1 diisiiniile bilir. Ornegin, Periscope, Snapchat , Instagram , Tumblr ,
StumbleUpon , CafeMom , DeviantArt ve Flickr gibi sitelerin tiimii 1y1 boyuttaki
takiplere sahiptir, ancak daha fazla ana platform olarak erisilmelerinde genis degildir.
SMM'de, bazen nis diisiinmek iyi bir seydir, ¢ilinkii sosyal medya varliginizi hedef
miisterilerinizin zaten nisanlandigi yerlere hedeflemek harika olabilir. Yine de,
giincel ve 1lgi cekici bir sekilde devam edebileceginden daha fazla sosyal platform
kullanmamak 6nemlidir. Kendini fazla genisletmek, sosyal medyaya sahip olmamak

kadar kotii olabilir.
Sosyal medya pazarlama tekniklerinin bazi1 6rnekleri sunlardir:

« Isletmenizi tanitmaniza yardimci olmasi igin ilgili ¢evrimicgi topluluklara veya

sosyal ag sitelerine katilma.

* RSS beslemelerini web sitenize ekleme (RSS, icerigi kolayca giincellemek i¢in

kullanilabilecek Gergekten Basit Sendikasyon anlamina gelir).
* Blogging (bloglara icerik eklediginiz yer).

SOSYAL MEDYA BILGILERI. Insanlarin cevrimici etkilesim seklini
etkileyebilecek niteliklere sahip sosyal medya, isbirligi ve tartigma icin yeni yollar
acar. Bunlardan biri kaliciliktir, yani sosyal medya sitelerinde yayinlanan ¢ok sayida
icerigin varsayilan olarak orada kalic1 olarak kalmasi1 anlamina gelir. Diger 6zellikler
tekrarlanabilirlik (igerik kopyalanabilir ve paylasilabilir) ve aranabilirlik (igerik

cevrimi¢i arama araglari kullanilarak kolayca bulunabilir). Erisilebilirligin 6zelligi de
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onemlidir: Sosyal medya her yerde, herhangi bir zamanda, bir Internet baglantisinin

mevcut oldugu yerlerde kullanilabilir.

Insanlarin satislar1 arttirmak icin sosyal medya kullanimina odaklanmasi ¢ok
onemlidir. Elbette ki, onlarin bu kadar zaman harcadiklar1 sosyal medya araclarinin
da kazanglara ciddi etkisi olmalidir. Ancak sosyal medya satislar1 artirmak i¢in ne

kullanmal1?
PRISM yontemi, sosyal medyadaki satiglar1 artirmak i¢in 5 adimdan olugmaktadir.

People (insanlar). Sosyal medyada basarili olmak i¢in 6ncelikle bir bekgi grubu
olusturmali. Sirket hakkinda dogru sosyal medya aracini bulmak, her giin izleyici
sayisini artirmaya c¢alisilmalidir. Ancak, takipegilerin stirekli olarak arttigindan ve

hedef kitleye dogru mesaj1 verildiginden de emin olunmali.

Relationships (iliskiler). Tek bir kitle toplamakla bitmiyor. Takipgilerle iletisim
halinde olunmali, bu da onlar1 daha aktif hale getirecektir. Bunu yararl bilgiler
paylasarak yapilabilir. Ciinkii yararli bilgilerin paylasilmasi daha saglikli bir iliskiye
yol acar. Saglkli bir iliski kurma yolu, takipcileri izleyerek ve onlarla goriis

aligverisinde bulunmaktir.

Inbound Traffic (yerinde trafik (ziyaretci trafigi)). Siteye gelen izleyici

trafigini dogru sekilde yonetmek, satislar tizerinde olumlu bir etkiye sahip olacaktir.

Subscribers (Aboneler). Sosyal medyadaki trafigin bazen satis {izerinde fazla bir
etkisi yoktur. Belki de insanlar {iriin / hizmeti almaya hazir degiller. Optinmonster
araciligtyla, kullanicilar web siteye e-posta ile abone olabilir. Unutmamali, e-posta
pazarlamasi ¢evrimigi pazarlama i¢in ¢ok 6nemli bir aragtir. Bu sayede marka ve

tirlinlerle ilgili bilgileri abonelere gonderebilir.

Monetization (paraya doniisiim). Miisterilerin e-postalarina abone olduktan
sonra, Uriinleri almak i¢in ihtiya¢ duyduklart her tiirli kolayligi saglamak gereKir.

Sosyal medya, miisterileri, iirlinleri ve markani tanitmak icin ¢ok degerli bir aragtir.
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2.2.2BLOG.

Bir blog ("weblog" ifadesinin kisaltmasidir) [42], Diinya Capinda Agda
yayinlanan, ¢ogu zaman gayri resmi giinlik tarzi metin girislerinden ("yazilar")
olusan bir tartisma veya bilgi sitesidir. Mesajlar tipik olarak ters kronolojik sirayla
goriintlilenir, boylece en son yayin ilk olarak web sayfasinin en lstiinde goriniir.
2009 yilina kadar, bloglar genellikle kiiclik bir gruptan olusan tek bir kisinin
calismastydr ve cogu zaman tek bir konu veya konuyla ilgiliydi. 2010'larda "¢ok
yazarli bloglar" (MAB'ler) ¢ok sayida yazar tarafindan yazilan ve bazen profesyonel
olarak diizenlenmis yayinlar gelistirdi. Gazetelerden, diger medya kuruluslarindan,
tiniversitelerden, diisiince kuruluglarindan, savunuculuk gruplarindan ve benzer
kurumlardan MAB'ler, artan miktarda blog trafigine neden olmaktadir. Twitter ve
diger "mikroblog" sistemlerin yiikselisi, MAB'leri ve tek yazarli bloglar1 haber
medyasina entegre etmeye yardimci oluyor. Blog ayrica bir blog olarak icerik tutmak
veya eklemek anlaminda bir fiil olarak kullanilabilir. 1990'larin sonlarinda bloglarin
ortaya ¢cikmasi ve biiyiimesi, HTML veya bilgisayar programlamasi konusunda fazla
deneyimi olmayan teknik olmayan kullanicilar tarafindan igerigin yayinlanmasini
kolaylastiran web yayinlama araglarinin ortaya ¢ikmastyla cakisti. Onceden, HTML
ve Dosya Aktarim Protokolii gibi teknolojilerin, Web'de igerik yayinlamasi igin
gerekli oldugu bilgisine sahipti ve bu nedenle, eski Web kullanicilar1 bilgisayar
korsanlar1 ve bilgisayar meraklilar1 olma egilimindeydi. 2010'larda, cogunluk,
etkilesimli Web 2.0 web siteleridir ve ziyaretgilerin ¢evrimici yorumlari birakmasina
izin verir ve onlar1 diger statik web sitelerinden ayiran bu etkilesimlidir. Bu anlamda,
bloglama bir sosyal ag hizmeti bicimi olarak goriilebilir. Ger¢ekten de, blogcular
sadece kendi bloglarinda yayimlamak icin igerik iiretmekle kalmaz, ayni zamanda
okuyucular1 ve diger blog yazarlariyla da sosyal iliskiler kurarlar. [9] Bununla

birlikte, yorumlara izin vermeyen yiiksek okuyucu bloglar1 vardir.
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Bir¢ok blog, politikadan spora kadar uzanan belirli bir konu veya konu hakkinda
yorum yapar. Digerleri daha kisisel ¢cevrimigi giinliikler olarak islev goriir ve digerleri
belirli bir birey veya sirketin ¢evrimi¢i marka reklamcilig1 olarak daha fazla islev
gortir. Tipik bir blog, metin, dijital gorseller ve diger bloglara, web sayfalarina ve
konuyla ilgili diger medyalara baglantilar1 birlestirir. Okuyucularin herkese acik
olarak goriintiilenebilir yorumlar birakma ve diger yorumcularla etkilesim kurma
yetenegi, bircok blogun popiilerligine 6nemli bir katkidir. Bununla birlikte, blog
sahipleri veya yazarlar1 genellikle nefret s0ylemini veya diger rahatsiz edici igerikleri
kaldirmak i¢in ¢evrimigi yorumlar: denetler ve filtreler. Bloglarin ¢ogu, metin (sanat
bloglar1), fotograflar (photoblogs), videolar (video bloglar1 veya "vloglar"), miizik
(MP3 bloglar1) ve ses (podcast'ler) lizerine odaklanmis olmasina ragmen, metinseldir.
Egitimde, bloglar 6gretim kaynaklar1 olarak kullanilabilir. Bu bloglar edublog olarak

adlandirilir. Microblogging, cok kisa mesajlara sahip baska bir bloglama tiirtidiir.

Sadece icerik tiriinde degil, ayni zamanda igerigin teslim edildigi veya

yazilmasinda da farkli olan birgok farkli blog tiirii vardir.

Kisisel blog. Bir sirket veya kurulustan ziyade, bir birey tarafindan yazilmis siirekli
bir ¢evrimici giinliik veya yorumdur. Kisisel bloglarin biiyiik cogunlugu blogcularin
yakin aile ve arkadaslarindan ¢ok az sayida okuyucu ¢ekerken, az sayida kisisel blog,
popiiler reklam sponsorlugunu cezbettigi noktada popiler hale gelmistir. Hem

cevrimici toplulukta hem de ger¢ek diinyada ¢ok az sayida kisisel blogcu tinlendi.

Ortak bloglar veya grup bloglari. Yayinlarin birden fazla yazar tarafindan yazildigi
ve yaymlandigi bir weblog tiirii. Yiksek profilli isbirlik¢i bloglarin ¢ogunlugu,
politika, teknoloji veya savunuculuk gibi tek bir birlesik temanin etrafinda toplaniyor.
Son yillarda blogosfer, daha ¢ok ortaklasa cabalarin ortaya ¢ikisini ve bilyiiyen
popiilaritesini gordii, ¢ogu zaman hem popiiler bir web sitesinin siirdiiriilme baskisini
azaltmak hem de daha biiyiik bir okur kitlesini ¢ekmek i¢in zaman ve kaynaklari

toplamak isteyen blogcular tarafindan kuruldu.
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Microblogging. internette, metin, resim, link, kisa video veya diger medya
olabilecek kiiciik dijital igerik parcalarinin  yaymlanmast uygulamasidir.
Microblogging, bir¢cok kullaniciya organik ve spontane hissedilen portatif bir iletisim
modu sunar. Kamusal hayal giiclinii, kismen de kisa mesajlarin hareket halindeyken
veya beklerken okumasi kolay oldugundan yarandi. Arkadaglariniz iletisim halinde
olmak i¢in kullanirlar, is ortaklar1 toplantilar1 koordine etmek veya faydali
kaynaklari, tinliileri ve politikacilar1 (veya onlarin yayincilarini) konser tarihleri,
dersler, kitap biiltenleri veya tur programlar1 hakkinda mikrobloglar1 paylagmak i¢in
kullanirlar. Genis ve biiyliyen bir eklenti araglar1 yelpazesi, diger uygulamalar ile
gelismis glincellemeler ve etkilesim saglar. Ortaya ¢ikan islevsellik ¢oklugu, bu tiir
iletisim i¢in yeni olasiliklarin tanimlanmasina yardimci olmaktir. [60] Bunlarin

ornekleri arasinda Twitter, Facebook, Tumblr ve simdiye kadarki en biiyiik, WeiBo

Sekil 2 : Bloglarin kullanimin alanlar

Sirket ve orgiit bloglari.Bir blog ¢ogu durumda oldugu gibi 6zel olabilir ya da
ticari amacli veya kar amaci giitmeyen kurulus veya hiikiimet amaglari i¢in olabilir.
Dahili olarak kullanilan bloglar ve sadece calisanlar tarafindan bir Intranet {izerinden

erisilebilir kurumsal bloglar denir. Sirketler, kurum i¢i bloglar1 bir kurumda iletigim,
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kiiltiir ve calisan katilmini gelistirir. Sirket i¢i kurumsal bloglar, sirket politikalar
veya prosediirleri hakkinda haberleri iletmek, calisanlara yonelik esprit desifreleri
olusturmak ve morali gelistirmek icin kullanilabilir. Sirketler ve diger kuruluslar
ayrica pazarlama, markalasma veya halkla iliskiler amacli harici, herkes tarafindan
erisilebilen bloglar1 kullanir. Baz1 kuruluslar yoneticileri tarafindan yazilan bir bloga
sahipler; Uygulamada, bu yonetici blogun yazilarinin ¢ogu, yazilan yazarin tarzina
mesaj yazan bir hayalet yazar tarafindan kaleme alinmistir. Toplumlar i¢in benzer
bloglar kuliip , grup , benzer isimlerde bloglar olarak belirlenir; Siradan kullanim,

tiyeleri ve diger ilgili taraflar kuliip ve liye faaliyetlerine bildirmektir.

Toplu bloglar. Kisiler veya kurulus, belirli igerik, iirlin veya hizmete iliskin
secilmig verileri toplayabilir ve okuyucular igin birlestirilmis goriiniim saglayabilir.
Bu, okuyucularin konuyla 1lgili kaliteli igerik aramak ve abonelikler yonetmek yerine
okumaya konsantre olmalarin1 saglar. Boyle bir toplama, Gezegen (yazilim) adindan
bu tiir bir toplama gerceklestiren gezegenler olarak adlandirilir, barindirma siteleri

genellikle alan adinda gezegen alt alanina sahiptir. (http://planet.gnome.org/ gibi).

Tiiriine gore, Baz1 bloglar, politik, gazetecilik bloglari, saglik , seyahat (seyahat
defteri olarak da bilinir), bahge, ev, kitap, [57] [11] moda, giizellik bloglari, yasam
tarz1 gibi belirli bir konuya odaklanir. Bloglar, parti bloglari, diigiin bloglari, fotograf
bloglar1, proje bloglari, psikoloji bloglari, sosyoloji bloglari, egitim bloglari, nis
bloglar, klasik miizik bloglari, bloglar, hukuki bloglar (genellikle bir kusur olarak
anilacaktir) veya dreamlog'lar. [38] seklinde de ola biliyor. Ozellikle ev ve aile ile
ilgili tartigmalar iceren bir blog, anne blogu olarak adlandirilamaz ve popiler
olanlardan  biri, aylik olarak iki milyondan fazla okurda bulunan
Womenonthefence.com'u yaratan Erica Diamond'dir. Yasal olarak bir blog tiirii

olmasa da, yalnizca spam amagh kullanilan bir splog olarak bilinir.

Mediya tiiriine gore. Videodan olusan bir bloga vlog deniyor , bunlardan biri
linklog, skecler portfoyii igeren bir siteye sketchblog denir veya fotograf iceren bir

fotografa photoblog denir. Daha kiiclik mesajlara ve karisik medya tiirlerine sahip
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bloglara tumblelog denir. Daktiloda yazilan ve daha sonra taranan bloglar, typecast
veya typecast bloglari olarak adlandirilir. Gopher Protokolii'nde olan nadir bir blog

tiirti, bir phlog olarak bilinir.

Cihaza gore.Bir blog, bunu olusturmak i¢in hangi cihaz tiiriiniin kullanildigiyla da
tanimlanabilir. Bir cep telefonu veya PDA gibi bir mobil cihaz tarafindan yazilmis bir
blog, bir moblog olarak adlandirilabilir. Bir ilk blog, giyilebilir bir bilgisayardan
EyeTap cihazindan bir web sitesine aktarilan metin, video ve resimleri birlestiren bir
kisinin kisisel hayatinin ¢evrimigi paylasilan bir giinliigii olan Giyilebilir Kablosuz
Web Kamerasiydi. Metin ile birlikte canli video ile yar1 otomatik bloglama Bu
uygulama, gozetleme olarak adlandirildi. Bu tiir dergiler hukuki konularda kanit

olarak kullanilmistir.
Ters blog

Ters blog, kullanicilar1 tarafindan tek bir blogcudan olusur. Bu sistem bir blogun
ozelliklerine ve ¢esitli yazarlarin yazilarina sahiptir. Bunlar, bir konuda birkag
katkida bulunan yazar tarafindan yazilabilir veya herkesin yazabilmesi i¢in acilabilir.
Bir web forumu gibi ¢alismasini engellemek i¢in giris sayisinin genellikle bir sinir1

vardir.
Bloglama ve reklamcilik

Bloglarin, reklamverenlere finansal olarak fayda saglamak, web sitesi barindirma
maliyetlerini desteklemek veya blog yazicisinin favori nedenlerini veya {iriinlerini
tanitmak icin banner reklamlar1 veya tanitim igerigi kullanmasi yaygin bir durumdur.
Bloglarin popiilerligi, bir sirketin bir iirlinli tanitmak i¢in bir pazarlama araci olarak

kurgusal bir blog olusturacagi "sahte bloglar" da ortaya ¢ikarmustir.[ 44]

Bloglamanin popiilerligi artmaya devam ettik¢e, bloglamanin ticarilesmesi hizla
artmaktadir. Bircok sirket ve sirket, reklamcilig1 artirmak ve g¢evrimigi topluluklar
iriinlerine yonlendirmek icin blog yazarlaryla isbirligi yapmaktadir. Hayranlar,

Blogcular ve Oyuncular adli kitapta Henry Jenkins, "Blogcularin, bu bilgi
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kiiltiirlerinin i¢inde ve bunlar arasinda basarili bir sekilde gezinmeyi miimkiin kilarak,
bilgiyi kendi elleriyle ele aldiklarini belirtti. Bu tiir davraniglari, zaman zaman meta
kiltiiriine es giidiim olarak gorebiliyor. kurumsal ¢ikarlarla isbirligi yapmakla
birlikte, medya kiiltiiriiniin ¢esitliligini arttirmak, daha fazla kapsayicilik i¢in firsatlar

saglamak ve tliketicilere daha hizl1 yanit vermek olarak goriilebilir.”

Gilintimiizde Blogger WordPress ve platform nedeniyle miitkemmel eklentileri
kullaniyor. Icerigi ve reklamlari iizerinde tam kontrole sahipler. Kaliteli temalarm
sayisi, ana tema ve ¢ocuk temalari olarak genesis ¢ercevesi gibi mevcuttur. Genesis

blogcular i¢in hizli ylikleme temalar1 ve miikemmel giivenli platformu ile tinltudiir.

Ayrica, blog alemini dikkatli takip etmek, sirketlerin kendi markalarinin yam
sira rakiplerle ilgili tiiketici fikirlerini 6grenmeleri i¢in de 6nemlidir. Becerikli blog
yazarlari,blog dunyasindaki dogrulayict ya da aksi yazilariyla baska internet
kullanicilarim1 tesir altina alarak marka hakkindaki diisiincelerini  degistirme
potansiyeline sahiptir. Baska bir deyisle, blogcular 21. yilizy1l gazetecileriyle
degistirildi.[ 17, 5.16]

2.2.3. SOSYAL AGLAR

Bir sosyal ag hizmeti (ayn1 zamanda sosyal ag sitesi, SNS ya da sosyal medya),
insanlarin benzer kisisel ya da kariyer ¢ikarlarini, faaliyetlerini, ge¢mislerini ya da
gercek yasam baglantilarim1 paylasan diger insanlarla sosyal aglar ya da sosyal
iliskiler kurmak i¢in kullandiklar1 ¢evrimigi bir platformdur. Cevrimici olarak mevcut
olan tek basina ve yerlesik sosyal ag hizmetlerinin ¢esitliligi, tanimin zorluklarini

ortaya ¢ikarmaktadir; Ancak, bazi ortak 6zellikler vardir:[41] [ 54]
Sosyal ag hizmetleri Internet tabanl uygulamalardir

Kullanic1 tarafindan olusturulan icerik (UGC) SNS organizasyonlarinin can
damaridir. [12, 5.210-230] Cevrimigi topluluk hizmetleri bazen Sosyal ag hizmetleri

olarak kabul edilir, daha genis anlamda bir sosyal ag hizmeti genellikle bireysel
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merkezli bir hizmet saglarken, ¢evrimici topluluk hizmetleri grup merkezlidir. Sosyal
ag siteleri, kullanicilarin fikirlerini, dijital fotograflarini ve videolarini, yayinlarini
paylagsmalarina ve c¢evrimigi veya gercek diinyadaki aktiviteler ve etkinlikler
hakkinda digerlerini aglarindaki kisilerle paylagmalarina olanak tanir. Sosyal medya
platformuna bagh olarak, liyeler diger liyelerle iletisime gegebilir. Diger durumlarda,
tiyeler baglant1 kurduklari kisiyle iletisime gecgebilir ve daha sonra bu kisiyle baglanti
kurabilir, vb. Kariyer odakli bir sosyal ag hizmeti olan LinkedIn, genellikle bir
liyenin g¢evrimigi olarak onlarla iletisim kurmadan once gercek hayatta baska bir
tiyeyl sahsen bilmesini gerektirir. Baz1 hizmetler, iiyelerin diger tyelerle iletisim

kurmak i¢in 6nceden var olan bir baglantiya sahip olmasini1 gerektirir.

Temel sosyal ag hizmetleri tiirleri kategorileri igerir (ihtiya¢ duyulan netlestirme)
(eski okul yili veya sinif arkadaslar1 gibi), arkadaslarla baglanti kurmak (genellikle
kendi kendini tanimlama sayfalariyla) ve giivene bagli bir oneri sistemi anlamina

gelir. Biri sosyal ag hizmetlerini {i¢ tiir olarak kategorize edebilir:

Oncelikle mevcut arkadaslarla sosyallesmek icin kullanilan sosyal ag hizmetlerinin

sosyallestirilmesi (6r. Facebook)

Oncelikli olarak sosyal olmayan kisilerarasi iletisim icin kullanilan ag sosyal ag

hizmetleri (6r. LinkedIn, kariyer ve istihdam odakli bir site)

Oncelikle kullanicilarin belirli bilgileri veya kaynaklar1 bulmasina yardimec1 olmak

i¢in kullanilan sosyal gezinme sosyal ag hizmetleri (6r. Goodreads, kitaplar igin)

Arkadaslarin ve ilgi alanlarinin girislerini ¢ogaltmaktan kacinmak i¢in bu
hizmetleri standartlagtirmaya yonelik girisimlerde bulunulmustur (FOAF standardi).
Bir arastirma, Hindistan'm 2013 yilinda sosyal medya kullanicilari agisindan
diinyanin en biiyliik biiylimesini kaydettigini ortaya koymaktadir. [27] 2013
aragtirmasi, ABD'li yetiskinlerin% 73"inilin sosyal ag sitelerini kullandigin1 ortaya

koymustur. [51]
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Sosyal aglar i¢in en biiylik avantajlardan biri, bir viral pazarlamani araci gibi
kullanilabilmeleridir. Sosyal paylasim ag1 kullanicilari, mecra tarafindan sunulan her
tiirlii  bilgiyi paylagsma, sevdiklerini paylasma ve paylasma becerilerini de
kullanmaktadir. Eger reklam , hizmet ve ya iiriin iyi bir performans sahipiyse bu

ortamlarda bir ¢ok kisiye agizdan agiza (word of mouth) yayilarak ulagsabilmektedir.
[18, s:13]

2.2.4. VIRAL PAZARLAMA.

Viral pazarlama (veya viral reklam), marka bilinirliginde artis saglamak veya kendi
kendini kopyalayan viral siire¢lerle diger pazarlama hedeflerine (iirlin satislar1 veya
pazarlama viziltilar1 gibi) ulasmak i¢in Onceden var olan sosyal ag hizmetlerini ve
diger teknolojileri kullanan bir pazarlama teknigidir. Viriislerin veya bilgisayar
viriislerinin yayilmasia benzer. Agiz yoluyla iletilebilir veya internet ve mobil

aglarin ag etkileriyle artirilabilir.

Kavram genellikle “yanlis” anlasilir, [37] insanlar “viral” kelimesini hesaba

katmadan yeterince basarili bir 6ykiiye bagvururlar.

Viral reklamcilik kisiseldir ve tanimlanmis bir sponsordan gelirken, isletmelerin
dagitimi igin 6deme yaptigi anlamina gelmez. Internette dolasan taninmis viral
reklamlarin ¢ogu, kendi platformlarinda (sirket web sayfasi veya sosyal medya
profili) veya YouTube gibi sosyal medya sitelerinde baslatilan bir sponsor sirket
tarafindan 6denen reklamlardir. Tiiketiciler sayfa baglantisin1 bir sosyal medya
agindan alirlar veya tiim reklami bir web sitesinden kopyalarlar ve e-posta yoluyla
iletir veya bir blog, web sayfasi veya sosyal medya profiline gonderirler. Viral
pazarlama video klipler, interaktif Flash oyunlar, advergames, e-kitaplar, brandable
yazilimi, resimler, metin mesajlari, e-posta mesajlar1 veya web sayfalari seklinde
olabilir. Viral mesajlar i¢in en yaygin olarak kullanilan transmisyon araglar
sunlardir: Gegis temelli, tesvik temelli, moda dayali ve gizli temelli. Bununla birlikte,
viral pazarlamanin yaratic1 dogasi, mobil cihazlar da dahil olmak iizere "iletilerin

iletimde kullanabilecegi sonsuz sayida potansiyel form ve arag" saglar.
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Reklamlara bir yaklagim olarak “viral pazarlama” nin ortaya ¢ikisi, fikirlerin viriis
gibi yayildig: fikrinin popiilerlesmesine baglanmistir. Bu kavram etrafinda gelistirilen
alan, 1990'larda popiilaritesi doruga ¢ikmistir. Bu daha sonra pazarlama uzmanlarin

etkilemeye basladigi i¢in, bu yeni baglamda kendi basina bir yagam siirdii.

Pazarlama profesorleri Andreas Kaplan ve Michael Haenlein'e gore, viral
pazarlama calismas1 yapmak icin ii¢ temel kriter karsilanmali, yani dogru ortamda

dogru mesajlasanlara dogru mesaj verilmeli:

Mesajct: Siradan bir mesajin viral bir doniisiim haline getirilmesini saglamak i¢in
lic Ozel mesajc1 tiirli gereklidir: piyasa mavenleri, sosyal merkezler ve satis
temsilcileri. Piyasadaki mavenlar, siirekli olarak olaylarin nabzini tutan bireylerdir
(bilgi uzmanlari); Onlar genellikle mesaja maruz kalan ve onu kendi sosyal aglarina
ileten ilkler arasindadir. Sosyal merkezler, son derece fazla sayida sosyal baglantiya
sahip insanlar; Onlar genellikle yiizlerce farkli insan1 taniyorlar ve farkli alt kiiltiirler
arasinda baglayici veya koprii gorevi gorebiliyorlar. Piyasa mavenden gelen mesaji
alan, onu daha alakali ve ikna edici hale getirerek biiyliten ve daha fazla dagitim i¢in
sosyal merkeze ileten satis gorevlilerine ihtiyag duyulabilir. Piyasadaki mavenlar

bilgileri iletmede 6zellikle ikna edici olmayabilir.

Mesaj: Sadece akilda kalici ve baskalarina aktarilmak icin yeterince ilgi ¢ekici
mesajlar, viral bir pazarlama fenomenini tesvik etme potansiyeline sahiptir. Bir
mesaj1 daha akilda kalict ve ilging ya da basit¢e daha bulasici hale getirmek cogu
zaman biiylk degisiklikler degil, kiiclik diizenlemelerdir. Alicinin, arkadaslari ile
genis bir bicimde paylasmasi i¢cin motive eden bir ana fikir ile benzersiz ve ¢ekici

olmali - "mutlaka goriilmesi gereken" bir unsurdur.[14]

Cevre: Basarili bir viral pazarlamanin ortaya ¢ikmasinda ¢evre cok onemlidir -
ortamdaki kii¢iik degisiklikler biiylik sonuglara yol agmaktadir ve insanlar ¢evreye

daha fazla duyarlidir. Kampanya lansmaninin zamanlamasi ve igerigi dogru

olmalidir. [ 52]
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Viral pazarlama genellikle sunlar1 icerir ve kullanir:

Miisteri katilim1 ve yoklama hizmetleri
- Sektdre 6zel organizasyon katkilar

- Web arama motorlar1 ve bloglari

- Mobil akilli telefon entegrasyonu

- Hedef pazarlama ag1 hizmetleri

- Arama motoru optimizasyonu (SEQ)

- Sosyal medya optimizasyonu (SMO)

- Televizyon ve radyo
Viral hedef pazarlamasi lic 6nemli ilkeye dayanmaktadir: [ 55]

- Sosyal profil toplama
- Yakinlik pazar analizi

- Gergek zamanl anahtar kelime yogunlugu analizi

2.2.5. SATIS ORTAKLIGI PAZARLAMASI

Var sayalim ki, bir restorana gittik hizmet ve yiyeceklerden memnun kaldigimizda
onu ba.ka bir arkadasimiza Oneriyoruz. Arkadasimizda bu restorana gidiyor ve
dolaysiyla orda bir sey siparis verdiginde o isletmenin gelirine katkida bulunuyor.
Tabii bunun yukarida agizdan agiza pazarlama oldugunu sdylemistik.Bu durumda
yalniz isletmenin kart olan bir durum s6z konusudur.Lakin isletme sizin sayenizde
restorana gelen her kisi i¢in size bir miktar komisyon verdigini diisiiniirseniz burada
yeni bir yontem, is modeli yaranmis oluyor. Sirketler onlara her yeni tiiketici bulan
insanlara ve ya isletmelere bir miktar kazanglarindan pay vererek miisteri sayin1 artira
bilirler.neredeyse her is alaninda boyle ortaklikla karsilasa biliriz ki , bu ortakligin
sanal alemde yasanmasina satis ortaligi modeli deniyor. Ingilizcede affillate

marketing diye biliniyor.
Basit bir dilde soyle soyleye biliriz:
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-Bu otaklik potensiyel tiiketicileri ortaklarin {irliniine yonlendiriyor.

-Karsiya koyulmus aksiyonlar1 bu yonlendirilen miisterilerden bir kismi

gercgeklestiriyor.

- Bu modelle gergeklestirilen satislardan program sahipleri kendi ortaklarina

0deme yapryorlar.

Reklama

Ziyaretgi Tiklama

v v

VW Tiklama ve Satislarin v
v Takip Eilmesi v

SATIS ORTAKLIGI

Sekil 3: Satis ortakliginin uygulanmasi.

Bu model pazarlamada farkli ortaklik sekilleride vardir.Farkli ortaklarla isletmeler
cesitli sistemler kura bilirler ayn1 zamanda hepsiyle ayn1 bir ortaklik seklinide yiirtite

bilirler. Asagida bir kag tane en ¢ok tercih edilen ortaklik sekillerinin ismi verilmistir:

-CPA: Bu her aksiyonun basma yapilan bir ortaklik seklidir. Cost Per Action

sozlerinin kisaltiligidir.

-CPL: Bu her yonlendirilmeye gore odeme yapilmasidir. Cost Per Lead-in

kisaltilisidir

-Gelirin paylasimi: Bu yonlendirmeden sonra kazanilan gelirin belirlenmis bir

kismini 6demektir.

-CPC: Siteye verilen hiperlinke her tiklama basina 6denis yapiliyor.Cost Per Click

—in kisaltiligidir.
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Gelismis takip sistemlerinin yardimiyla satis ortakligi uygulamasini kolay bir
sekilde izlemek oldugu i¢in Online ortamda fazlasiyla yaygin bir kullanim modelini
yaratdi.Daha c¢ok sanal ortamda satis ortakligi modelinden sitelerin tanitilmasi igin
kullaniltyor. Tiklama basina, reklam goriintiilenmeleri ve b. Sayesinde kendilerine
satis ortaklar1 kazang sagliyorlar. Kurumlar i¢in bir nevi ek kazang rolunu oynuyor bu

model.

“Affillate marketing”-in baska bir uygulanma modeli vardir bu da ortaklik aglari
dedigimiz modeldir.O ¢ok sayida ortak ve saticinin bulundugu bir ortamdir ki,orada
her katilime1 biri digerine yardimci olup karsiliginda kazanglarin oldugu aglardir.
Buraya fazla sayida isletmeler ve ortaklar dahildir. Bir kurum tarafindan hep kontrol
altinda oluyor ve 6deme sistemi ayni sekilde oluyor. Tiim kurumlar kendilerine dair
kazang istatikleri ve raporlara ulasabilir.Daha ¢ok tanmman satis ortakli§i aglari

asagidakilerdir:

= LinkShare

» TradeDoubler

= Commision Junction
= AffillateWindow
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UCUNCU BOLUM
AZERBAYCANDA E-PAZARLAMA
3.1. Azerbaycanda E-pazarlamanin Genel Durumu

Geligsmekte olan iilkelerin en 6nemli ortak sorunlarindan biri, ekonomide yeterli
verimliligin olmamasidir. Diger bir deyisle, kaynaklarim optimal kullanimi ig¢in
engeller vardir. Bu engeller, tipik olarak reform politikasi ile ele alinabilecek yapisal
problemlerdir. Sinirli dogal, finansal ve insan kaynaklarini en iyi kullanildigi alanlara
yonlendirmek, piyasalari korumak, esit firsatlar, seffaflik, ticari, fikri ve iretim
haklarinin korunmasi ve uygun yasal, idari ve teknik yapilarin olusturulmasi amaciyla

ekonomik verimliligin artirilmasi i¢in gerekli sartlar olusturmaktadir.

XX yiizyilin ikinci yarisindan itibaren diinyada toplumun sosyal ve ekonomik
durumunu etkileyen bir sira olaylar oldu. Bunlardan en énemlisi hig siiphesiz bilgi
iletisiminin gelistirilmesi olmustur. Bu balamda, istihdamda beklenen artim, bilgi
teknolojisine talebi de artirdi. Diinya ekonomisinde, entegrasyon, teknoloji ve diger
teknolojiler modernizasyonu , iiretimi vazgecilmez bir hal aldi. BIT- in gelismesi
diinyada uzun siiredir baslasa da Azerbaycanda 90-c1 yillardan yaranmaya baslamis

ozellikle 1997-1998 yillarda daha hizli yayginlasmaya baslamistir.

BT pazarinin iilkemizdeki gelisimi igin beklentiler, bu alandaki iyi diizenlenmis
ve hesaplanmis devlet politikasina baglidir. Azerbaycan Cumhuriyeti Cumhurbaskani
Ilham Aliyev, 2012 yilinda "Azerbaycan 2020: Gelecege Bakis" kavramini gelistirdi
ve Azerbaycan Cumhuriyeti Anayasasinin 109. Maddesinin 32. maddesi uyarinca

tilke perspektifini gelistirmek ve hedeflerine ulasmak igin bir karar verdi.
"Azerbaycan 2020: Gelecege Bakis" Kavramindaki oncelikli gorevler:

- Bilgi toplumuna gelisin saglanmasi,
- BIT gelisimi yoluyla bilgi tabanli bir ekonomi kurmak,

- Devlet ve yerel dzerk kurumlarda BIT uygulamasmin gelistirilmesi,
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- Elektronik hizmetlerin geli.tirilmesi,
- Ulusal Elektronik Giivenlik Merkezi'nin gelistirilmesi,

- Rekabetli ve ihracata yonelik BIT'in genislendirilmesi.[46]

2012 yilinda Internet ag1, bolge iilkelerine kaynak ve sunucu saglamaya baslamis
ve Azerbaycan Cumhuriyeti bolgesindeki diger iilkelere internet hizmetleri
saglamistir. Bu tedbirleri uygulamak icin, Azerbaycan Cumhuriyeti iki biiytlik projeye

katilmastir:

Birlesmis Milletler 67. Genel Kurulu, Azerbaycan Cumhuriyeti ile olan
Transkafkasya Biiyilik Bilgi Otoyolu (TASIM) projesine siyasi destegini verdi. Diger
proje Avrupa Yakin Dogu Yiiksek Hizli Bilgi Agimin (EPEG) kurulumunun

sonlandirilmastydi.

2012 yilinda, ilk telekomiinikasyon uydusu olan Azerspace-1 tamamlandi . 8 Subat
2013'te yoriingeye c¢ikarildt ve uydular icin bolgesel yonetim merkezinin

olusturulmasi ve bir yedek yonetim merkezi tamamlandi.

Diinyadaki cogu iilkede oldugu gibi Azerbaycan'da da BIT sektériindeki
bliyiime ve yayilma yliksek oranla artiyor. Ayrica, bu sektor, inovasyon, yabanci ve
yerel yatirim cazibesi i¢in ekonominin diger sektorlerine kiyasla onde gelen bir
konumdur. Su anda, bilgi ve iletisim sistemleri, Azerbaycan aileleri, evler ve
isletmelerde yaygin olarak kullanilmaktadir. Bilgisayarlar c¢ogunlukla evlerde
kullanilir. Bu siirecin temel amaci bilgi saglamak, makaleler yazmak, oyun oynamak
ve internet servislerini kullanmaktir. Bugiin, internet pazarlama iletisimi endiistrisinin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Elbette bu anlasilabilir bir sey. Ciinkii Internet
pazarlamacilar izleyicilerine daha yakin olmayi, her tiiketicinin evine girmeyi ve
daha etkili bir iletisim diizenlemesi yapmay1 hedefliyorlar. Uzmanlar, tiiketicilerle
olan temasin ne kadar yakin ve dogrudan olursa o kadar etkili ola bileceginin
farkindadirlar. Bilgi aktarrmindaki hatalar 6nemli Olgiide azaltilacaktir. Internet
iletisim sisteminde ¢ok ilging bir yeni yondiir ve saticilar onuu kullanarak kendi

{iriinlerini satmak i¢in gercek alici kitlesini artirmaya ¢alistyorlar. Internetin iletisim
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sistemindeki kullanimi, yeni projeler kullanilarak hizla gelisiyor. Dolayisiyla,
pazarlamanin iletisim sistemi siirekli olarak gelistigini, ardindan ciddi degisikliklerin
meydana geldigini belirtmek gerekir. Bu degisiklikler, firmalarin pazarda rekabet
avantaj1 elde etmelerine, iletisimin etkinligini gelistirmelerine ve miisterinin genel

ilerlemesini saglamasina olanak tanir.

Bugiin Azerbaycan, gelecege odaklanmakta, bilim ve teknolojinin gelisimini tesvik
etmekte, ekonominin her sektOrliniin siirdiiriilebilir kalkinmasi i¢in ¢abalamakta ve
her toplum {iyesinin refahina hizmet eden bir devlet politikasi izlemektedir. Bu
politikanin bir parcast olarak, Azerbaycan'da iletisim ve bilisim teknolojileri

sektoriiniin gelisimi son yillarda devam etmelidir.

Devlet Programinda bilgi toplumunun ilk asamasi, iletisim ve bilisim teknolojileri
alaninda reformlar yiiriitmek, sahada normatif-hukuki temel olusturmak, yeni
teknolojileri tanitmak, modern gereksinimleri karsilayan bilgi ve iletisim altyapisi
olusturmak, e-hizmetlerin yani sira egitim, saglik, bilim, kiiltiir ve BIT-in genis

kullanimiya projelerin diger alanlarda uygulanmasi uygun olacaktir.

Bolgedeki en dinamik olarak gelismekte olan iilke olarak, Azerbaycan bugiin BIT
sektoriinii genigletmek icin bliylik firsatlara sahiptir. Toplumumuz bu firsatlardan

yararlanir ve diinya toplumuna entegrasyonunu en énemli gérevi olarak goriir.

Bunun sonucudur ki, Davos Ekonomi Forumu'nun raporunda Azerbaycan, 2015
yilinda bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanimi agisindan 127 lider iilkede arasinda

yiiksek bir yer edinmistir. Azerbaycan bu tabloda BDT iilkeleri arasinda liderdir.

BiT'in iilkemizde son derece teknolojik ve rekabet giicii yiiksek bir ekonominin
insasinda roliiniin genisletilmesi, altyapt modernizasyonu, alandaki ekonomik
kurumsal reformlar Azerbaycan'in bilgi aktarimi {ilkesine doniismesine hizmet

edecektir. Bu amagla birgok gelecege doniik projeler lizerinde calisiliyor.

Elektronik ticaret, elektronik pazarlama bilgi ve iletisim teknolojilerindeki

gelismelere paralel olarak, iilkelerin ekonomik ve sosyal yapilarinda 6nemli bir etkiye
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sahiptir. Ulusal pazarlarin sinirlari kaldiriliyor ve kiiresellesme girigimleri 6zellikle e-
ticaret yoniimlii sektdrler géze carpiyor. Dinamik ve istikrarli biiyiiyen bir pazar ile
bu pazarlarda, elektronik ortamda tiiketicilerin sayisinin artmasi, bilgisayar ve
internet kullaniminin artmasi ile birlikte, isletmeler ve bireyler e-ticarete katilmaya ve
pazardaki yerini korumaya isteklendiriyor. Internet erisimi olan tiim iilkelerdeki
bireyler ve sirketler, miisteri veya satici olarak hareket etmis ve ticari faaliyetlerini
fiziksel ortamdan sanal bir ortama tasimistir. Piyasalardaki tiiketiciler ve saticilar,
elektronik ortamlardaki fiziksel smirlariyla Ortiisiiyorlar, pazar biiylkligiini

artirdikca e-ticaret i¢in yeni ve uygun ortamlar yaratiyorlar.

Azerbaycan'daki pazar durumu, Azerbaycan ekonomisinin durumuyla dogru
orantilidir. Bugilin Azerbaycan ekonomisinin durumu, Azerbaycan pazarmin
durumuna ve yiizde onuna esittir. Ulkemizde pazarlama, is hayatinda gittikce arttr.
Bu ¢ok hos. Bunun baslica nedeni pazarlamacilarin iilkede daha aktif olmasidir.
Bununla birlikte, lilkemizde pazarlama seviyesi ve pazarlamacilarimizin seviyesi
komsu Rusya, Tiirkiye, ABD ve Almanya ile karsilastirllmamalidir. Bunu yapan
bircok faktor var. Her seyden once, Azerbaycan pazari yeterince biiylik ve rekabetci

degil. Bir bagka sebep ise Azerbaycan'da pazarlama ¢aginin kii¢iik olmasidir.

Azerbaycan'da elektronik pazarlamanin gelismesini engelleyen bir takim sorunlar

vardir:

1. Zayif Internet erisim tesisleri. Ulke, ticaretin yapilmasini imkansiz kilan “dail-

up” teknolojisi tarafindan kullaniliyordu.

2. Yasal bosluklar: Is alaninda ¢alismak isteyen, biitceden ayrilan ve belirli vergi
indirimlerine tabi olan veya tam vergilendirmeden muaf olan girisimcileri

desteklemek i¢in sartlar olusturulmalidir.

3. Insanlarin diisiincesi, zihniyeti. Nakit 6deme yapmak ve sanal bir magazaya

giivenme konusunda zorluklara neden oldu.
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Bu sorunlardan baska nedenler de vardir ki iilke niifusunda eclektronik ticaret
aligkanliginin formalagsmamasidir.Elektronik dergilerde satilan {iriinlerin fiyatinin
geleneksel magazalardan daha ucuz oldugu, kalitesinden emin olunmasi ve e-ticaretin

kolay olmas1 gerektigi konusunda bilgilendirilmelidir.

Pazarlama bilgisini, kiiresel kavramlari, yontemleri ve pazarlamadaki diinya
deneyimini destekleyen Azerbaycan Pazarlama Toplulugu (AMC) vardir iilkede.
AMC Kurucu Konferansina yerel ve yabanci sirketlerin temsilcileri, kar amaci
glitmeyen kuruluslar, pazarlama, is yonetimi ve diger profesyonellerin temsilcileri
katilmis. AMC, pazarlama arastirmasi, yatirrm projeleri ve is plani olusturma dahil
olmak tizere, sosyal girisimcilik ile ugrasan bir¢ok sirketin is ortakligidir. AMC
ayrica, i adamlar1 ve entelektiiel gencgler arasinda popiiler olan "Pazarlama" dergisi
yayinlamaktadir. Toplum ayrica, egitim ve Ogretim faaliyetlerine katilmis,
Cumbhuriyet'teki cesitli bilimsel arastirma ve egitim kurumlarina kar amaci giitmeyen

hizmetler sunuyor. Asagidaki hizmetleri sunmaktadir:

- Pazarlama arastirmasi;

- Yatirim projelerinin gelistirilmesi;

- Pazar arastirmast;

- Sosyo-politik ¢aligsmalar yiiriitmek;

- Medya anketleri;

- Donem medya incelemesi;

- Kurumsal bazda pazarlama ve yonetim egitim programlarinin organizasyonu;

- Reklam stratejilerinin hazirlanmasi.

Azerbaycan'da internet kullanicilarinin sayisi artmaya devam ediyor. Yeni raporda
bu rakamimn 8 milyona yakin oldugu bildiriliyor. Fakat farkli kaynaklarda farkli

sekiller var:
Internet Diinya Istatistikleri - 7,8 milyon

ITU (Uluslararas: Telekomiinikasyon Birligi) - 7,72 milyon
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Internet Canl1 Istatistikler - 6.03 milyon
CIA World Factbook - 7,72 milyon

Hootsuite ve We Are Social merkezleri, iilkedeki internet kullanicilarinin sayisinin
ve sosyal medya kullanicilarinin gecen yila oranla arttigmi bildirdi. Internet
kullanicilarinin sayisi, gecen yil% 3, sosyal medya kullanici sayisinda ise% 29

artmistir.

Sosyal medya kullanicilarinin gergekle uyumsuz olmasi muhtemeldir. Ciinkii
rapor, iilkemizdeki sosyal medya kullanicilarinin sayisinin 2,7 milyon oldugunu
gosteriyor. Bununla birlikte, farkli tahminler bize bu rakamin 3 milyondan fazla
olduguna inanmak i¢in neden veriyor. Orkhanrza.com'da ¢esitli istatistiksel bilgiler

mevcuttur.

Ulkedeki aktif mobil cihaz sayis1 11 milyondan fazla. Gegtigimiz yil yaklasik 1

milyon yeni mobil cihaz piyasaya siirtildii.

INTERNET KULLANIMI. Ulkede kullanilan internetin% 39'una bilgisayar ve
notebook,% 59'u cep telefonu, kalanlar1 ise tablet ve diger cihazlar ile ulasildi.
Gegtigimiz yil icinde bilgisayarlarda ve diziistii bilgisayarlarda kullanilan intetnet
hacmi% 15 oraninda diistii ve akilli telefonlar i¢in Internet kullanim hacmi% 15 artt1.

Bu, akilli telefonla harcanan siirenin artmasini gosterir.

Bugiin, dijitallestirilmis bir diinyada yasadigimiz gibi, dijital pazarlama gibi diger

bircok faaliyet alan1 hizla gelismekte ve ¢ogalmaya dontismektedir

Dijital pazarlama dijital medyanin dijital teknolojilerle pazarlanmasidir. Sosyal
aglar, web siteleri, e-posta hizmetleri, cep telefonlari, akilli TV'ler, elektronik reklam

panolar1 vb. I¢erir.

Dijital pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi birbiriyle ¢cok baglantili. Ciinkii
dijital medyay1 herhangi bir dijital medyada kullanildiginda, herhangi bir dijital
etkinlik yapsa bile sosyal medyaya tasimali, bu yiizden sosyal medyaya
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yansitilmalidir. Bu yiizden bugiin sosyal medya pazarlamasinda ilk adim olacagini

diisiinliyorum.

Dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamasina kiyasla, bu farkliliklara gore, bugiin
diinyanin pazarlama biit¢elerinin ¢ogunu dijital olarak harcayan bazi Onemli

farkliliklar bulunmaktadir.

Gelenekselde miisterilerin sizin mesajiniza nasil tepki verdiklerini 6grenmeniz
neredeyse miimkiin degil, ama dijital bunu anbaan izleyebiliyorsunuz, tepkileri, teklif
veya iradlar1 analiz edebiliyorsunuz ki, bu da bir sonraki adimi daha basarili

atmamiza biiyiik yardime1 olur.

Geleneksel her 1000 kisiye bilgi ulastirmak icin 40 dolara malzeme harcaniyorsa
(gazete-dergi 30-40 dolar, TV 25-35 dolar, radyo 13-17 dolar vb.), Sosyal agda ise
1000 kisiye bilgi ulagtirmak 1 dolara, hatta bazen 1 kurusa basa gelir.

Azerbaycan'da dijital pazarlamanin gelisimi hizla gelismektedir. Bu, giiclii bir
dijital pazarlama ortami oldugu anlamina gelmez, ancak bir yil i¢inde, bir kac yil
onceki ayn1 donemi karsilastirarak yeterli gelisme oldugunu gorebiliriz. Hem ajanslar
hem de sirketler bu konuya biiyilk 6nem vermeye basladi. Eger merak varsa, ilgi
varsa kesinlikle gelisme olacaktir. Bir kez, ii¢ kez, bes kez basarisiz olur, ancak

altinc1 basarili bir is ¢ikarir.

Bu alan ¢ok hizli degisiyor. Bu yiizden yenilikler diger alanlardan daha hizli
"takilryor". Ornegin, burada bahsettigim yenilikler, gecen yilin sonuna dogru bir
yeniliktir, ancak bu konularin ¢ogu, birka¢ ay sonra bu tezi okuyanlar icin yenilik¢i

sayllmayacaktir.

Ancak, bugiin uzun vadeli egilimlerden bahsedersek, video icerigi kaydedebiliriz.
Dijital videoda, gelecek yil (ayrica yillar) trend olacak. Mobil pazarlamaya
odaklanmamak gerekiyor. Azerbaycan'da mobil internet erisiminin hacmi de hizla

artmakta ve bu egilim devam edecektir.

63



"nn

Diinyada, "akilli saatler", "akilli gozliikler" ve benzeri "akilli cihazlar" artik dijital
isaretlemede kullaniliyor. Bu bir siire sonra bize gelebilir. Bir siire sonra Sanal

Gergeklik dijital pazarlama igin yeterli alana sahip olacak.

Ornegin kisa siireli trendlere bakmak, yakin zamanda aktive olan Facebook Live
(Facebook Live). O zamana kadar, farkli canli yayin servislerine sahip olan sosyal
aglar (6rnegin, Twitter'ln Periscope servisi) platformlar pek de popiiler degildi.
Facebook, bu hizmeti miimkiin olan en kisa zamanda kullanici sayisina ¢evirebilmis
ve su anda ¢esitli pazarlama faaliyetlerinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Son ABD
secimleri sirasinda bile bu Canli Yayin 6zelligini ilging bir sekilde kullanilmaya
baglandi: Canli Yaymn devam ettigi siirece ekranda oylama gidiyor, bu yaymin
paylasimina tepki verilir ( "like", "love", "angry", "wow" vb.) ve canli yayinda,

sesiniz hemen kaydedilir.

Dijital pazarlama kendi kurallar1 vardir, bol firsat vardir. Bu seyleri ne kadar ¢ok
ogrenirsek, calismalarimiz o kadar etkili olur. Trendleri, popiiler sosyal medya
kanallarindaki giincellemeleri ve yeni teknoloji firsatlarimi siirekli arastirmamiz

gerekiyor.

Dijital pazarlamay1 kullanma kurallar1 aslinda standarttir ve is i¢in degismez.
Degisen dijital pazarlamanin uygulama tiirleri is yontemleridir. Herhangi bir
isletmede hangi dijital kanallarin daha etkili olacagi, analiz edilmeli ve

tanimlanmalidir.

Azerbaycan'da dijital alan1 gelistirmek i¢in hangi adimlar atilmalidir? Aydinlanma.
Bu 6nemli bir konudur. Hem pazarlama sirketleri hem de kitle iletisim araglar1 ve bu
alanda calisan c¢esitli insanlar, insanlar, Ozellikle de girisimcilerin dijital
pazarlamanin avantajlarin1 ve yeteneklerini anlamalari i¢in insanlar1 aydinlatmalidir.

Peki ya bu alanda neler yapiliyor?

Mediamark Ajanst vardir ortaklart icin sadece dijital pazarlama aktiviteleri

diizenliyor. Sirketin sosyal medya hesaplarini yonetmekten gesitli dijital trendlerin
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uygulamasina kadar farkli alanlar var. Influencer'in pazarlama platformu - Olaylara

dijital renk veren Keepface - boxx teknolojisi, vb. Biz bdyle araglar kullaniyorlar.

Sosyal Medya Pazarlama konusunda da egitimleri ve seminerleri var. Her yil
onlarca seminer diizenleyip ve farkli iiniversitelerden ve egitim merkezlerinden

yiizlerce kisiye bu alandaki deneyimlerinii paylasiyorlar.

3.2.MEDODOLOJIi

Bilimsel arastirma, diizenli , sitemli,aralarinda bir baglanti var olan,
siniflandirilmig bilgileri bulmak i¢in ayni1 zamanda nitelikli yeni bilgiler iiretmekg¢in
yapilmaktadir.Arastirmalarin amagi ya varolan bir teorinin dogrulugunu sinamak ya
da yeni teoriler uretmek icin yapiliyor. Her hangi bir arastirmanin bilimsel kabul
edilmesi i¢in ya olgulart arasindaki iligkinin ortaya koyulmasi ilk kez olmasi
gerekiyor ve ya yeni, bilinmeyen gercekleri kanitlamasi gerekmiyor. Bilimsel
aragtirmalarm oOnemli bir yoni de, sezgilerle bilindigi gibi gergeklere agiklik
kazandiriyor. Arastirma yontemleri bilimsel arastirmalar i¢in kullanilacak yontemleri
tanimlar. Genel olarak, 2 tiir arastirma vardir: Niteliksel arastirma ve nicel arastirma.
Sosyal alanlardaki insan ve toplum davraniglar lizerinde, 6rnegin; nicel, psikoloji,
sosyoloji, iletisim ve egitim gibi aragtirmalar, biyoloji ,fen, kimya, miihendislik , fizik

alanlarinda gézlemleme ve 6lglime dayali nitel arastirmalara dayanmaktadir.

Niteliksel arastirma nasil, nigin, niceliksel arastirmaysa, ne miktarda, ne kadar, ne
siklikla gibi sorularin cevaplarinin aranmasidir. Nitel arastirmalarda veriler goriisme,
anket veya gozlem yoluyla toplanir. Niceliksel arastirma, teori ve deneylerle baslar.

Nitel aragtirma sonucunda kavramlar ve teoriler ortaya ¢ikar.

Tanimlayic1 model, nicel arastirma modellerinden biridir. Bir konunun betimsel
modelle mevcut durumu arastirllmistir. Betimsel arastirma iki sekilde yapilabilir:
kendi kendine yardim arastirma ve gozlem. Ozaktarim arastirma verileri,

orneklemdeki bireylerden bilgi toplanarak toplanmistir. Katilimcilardan yazili olarak,
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anket yoluyla veya sozli iletisim yoluyla bilgi edinilebilir. Tanimlayici arastirma

verileri tanimlayici istatistiklerle (6rnegin, frekans, yiizde, vb.) analiz edilir.

Bu calismada, nicel arastirma modellerinden biri olan tanimlayici betimsel model,
bir yontem olarak kullanilmistir. Veriler, arastirma asamasinda ankete katilanlardan

toplanmustir.

3.3. Arastirmanin amaci

Calismamda, sanal pazarlamanin geleneksel pazarlamaya, internetin pazarlama
tizerindeki etkisine, internetin is ve tiiketici davraniglarina etkisi, e-pazarlama
kanallar1 ve kullanimlar1 ile nihayetinde e-pazarlama kanalinin tercih ettigi

tilketicileri nasil etkiledigini gostermeyi amaclamaktadir.

3.4.Arastirmanin Onemi ve Arastirma Evreni

Bu c¢alisma, geleneksel pazarlama teknolojilerinin kullanimini ve verimliligini
artirmak, gelisen internet teknolojileri sayesinde, hizla biiyliyen e-pazarlama
faaliyetlerini miisteri perspektifinden degerlendirmek ve hangi e-pazarlama kanalinin
daha etkili oldugunu anlamak i¢in ¢ok 6nemlidir. Arastirmadan kazanilan verilerin,
online pazarlamaya yapan ya da dijital-pazarlamaya baslayacak isletmelere bir

referans olmasi1 umulmaktadir.

Cevrimi¢i pazarlama, geleneksel pazarlamaya gore farkli araglar ve yontemler
kullanir, ancak geleneksel pazarlama uygulamalarini ortadan kaldirmay1 amaglayan
internet iizerinde pazarlama cabalar1 olarak algilanmamalidir. Epazarlama, geleneksel
pazarlama yontemlerini teknolojinin faydalariyla daha hizli, daha etkili hale
getirmistir. En genis anlamda, e-pazarlama, internet iizerinden pazarlama
faaliyetlerinin gerceklestirilmesi ve kar elde edilmesi amacini da ifade edilebilir. Bu

tanim ayni1 zamanda geleneksel pazarlamanin tiim faaliyetlerini de kapsamaktadir.
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Bu anlamda internet, farkli bir pazarlama karmas1 i¢in zengin bir pazarlama ortami
yaratmistir. Bu gelismeler, bir taraftan kurumlarin is yapisini degistirirken, bir yandan

insanlarin hayat tarzlarini degistiriyor.
Bu baglamda, incelenecek kitleler en genel anlamda tiiketicilerdir.

Tiiketici, belirli bir fiyat karsiliginda mallar1 ve hizmetleri kullanan kisidir.
Internet pazarlamas1 yapildigindan, interneti Kitle izleyicileri olarak kullanan
tiikketiciler sec¢ilmistir. Interneti kullanmayan tiiketiciler bu arastirma igin veri

saglayamayacaktir.

Calismamda calisma grupu olarak farkli cinsiyyet ve yas kategorilerinde olan 270
Kisi se¢ilmistir ki bunlardan 137 kisi kadin yani %50.7 orani.Geri kalan %49.3 yani
13 kisiyse kadinlardean ibaret bir calisma grupu iizerinde arastirilma yapilmistir.16-
25 yas arast anket cevaplayanlar 136 kisidir ki buda tiim anketin %50.4 kismin
kendinde barindiriyor, geri kalan %35.2 yani 95 isi 26-35 yas kategorisinden, 24 kisi
%8.9 oran1 36-45 yas,15 kisi yani anketin %5.6 orantysa 46-55 yas kategorisine aittir.

3.5. VERILERIN ANALIZi
FREKANS ANALIiZi

Verileri gelistirmek icin ilk once alan yazilim taramasi yapilmistir.Olgekleri
gelistirmek i¢in ise dnceden yapilan arastirmalara bakilmis, incelenmis ve uzmanlarin

goriisleri baz alinarak 5 maddellik Likert sorular1 hazirlanmistir.

Hazirlanan bu sorularin cevaplayicilart sikmamasi, kolay anlasikli olmasi i¢in

rahat bir dil se¢ilmesine 6nem verilmistir.

5 maddelik Likert sorularinda Kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim,
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevaplar1 vardir ki bunlarda asagidaki gibi

puanlaniyor:
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Tablo 1. Faktor Analizi Puanlama Araligi

Secenekler Verilen Puan Puan Arahg
Kesinlikle Katiltyorum 5 4.20-5,00
Katiliyorum 4 3,40-4,19
Kararsizim 3 2,60-3,39
Katilmiyorum 2 1,80-2,59
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,00-1,79

Anket cevaplar1 1-den 270-e kadar numaralanarak bilgisayara aktarilmistir daha
sonra IBM SPSS 16 Statistics programinda veriler hesaplanmistir. Frekans,asit

ortalama, faktor ve cluster analizleri yapilmistir.

Arastirmami  cevaplayan 270 kisin cevapladigim1i  yukarida  belirtmistim
Katilimcilarin %49,3 orani kadinlard: ki, bu da 133 kisi demektir. Cok az bir oranla
erkek katilimcilar fazla kismi olusturuyor. Boyle ki, 137 kisi erkeklerdir bu da

arastirma evremin yilizde 50.7 oran1 demektir.

Tablo 2. Demografik Ozelliklerden Cinsiyet Frekans Tablosu

Cinsiyyetiniz?
Frekans| Yizde| Gegerli Birikim
yiizde li ylizde
kadin 133 49,3 49,3 49,3
erkek | 137 50,7 50,7 100,0
Total 270 100,0 | 100,0
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Tablo 3. Demografik Ozelliklerden Yas Frekans Tablosu

Yasiniz
Gegerli | Birikimli

Frekans| Ylizde |ylizde Yiizde
16-25 136 50,4 50,4 50,4
26-35 99 36,7 36,7 87,0
36-45 21 7,8 7,8 94,8
46-55 14 5,2 5,2 100,0
Total 270 100,0 100,0

Arastirma evrenimin biiylik kismini gengler kapsiyiyor. Ama bunun yam sira
cevaplayanlarin diger geri kalan yar1 kismi 26 yas tizeridir. Daha net sdylersek: 16-25
yas kriterlerine uygun 136 kisi cevapladi bu da % 50,4 orandadir bunun 6nemli
sebeplerinden biri yashilarin gecglerle kiyasladigimizda anket ¢alismalarina pek fazla
sicak bakmamalaridir.  26-35 yas aras1 katilimcilarsa  9%36.7 yani 99 Kkisi
olusturmaktadir. 21 kisiyse 36-45 yas kriterine uygun katilimcilardir bunlarin toplam
anketde pay1 %7.8 —dir. En son geri kalan kism1 yani %35.2 kismuni 14 kisi 46 yas

lizeri cevaplamis.

69



Tablo 4. Demografik Ozelliklerden Egitim Frekans Tablosu

Egitim durumunuz

Frekans Yiizde Gegerli | Birikim

yiizde li yiizde
ilk okul 1 0,4 0,4 0,4
Orta okul/ Lise 5 1,9 1,9 2,2
Meslek okulu 9 3,3 3,3 5,6
Lisans 144 53,3 53,3 58,9
Yiiksek lisans 94 34,8 34,8 93,7
Doktora 17 6,3 6,3 100,0
Total 270 100,0 100,0

Egitim bir lilkenin en onemli bir 6zelligidir boyle ki, modern diinyada iilkelerin

gelismesi icin egitim muhakkak lazimdir. Bu yiizden anketimde egitim durumun da

gdz Onilinde bulundurdum. Cevaplarda agirlik lisans egitimine sahip kisiler

lizerindeydi.Ama buna ragmen anketi cevaplayanlardan 1 kisi ilk okul egitimi almis

buda 9%0.4 ornadir, Orta okul egitimi 5 kisi- %1,9 oraninda kisi aldigim1 belirtti.

Meslek okulu mezunu 280 kisinin %3,3 oranini yani net bir rakam sodylersek 9 kisi

olusturmus.144 kisininse yani %53,3 oran insanin

lisans mezunu olarak hayata

atildigim1 anket sonuglarina gore soyleye biliriz. Yiiksek lisans egitimine sahip 94

kisidir bunlar da ¢aligmanin %34,8 kismin1 olusturuyor ve son olarak doktora ve {istii

egitime sahip 17 kisi cevaplamis, anket cevaplayanlarin %6,3 kismi bu kisileri

olusturuyor.
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Tablo 5. Demografik Ozelliklerden Meslek Frekans Tablosu

Mesleginiz
Frekans | Yiizde Gegerli | Birikimli
yiizde yiizde

Memur 51 18,9 18,9 18,9
Ozel sirket| 122 452 452 64,1
Serbest 1s 22 8,1 8,1 12,2
Ev hanimi| 4 1,5 1,5 73,7
Ogrenci 54 20,0 20,0 93,7
[ssiz 13 4,8 4,8 98,5
Diger 4 15 15 100,0
Total 270 100,0 100,0

Meslek durumlarina bakicak olursak devlet sektoriinde ¢alisan yani memur olan
51kisi yani 270kisini %18.9 oramidir, Ozel sirketlerde calisanlarsa % 45,2 yani
122kisi, serbest islerde c¢alisanlar 22 yani anket cevaplayanlarimin %8,1 kismini
olusurmus, ayn1 zamanda 4 kisi- %1.5 oran ev hanimlar1 , 54 cevaplayict 6grenci bu
anketin ylizde 20 mi olan kismidir, issizlerse 13 kisi yani arastirma evrenimin %4,8
kismudir.geri kalan 4 kisiyse diger islerde calistiklarini sdylemisler.

Azerbaycanda 2017 yilin ocak- kasim aylarina olan agiklamalarda {ilke ahalisinin
aylik orta geliri 525 manat oldugu aciklanmistir. Anket cevaplayanlarin %34,1 kismi
0-250manat, %?21,1 kismu 251-500 manat, %25,2 si 501-1000manat, 1501

lizerindeyse yiizde 9,3 kismininin geliri vardir.
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Tablo 6. Demografik Ozelliklerden Sahsi Frekans Tablosu

AYLIK Gegerli Birikimli
ORTALAMA| Ferkans| Yiizde |Yiizde Yiizde
GELIRINIZ

0-250 92 34,1 34,1 34,1

251-500 57 21,1 21,1 55,2

501-1000 68 25,2 25,2 80,4

1001-1500 28 10,4 10,4 90,7

1501+ 25 9,3 9,3 100,0

Total 270 100,0 100,0

Tablo 7. Demografik Ozelliklerden Aile gelir Frekans Tablosu

AILENIZIN

AYLIK Frekans Yiizde Gegerli Birikimli
ORTALAM Yiizde Yiizde

A GELIRI

0-250 10 3,7 3,7 3,7
251-500 32 11,9 11,9 15,6
501-1000 86 31,9 31,9 474
1001-1500 |65 24,1 24,1 71,5
1501+ 77 28,5 28,5 100,0
Total 270 100,0 100,0

72



Ailelerin aylik gelirinin frekans tablosuna baktiktaysa %3,7 kisminin 270 kisinin
0-250 manat, %11,9 oran1 251-500 manat, % 31,9 oran1 501-1000manat geri kalan
%28,5 kisminin aylik toplam geliri 1500manatin {izerinde oldugu belirlenmistir.

Caligmamin sonucunda yapilmis ortamdaki kisilerin 262 si yani yiizde 97 si her
giin internete girdigini bildirmis, buna karsilik 7 kisi yani %2,6 oran insansa haftada
bir kag¢ giin internet kullandigini belirtmis. Yalniz 1 kisi haftada bir giin girdiyini

secmis.
Tablo 8. internet Kullanimi Frekans Tablosu

- interneti hangi sikhkla kullaniyorsunuz?

Frekans Yiizde Gegerli ylizde | Birikimli
ylizde
Her giin 260 97,0 97,0 97,0
Haftada bir kag 7 2,6 2,6 99,6
gun
Haftada birgiin | 1 0,4 0,4 100,0
Total 270 100,0 100,0

Anket uygulamasi sonucunda cevaplamig 270 kisinin 180-i e-pazarlamanin
daha genis kitlelere hitap etmesi i¢in yapildigini belirtmis, % 17 sininse gelir artirmak
icin yapildigin1 diistiniiyor, %10,4 kisi bunun sadece bir Pazar baskisi yiiziinden
oldugunu sdylemis, %3,7 kisi bunun yonetim politikasi olduguna inaniyor ve ¢ok az

bir kisim-%2,2 bunu diger sebeplerden olduguna inanmaktadirlar.
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Tablo 9. Isletmelerin e-pazarlama yapmasinin nedenleri

Kurumlar asagidaki

uzerinden pazarlama yapmaya baslar?

hangi nedenlerden dolayi internetet

Frekans Yiizde Gegerli Birikiml
yiizde 1 yiizde

Daha genis 180 66,7 66,7 66,7
Kitlelere hitap etmek
icin

Gelirini artirmak | 46 17,0 17,0 83,7
icin

Pazar baskisi 28 10,4 10,4 941
yuzunden

Bir yonetim 10 3,7 3,7 97,8
politikas1 Olarak

Diger 6 2,2 2,2 100,0

Total 270 100,0 100,0
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Tablo 10: Likert Sorularinin Frekans Analizi

IFADE 1 2 3 4 5

% % % % %
SORU-1. |[14,4 7,8 11,9 45,9 20,0
SORU-2. |13,3 20,4 18,9 30,0 17,4
SORU-3. |13,3 8,5 14,1 32,6 31,5
SORU-4. [19,3 39,3 15,9 18,9 6,7
SORU-5. [9,3 21,9 14,8 39,3 14,815
SORU-6. | 15,9 26,7 24.8 21,1 8,5
SORU-7. |[14,4 21,5 11,5 42,6 10,0
SORU-8. | 13,7 10,7 15,9 36,7 23,0
SORU-9. |196 29,6 15,6 20,7 14,4
SORU-10. |13,3 9,6 10,7 49,3 17,0
SORU-11. |9,6 18,5 34,1 30,4 7,4
SORU-12. | 14,4 21,1 10,0 37,4 17,0
SORU-13. [27,4 35,2 17,4 16,3 3,7
SORU-14. |24, 36,3 26,7 12,6 0,4
SORU-15. | 20,0 34,1 25,6 18,1 2,2

a) E-pazarlama yéntemlerini bilmek ve trendleri takip etmek, basaril sonug icin
gereklidir- bu soruya yaklasik %22 kisi katilmadigini belirtmis, %66oraninda insansa
katildigin1 sdylemis.

b) Online pazarlamada cinsiyete gore farkll stratejiler gelistirmek basart i¢in
gereklidir-% 38 kisi katilmadigini bildirmis bunun tam aksine %47 oranda kisiyse
katildiklarin1 belirtmisler.
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C) Kisa zaman sonra sirketler E-pazarlama faaliyetleri sonucunda, geleneksel
pazarlamaya kiyasla daha fazla kazanc saglayacaktir -%64 den daha ¢ogu bu
maddeye katildigini bildirmis. Buna sebep gibi hayatimiza hi¢ olmadig1 kadar hizla
yayilan teknoloji sayesinde artik bir seyle ilgili bilgi almak istegimizde evde
oturarark elektron uygulamalarla yapa biliyoruz giiniin istenilen saatinde alisveris ede
biliyoruz.

d) Yalnizca belli iiriin veya hizmetler icin dijital-pazarlama yapilabilir- neredeyse
% 59 kismu anket cevaplayanlarin bu soruya katilmiyoruz gibi cevap vermis,
teknolojinin gelismesiyle hemen hemen her {iriin ve ya hizmetin internet {izerinden

pazarlamasi mevcuttur.

e) Internet pazarlama firmamn veya iiriinlerin marka degerini artirir- bu soruya

% 54 kisimdan artik kisi katiliyoruz diye cevap vermisler.

f) Geleneksel pazarlama internet pazarlamaya gore daha giivenilirdir- % 42 bu

fikire katilmadigini belirtmis, E-pazarlamanin daha giivenli oldugu fikrindeler.

q) Sosyal medya uzerinden reklamlar itiriin almamda etkileyici faktordiir-270
kisinin % 52,6 —s1 bu fikire katildiklarin1 belirtmisler.Bu giin sosyal medya
hayatimizin ayrilmaz bir parcasi haline geldigi gibi satinalma davranislarinda ¢ok

etkili faktor olmaya baslamistir.

h) Sirketler yakinda internet pazarlama konusunda geleneksel pazarlamaya gore
daha fazla c¢aliyma yiiriitecektir.- aqnket cevaplayanlarin 24,4 oran1 buna
katilmadiklarin1 54,7 siyse katildiklarini belirtmisler.

1) Geleneksel pazarlama ile online pazarlamaya gore daha fazla kisiye
ulasilabilir- katilimcilarin %49,2 si katilmadiklarini belirtmis. Buna sebep olarak

internetin biiylik bir iletisim kitlesine sahip olmasini gostere biliriz.
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i) Internet iizerinde iiriin veya hizmet yorumlari yapan siteler/kisiler
alicilarietkilemektedir. (iiriinle ilgili yorumlari, sikayet siteleri, vb.)- %66,3 oraninda
insan katildigimni belirtmis, buna sebep geleneksel pazarlamada da hatta insanlar

bireylerin fikirlerine daha ¢ok 6nem verip onlarin deneyimlerine giiveniyorlar.

K) Geleneksel pazarlama ile kurulan iligkiler, internet pazarlama ile kurulanlara
gore daha uzun solukludur.-Bu maddeyi cevaplayanlar arasinda kararsiz olanlar da
bliyiik kis1 olustursa da %34,1 , ¢ok az ses ¢ogunluguya %37,8 fikire katilanlar

tistiinliigii elinde toplamas.

I) Ahsveris yaptigim markalart sosyal medya hesaplarindan takip ediyorum-

katilimcilarin 54,4 orani bu fikire katildiklarini belirtmisler.

m) Firmalarin yolladigi e-postalar sonucu alisveris yapmaya gidiyorum- %62,4
kisim insan bu maddeye katilmadigini bildirmis. Buradan da belli oldugu gibi
pazarlamada e-postanin beklenildigi gibi olumlu pazarlama yontemi degil. Bazen
mesajlar filtrlemelerden gecerken siliniyor reklam amacli oldugu icin bazense

insanlar okumadan {izerinden gegiyor.

N) Azerbaycanda firmalar internet uzerinden tiiketici sorularint zamaninda ve
dogru bir sekilde cevapliyorlar- bu soruyu cevaplayan katilimcilarin %60,4-i buna
katilmadigini belirtmistir.Satis danigsmanlariin bilgisiiizligi, bazen e-pazarlamani
sadece interneti anlayan kisiler yapiyor ki onlarin iiriinden haberi olmuyor c¢ogu

Zaman.

0) Yerli firmalarin web site,sosyal medya hesaplari kullanim kolayligina sahipler-

son maddeyi cevaplayan % 54,lkisim katilmadigini belirtmis. Ciinkii ¢ogunlukla
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sadece bilgisayar iizeri kullanima uygun siteler, telefonda acildiginda ekran yarisi

geliyor ve ya harfler i¢ i¢e giriyor:6rn Sabina Parfumery-nin sitesin gostere biliriz.

STANDART SAPMA VE ORTALAMA.

Tablo 11. Maddelerin Betimsel Istatiksel Sonuglari.

Arifmetik Standart N
Ortalama sapma
SORU-1. 3,49 1,296 270
SORU-2 3,18 1,307 270
SORU-3 3,60 1,359 270
SORU-4 2,54 1,190 270
SORU-5 3,29 1,224 270
SORU-6 2,83 1,208 270
SORU-7 3,12 1,269 270
SORU-8 3,44 1,323 270
SORU-9 2,81 1,355 270
SORU-10 3,47 1,260 270
SORU-11 3,07 1,081 270
SORU-12 3,21 1,343 270
SORU-13 2,34 1,151 270
SORU-14 2,29 ,982 270
SORU-15 2,49 1,073 270
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Olcegin Gegerlik ve Giivenirlik Calismasi

Yapilan analizlerin nihayetrinde bulunmuslikkert sorulardan ibaret maddelerden
olusan 6l¢egin Cronbach alfa giivenirlik katsayisi 0,899 olarak belirlenmistir. Elde
olunan bu degerin beklenen seviyede ve gerekli oldugu kadar yiiksek oldugu
belirlenmistir. Bu sebepden bulunan 6lgegin glivenirligini arttirmak¢in giivenirlik

arttirma analizleri yapilmaya gerek kalmamistir.

Tablo 12.Cronbach Alfa Giivenirlik Katsayisi

Madde
Cronbach's Alpha

,899 15

Tablo 13. KMO ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure  of 902
Sampling Adequacy. ’

Bartlett's Test of Approx. Chi-| 1,848

Sphericity Square E3
Df 91
Sig. ,000

Faktor analizine uygun olmasma karar vermek¢in  Kaiser-Meyer-OIkin
(KMO) katsayis1 ve Bartlett Sphericity testi kullaniliyor. Normalde KMO katsayisi
0,6-dan yiliksek olmas1 ve Barlett testinin anlamli ¢ikmasi durumlarinda elde edilen
verilerin faktor analizine uygun olmasi kanaatine gelinir.

Calismamda elde edilen verilerin analizinin  sonucunda oOrneklem yaratmak

uygunlugu i¢in yapilan Kaiser-Meyer-Olkin degeri 0,902 olarak belirlenmis ki bu da
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yeterince anlamli bir rakam. Bartlett’s Sphericity (biitiinliik) testi i¢inse p<0,05

olmasi gerekiyor ki bizim de buldugumuz sonug¢ buna uygun. Elde edien bu degerler

sonucunda, verilerin agimlayici faktor analizi i¢in uygun olduguna karar verilmistir.

Tablo 14. Agiklanan Toplam Varyans Tablosu

Bil Ilk Ozdegerler YiiklerinKareleri Yiiklerin Kareleri
esen Toplami Cikarim Toplaminin

Dondiiriilmiis Hali

23| 5 | 2278 5% 225 . i

28 | T3 5| 8 | &5 5| 8°| =%

1 | 6,136| 43,830/ 43,830 | 6,136 43,83 | 43,830(5,154| 36,814| 36,814

2 | 1,595| 11,395| 55,225 | 1,595| 11,395 55,225(1,858| 13,270| 50,084

3 | 1,075 7,676 62,900 | 1,075| 7,676 | 62,900(1,794| 12,816| 62,900
4 947 | 6,761 | 69,661
S) ,739 | 5,278 | 74,939
6 ,648 | 4,628 | 79,567
7 943 | 3,881 | 83,447
8 458 | 3,275 | 86,722
9 412 | 2,942 | 89,664
10| ,383| 2,733 |92,397
11| ,327| 2,339 |94,736
12| ,262 | 1,873 |96,609
13| ,253| 1,809 | 98,418
14| ,221| 1,582 |100,000

Toplam aciklanmis varyanslar tablosunda varyansin degerlerine bakdigimizda

ilk 6z degeri 1’in lizerinde olan 3 faktor bulunmaktadir. Almis oldugumuz bu g

faktoriin varyansa yaptig1 katki  %62,900. Varyansin %62.900-i aciklaniyor yani.

Faktor sayisina karar verilirken degerlendirilen zaman lazim olan en 6nemli mesele,
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tim faktorlerin toplam varyansa yaptiklar katkilardir. Yiizde varyans degerinlerine
baktigimizda 1ii¢ bilesenin 6nemli Ol¢iide varyansa yardim etdigini, dordiincii
bilesenden sonraysa bu katkiin asagi diisdiigiinii gore biliriz. Bu yiizden, faktélerin
sayinin 3 olarak kabul edilmistir. Olgekteki her ii¢ faktdriin agikladigi varyanslara
bakacak olursak birinci faktor i¢in %36,814; ikinci faktor¢in %13,270; {iglincii

faktorcinse varyans %12,816 oldugunu gore biliriz .

Tablo 15. Olgek Maddeleri ve Yiik Degerleri

FAKTOR
TUTUM
MADDE Ne 1 2 3
S.3. 856
S.8. 824
S.1. 817
S.10. 773
S.5. 755
S.7. 717
S.2. ;708
S.12. 683
S.14. 848
S.15. 763
S.13. 562
S.4, 782
S.6. ;700
S.11.
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Tablodan goziiktiiyli gibi ilkn faktére 3,8,1,10,5,7,2,12 olmak {izere toplam 8
maddeden ibarettir. Ikinci faktorse 14,15,13 olmak iizere iic maddeden ,iiciincii

faktorse 6 ve 11 c1 maddeler olmak tizere iki maddeden ibarettir.

Yukarida belirtdigimiz tiim analizlerin sonunda Cluster analizi yaparak tiiketicileri

bir ka¢ gruplara ayirmis olduk v sonug olarak asagidaki tablo ortaya ¢ikti.

Tablo 16. Tiiketicilerin 6zelliklerine gore gruplara ayrilmasi

GRUPLAR OZELLIKLER DEMOGRAFIK
OZELLIKLER
Stres atmak i¢in Kadinlar ¢ogunlugu
Hedonik tiiketim interneti kullaniyorlar . olusturmaktadirlar. 16-
tarz (1) sayfalar1 gezmekten 35 yas grubu evli ve
keyif aliyorlar. Aradiklar1 | bekar kadinlarin oranlari
liriin ve ya hizmetin e- bir-birine ¢ok yakindir.
pazarlama iizerinden Ogrenci ve 6zel
bulamadiklarinda sirketlerde calisanlar yer

kendilerini kotii hiss almaktadirlar. Orta gelir
ediyorlar. Bos vakitlerini | diizeyine ait tiiketiciler

sayfalar1 gezmeye bu grupta yer alir.
harciyorlar .
Prestiji seviyorlar. 26-35 yas arasi
Gosterisci tiikketim Bagkalarmin fikirlerine cogunlugu evli olan

onem veriyorlar. Bilinir | kadinlar olusturmaktadir.
marka sayfalarindan Aile gelirleri yiiksekdir.
aligveris yapiyorlar.
Marka rekabeti
yapiyorlar. Biitiin sosyal
medyalarda hesap
olmasina iistiinliik
veriyorlar ve fiyata 6nem
vermiyorlar. Uriin
cesitlenmesi ve zenginligi
oldugu i¢in e-pazarlamani
kullaniyorlar.

tarzi




Sembolik tiiketim
tarzi

Markanin prestijli ve
bilinen olmasi onlar i¢in
onemlidir. Kullandiklar

tirinlerin onlarin
kisiliklerini ifade
etdiklerini diisliniirler.
Elektronik iiriin telefon
bilgisayar almaya 6nem
veriyorlar

Bekar erkekler ve evli
kadinlar oran olarak
cogunluk
olusturmaktadir. Genel
olarak Ozel sektorde
calisiyorlar. Orta gelir
grubuna aittirler.

Faydaci titkketim tarzi

Ihtiyaclar1 oldugu
zaman alig- veris
yapiyorlar. Fiyatin diigiik
olmasi 6nemlidir. Alis-
verisden once bilgi
topluyorlar sosyal
medyalardan,
sitelerden,gevrelerinden
bilgi aliyorlar.
Kampanyalardan ve
indirimlerden haberdar
olmak. Marka hakkinda
tiiketicilerin fikirlerini
okumak icin (sikayet ve
begeni). Biitcelerine gore
para harciyorlar.Sitelerde
fiyat karsilagtirimasi
olmasina 6nem veriyorlar

Kadin ve erkek
tiikketiciler yakin oran
olusturmaktadir. 16-25
yas arasi 0grenciler ve 45
yas Ustii evliler yer
almaktadirlar. Asag gelir
grupuna aittirler. Yilda
bir ve ya iki-li¢ ayda bir
alig-veris yapryorlar.

Hedonik tiiketim
tarzi(2)

Trendlere uyum
saglhyorlar her daim sayfa
, siteleri dikkatde
bulundurup yeni tirtinler
artyorlar. Sitelerin
yenilenen olmasina 6nem
veriyorlar. Alig-veris
onlar i¢in rutin haline
gelmistir.

Calisan kadinlar yer
almaktadir. Genellikle
bekardirlar. Cogunluk 25
yas tstii ve yiiksek gelir
grupudur. Ayda bir kag
kere alig-veris yapiyorlar.

Plansiz tiiketim tarzi

Alig-veris zamani ani
kararlar veriyorlar.
Genellikle
kullanmayacaklari
{iriinleri aliyorlar. Uriin

Cogunlugu her yas
grupuna ait erkekler
olusturmaktadir. 16-35
yas aras1 bekarlar yer
almaktadir. Serbest
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hakkinda bilgisizdirler.
Karsilarina gecen ilk
reklamdan iiriin satin ala
bilirler.

meslek ve devlet isinde
calisiyorlar. Orta gelir
grupuna aittirler. Iki ii¢
aydan bir alig-veris
yapiyorlar
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SONUC VE ONERILER

Internetin hizli bir bicimde siirekli biiyiimesi onun kullanicilarmin ¢13 gibi
bliyiimesine, teknoloji hayatindaki evrim insanlarin hayatlarinda ¢ok biiyiik
gelismeler  sagladi  medyanin  gelismesi  insanlar  arasinda  bir  bag
yaratti.Pazarlamadaysa yalniz miisteriler i¢in degil ayn1 zamanda kurumlar i¢in de
bir doniisim gerceklestirdi, o tiiketiciyle kurum arasinda iki tarafli bir iletisim
kurulmasimi sagladi. Internet teknolojilerinde olan bu gelisme paylasim ve
iletisimlerin kolay bir sekilde yapilabilecegi bir platform haline gelmistir internet..
misterilerle yapilan tekyonlii geleneksel pazarlamadan farkli olarak elektron
pazarlama daha farkli yontemlerle tiiketicilere ulasmay1 sagliyor ve bu gelismeler
sayesinde tiiketiciler de pazarlama ¢alismalarina katila bilmislerdir. Interaktive sosyal
medya WEB 2.0 devriminden sonra hayatimiza girmis ve kendi gelisimiyle beraber
tiikketicilerin elektron pazarlamaya katilimci olmalarn i¢in katkida bulunmustur.
Aynizamanda tiiketicilere biiylik gii¢ verilmis, pazarlaca yaklagimlar1 degismis ve

isletmelerin pazarlamalara bakis tarzlarida degismistir.

Internetin hayatimiza girmesiyle veonun hizli bir sekilde biiylimesiyle tiim
teknoloji tabanli uygulamalarda olan tiim diisiinceleri internet pazarlamaya da ait

ede biliriz.

Anket katilimcilar1 internet pazarlamada olan gilivenlik ,uzun soluklu iligki
kuramama ve giiven olmamasina ragmen bu pazarlama tiirliniin kisa zaman sonra
bliyiiyecegini hatta onun yerini ala bilecegini, bununla isletmelerin kendi kazang

paylarini daha da artira bileceklerini diisiinmektedir.

Internet pazarlamanin strateji ve yaklasimlar1 her seviyyede tiiketicilerin katilim
yapmast ve daha genis insan kategorisine hizli ulagmak icin degismektedir. Mesela
her hangi bir yeni yaranan iirlin ve ya hizmetin lansmam sosyal medya iizerinden

video ve ya fotografla reklam edile bilir.Eger begenilerse bu video ve ya fotograf o
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bir kac¢ saat icinde ¢ok biiyiik kitlelere bin ve ya milyonlarca insana ulasa bilir. E-
pazarlamanin biliylimesine neden olarak ikinci sirada kisisellestirilmis pazarlamanin
bliyiime ihtimalinin biiyiik olmas1 gelir ki , bu degisimin kurumlarin g¢evrimigi

pazarlamada g6z onilinde bulundurmasi gereken hususlardandir.

Anket katilimcilarinin  ayni zamanda iiriin ve ya hizmetle ilgili medyada ,sitelerde
yazilan yorumlardan etkiledikleri anket calismasi sonucunda belirlenmistir. insanlar1
cok etkileyen agizdan agiza pazarlama sosyal medyanin gelisimiyle fazlasiyla
kullanish platform halini almistir. Miisteriden miisteriye olan diyalog her iki
pazarlama tiiri i¢in ¢ok Onemli mevke sahiptir.bunun sebeplerinden biri ister e-
pazarlama olsun ister geleneksel miisterilerin giivendigi kaynak ¢cogu zaman bireysel

tavsiyelerin oldmasi gozlemlenip.

Arastirmamin temel amaci her giin biraz daha gelismekte olan internet teknolojileri
sayesinde degisen e-pazarlama ve onun kanallarina bakis, ayn1 zamanda yeni devrin
pazarlamasiin eskisiyle kiyasladigimizda mevcut konumu ve yakin gelecekde hangi
konumda ola bilecegiyle ilgili fikirler edinmek, insanlar arasinda basarili hesap edile
bilecek internet pazarlama yontemini bulmaktir. Arastirmamda katkida bulunan
kisiler e-pazarlamayla ilgili caligmalarin uzmanlar tarafindan yapilmasini ve
teknolojik gelismeleri kendi sitelerinde uygulamali olduklarini belirmisler. Yakin
zamanda kurumlar eski gelencksel pazarlamayla kiyaslandiginda e-pazarlamadan
daha ¢ok gelir getirecegi sonucu ¢imistir ortaya. Artan etkilesim sonucu kurumlar ve
kendi aralarinda internet kullanicilarinin dogrudan ve dolay1 yollarla paylasimlarimin
ortaya ¢ikmasi beraberinde tiiketicilerin yorumlarmin onlarin satin alma siirecinde

cok etkili faktér olduguna ulasilmistir.

Kurumlar internet pazarlamadaki performanslarint énemli Olglide artirmak igin
yeniden Orgiitlenmeye gitmeli ve uzmanlar1 biinyelerinde batrindiran internet

pazarlama ekibi kurmalar1 lazimdir.

86



Kurumlarin yukarda belirtdigimiz hizla biiyliyen teknolojiye adapte olup uyum
saglamalar1 i¢in ayn1 zamanda rakiplerinin arasinda kendi yerlerini tuta bilmeleri i¢in

AR-GE ve BIT diizeylerinde yiikseltme isleri yapmalar1 gerekiyor.

E-pazarlamadaki basariyla bilisim teknolojileri arasinda giiglii bir iliski
vardir.Onlarin maliyyetleri minimuma indirmek ve ayni zamanda pazardaki rekabet

etkilerinde olduk¢a 6nemli oldugu goriilmiistiir.
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EKLER

Ek 1

Demografik sorular

1.Cinsiyet

O

O

Kadin
Erkek

2.Yas:

O

O

O

O

O

16-25
26-35
36-45
46-55

56-ve usti

3.Medeni durum

O

O

O

Evli
Bekar
Diger

4. Egitim durumunuz

O

O

O

@)

O

Ik okul
Ortaokul/ Lise
Meslek okulu
Lisans

Yuksek lisans ve usti

5.Mesleginiz?

@)

O

Memur
Ozel Is
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o Serbest is

o Ev hanimi

o Ogrenci

o Issiz

O DIger (DEIIItINIZ......ccoiiiiiiiiiiie e

6. Aylik ortalama geliriniz

o 0-250 AZN

o 251-500 AZN

o 501-1000 AZN
o 1001-1500 AZN
o 1501+ AZN

7.Ailenizin aylik ortalama geliri?

o 0-250 AZN

o 251-500 AZN

o 501-1000 AZN
o 1001-1500 AZN
o 1501+ AZN
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Ek2

1.Interneti hangi siklikla kullantyorsunuz

O

O

O

O

O

Her giin

Haftada bir kag giin
Haftada bir giin
Ayda bir

Kullanmiyorum

2.Hangi sosyal agda daha aktif oluyorsunuz? ( Birden fazla sik

isaretleyebilirsiniz)

FB
instagram
Linkedin
Twitter

Diger (DelirtiNIZ......ccooiveiie e )

3.Internetten alisveris yaptimizm

O

Yaptim
Yapmadim
Yapmay1 diisliniiyorum

Yapmay1 diistinmiiyorum

4.0Online alis veriste en ¢ok tercih etdiginiz iirlin ( Birden fazla sik

isaretleyebilirsiniz)

O

@)

Bilgisayar ve teknoloji tirtinleri

Kiyafet, aksesuar
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O

Tatil
Kirtasiye iirtinleri
Spor tirlinleri

Diger* (DelirtiNiZ.......ccovviveiiiiiee e )

5.Aligveris yaparken indirim ve kampanyalarla ilgili bilgiyi nerden elde

ediyorsunuz( Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz)

O

O

O

O

O

Sosyal medya
Sitelerin kendisinden
E-posta

Cevremden

Diger* (DelirtiNiZ.......cccvevveiieceece e )

6.Uriinii satin almadan dnce markalarin sosyal medya hesaplarmi kontrol etmenin

nedenleri nelerdir?

O

7

Kampanyalardan ve indirimlerden haberdar olmak.

Marka hakkinda tiiketicilerin fikirlerini okumak icin (sikayet ve begeni).
Uriinle ilgili bilgi toplamak

Bunu asla yapmam.
Diger*(DelirtiniZ.......ccccooeviiiiiii e )

. Internetten alisverisin en 6nemli avantaji. ( Birden fazla sik

isaretleyebilirsiniz)

Aliciya liriin ¢esitlenmesi ve zenginligi sagliyor.
Fiyat ve kalitede karsilastirma imkani var.
Gliniin her saatinde kullanila bilir, zamandan tasarruf sagliyor.

Diger* (DelirtiNiZ........cccooviiiiii e, )
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8. Kurumlar asagidaki hangi nedenlerden dolayi internet uzerinden pazarlama

yapmaya baslar? ( Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz)

o Daha genis kitlelere hitap etmek icin
o Gelirini artirmak icin

o Pazar baskisi yuzunden

o Bir yonetim politikasi olarak

o Diger*(belirtiniz.........cccooovviiiiiiii e, )

9. Online aligveris yapmadan once ne yapiyorsunuz? ( Birden fazla sik

isaretleyebilirsiniz)

o Bir cok siteleri arastirip sonar karar veririm

o Internet Arama Motorlarmi kullanip kiigiik bir arastirma yaparim
o Sosyal medya vey a bloglardaki yorumlara dikkat ederim

o Internet marketleri sadece bilgi toplamak i¢in kullanirim

o Diger*(Delirtiniz.........cccoooveiiiiiiiii e, )

10. Web sitesine konulacak bilgilerde en ¢ok dikkat edilmesi gerekenler

o Bilgilerin sade ve agik olmasi
o Bilgilerin diger sitelerle karsilastirilabilir olmasi
o Bilgilerin zengin ve genis igerikli olmasi

o Bilgilerin giincel olmasi
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EK 3. Liitfen asagidaki ifadelere katilip katilmadiginizi uygun rakamin altina X

koyarak belirtiniz.

1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne katiliyorum, nede

katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum

[FADE 1 2 3] 4| 5

1.E-pazarlama yontemlerini bilmek ve trendleri

takip etmek, basarili sonug i¢in gereklidir.

2.0nline pazarlamada cinsiyete gore farkli

stratejiler gelistirmek basari i¢in gereklidir.

3. Kisa zaman sonra sirketler E-pazarlama
faaliyetleri sonucunda, geleneksel pazarlamaya

kiyasla daha fazla kazanc saglayacaktir.

4.Yalnizca belli iiriin veya hizmetler icin dijital-

pazarlama yapilabilir.

5.Internet pazarlama firmanmn veya fiiriinlerin

marka degerini artirir.

6.Geleneksel pazarlama internet pazarlamaya gore

daha giivenilirdir.

7. Sosyal medya wuzerinden reklamlar iirlin

almamda etkileyici faktordiir

8. Sirketler yakinda internet pazarlama konusunda
geleneksel pazarlamaya gore daha fazla calisma

yiiriitecektir.

9. Geleneksel pazarlama ile online pazarlamaya

gore daha fazla kisiye ulasilabilir.

10.internet iizerinde iirlin veya hizmet yorumlari

yapan siteler/kisiler alicilar
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etkilemektedir. (iirtinle ilgili yorumlari, sikayet

siteleri, vb.)

11. Geleneksel pazarlama ile kurulan iliskiler,
internet pazarlama ile kurulanlara gore daha uzun

solukludur.

12. Alsveris yaptigim markalar1 sosyal medya

hesaplarindan takip ediyorum

13. Firmalarin yolladigi e-postalar sonucu

aligveris yapmaya gidiyorum

14.Azerbaycanda firmalar internet uzerinden
tilkketici sorularmi zamaninda ve dogru bir sekilde

cevapliyorlar

15. Yerli firmalarin web site,sosyal medya

hesaplar1 kullanim kolayligina sahipler
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